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EsTRATEGiAs dE disTRibuCión y CoMpoRTAMiEnTo dE CoMpRA MulTiCAnAl

El presente libro tiene su origen en la quinta edición de la Reunión Científica desa-
rrollada en el marco de la Cátedra fundación Ramón Areces de distribución Co-
mercial, titulada «Estrategias de Distribución y Comportamiento de Compra Multi-
canal: Tendencias y Oportunidades para que Fabricante y Distribuidor Rentabilicen 
su Decisiones de Marketing».

para mantener su competitividad en el mercado las empresas del canal de distri-
bución son conscientes de que la tienda física, aunque sigue siendo vital para facili-
tar la compra y el contacto personal que buscan los consumidores con los emplea-
dos, el producto y la marca, debe combinarse con una adecuada estrategia online. 
En este sentido, la Red se vislumbra como una magnífica oportunidad (realidad 
ya para muchos) a la hora de aportar valor al cliente antes, durante y después de la 
compra. las aplicaciones tecnológicas en el punto de venta, las alternativas multi-
canal con convergencia entre establecimientos físicos y virtuales y la complemen-
tariedad de las actividades offline y online, han desembocado en nuevos modelos 
de negocio en los que los canales de distribución se cruzan para obtener experien-
cias sensoriales, interactuar con otros consumidores, buscar o transmitir informa-
ción y comprar productos o utilizar servicios.

En este nuevo escenario, fabricante y distribuidor haciendo gala una vez más 
de la capacidad de adaptación que han venido demostrando a lo largo de los años, 
son conscientes de la necesidad de analizar la eficacia y eficiencia de sus activida-
des de marketing. También reconocen la importancia de la movilidad offline ver-
sus online de los clientes y que el camino del éxito futuro consiste en ir incorpo-
rando nuevos canales de comunicación y venta como las comunidades virtuales, las 
redes sociales y el móvil. Con el objetivo de investigar las características del com-
prador multicanal, el valor aportado al cliente, el impacto del marketing online y 
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de la comunicación digital para fabricante y distribuidor y, en definitiva, ofrecer 
una visión de cómo las tiendas físicas y el comercio electrónico deben evolucio-
nar y complementarse con los nuevos medios de comunicación para poder atraer, 
comprometer y servir al cliente, el presente libro se ha estructurado en dos gran-
des apartados. El primero de ellos, recoge trabajos que hacen referencia a la nece-
sidad de colaboración entre fabricante y distribuidor para alcanzar la eficacia de 
las actividades de marketing. El segundo bloque incluye trabajos relacionados con 
el desarrollo de estrategias de marketing online y comunicación digital para em-
presas del canal de distribución. 

El primero de estos apartados se estructura en diez capítulos que analizan dife-
rentes cuestiones. Así, el primer capítulo, elaborado por la profesora Esther Cal-
derón Monge de la universidad de burgos, pone de manifiesto que el éxito de una 
cadena de franquicia depende de la calidad de la relación franquiciador-franqui-
ciado, siendo fundamental la elección acertada de los franquiciados interesados en 
una marca por parte de su franquiciador. 

El segundo capítulo, elaborado por los profesores Jesús Cambra fierro y Rosa-
rio Vázquez Carrasco, de la universidad pablo de olavide, y la profesora iguácel 
Melero polo, de la universidad de Zaragoza, plantea un caso decisional que permi-
te reflexionar acerca de la importancia de atender las posibles quejas de los clientes 
y de cómo encontrar la manera de rentabilizar esas situaciones. 

En el tercer capítulo, los profesores Elena delgado ballester, de la universidad 
de Murcia, y Augusto Rodríguez orejuela, de la universidad del Valle (Cali-Co-
lombia), se centran en analizar si una característica personal del individuo, como 
es su conciencia de valor, condiciona la influencia de la imagen de la tienda en las 
actitudes hacia las marcas de distribución, así como en las percepciones de calidad 
percibida y riesgo funcional asociadas a ellas. 

En el capítulo cuarto, los profesores fernando Gimeno Arias y Miguel Her-
nández Espallardo, de la universidad de Murcia, explican, apoyándose en la Teo-
ría de los Grupos de Referencia, la disposición por parte de los distribuidores 
con acuerdo de distribución oficial a participar activamente en el mercado pa-
ralelo, que nace alimentado por miembros de la distribución oficial que incum-
plen las normas. 

los profesores laura lucía palacios, Raúl pérez lópez y yolanda polo Redon-
do, de la universidad de Zaragoza, plantean cómo los centros comerciales han se-
guido una estrategia de creación de experiencias para atraer nuevos clientes y re-
tener a los actuales. Concretamente, elaboran un modelo conceptual que permite 
identificar los componentes de esta experiencia que son capaces de generar valor 
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para el cliente e identificar carencias en la literatura existente conducentes a líneas 
de investigación futuras. 

En el capítulo sexto, los profesores de la universidad de salamanca, Mercedes 
Martos partal y óscar González benito, revisan la investigación en torno a la ca-
racterización del comprador de marca del distribuidor, planteando tres objetivos 
fundamentales: caracterizar al comprador de marca del distribuidor considerando 
las motivaciones y beneficios buscados en la compra de este tipo de marcas, ana-
lizar el papel moderador del posicionamiento en precio del distribuidor en la ca-
racterización del comprador y, por último, analizar si las motivaciones y los bene-
ficios buscados difieren entre consumidores de cada tipo de marca de distribuidor 
dentro de un detallista.

los profesores Javier oubiña barbolla, nieves Villaseñor Román y María Je-
sús yagüe Guillén, de la universidad Autónoma de Madrid, analizan en el capí-
tulo séptimo las tecnologías de la información y la comunicación (tic) en el con-
texto de las relaciones en el canal de distribución. Concretamente, plantean un 
modelo teórico que investiga la relación directa entre el uso de las tic y la colabo-
ración de los miembros del canal en términos de intercambio de información, que 
a su vez influye positivamente sobre los beneficios relacionales que éstos perci- 
ben. 

El capítulo octavo, elaborado por los profesores Manuel sánchez pérez, Cristi-
na segovia lópez, María belén Marín Carrillo y Antonia María Estrella Ramón, 
de la universidad de Almería, se centra en examinar la configuración de una estra-
tegia multicanal en el canal de distribución. En concreto, justifican la adopción de 
esta estrategia entre los agentes del canal y delimitan su alcance, configuración y 
organización, adoptando una doble perspectiva, tanto de empresa como de con-
sumidor. 

los profesores de la universidad de Valencia, faidon sylvestros, irene Gil sau-
ra y beatriz Moliner Velázquez, analizan en el capítulo noveno la influencia de las 
tecnologías de la información y de la comunicación y de los costes de cambio en 
variables de índole relacional como el valor, identificando sus efectos en el com-
promiso y la lealtad y proponiendo un análisis comparado de dichos efectos en el 
contexto del comercio minorista griego versus español. 

En el capítulo décimo, realizado por los profesores Rodolfo Vázquez Casie-
lles y Víctor iglesias Argüelles, de la universidad de oviedo, y Concepción Varela 
neira, de la universidad de santiago de Compostela, se examina la importancia 
de las actividades de co-creación durante el proceso de recuperación del servicio 
para evitar la causa del fracaso. Con estudios experimentales se investiga el impac-
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to, individual y conjunto, de la recuperación del cliente y de la co-creación sobre 
la actitud del cliente. 

El capítulo decimoprimero se enmarca ya dentro del segundo apartado del li-
bro, relacionado con el desarrollo de estrategias de marketing online y comunica-
ción digital para empresas del canal de distribución. En el mismo, las profesoras 
luisa Andreu simó y María José Miquel Romero, de la universidad de Valencia, 
y el profesor sean Wetherell, de la universidad de north Carolina-Wilmington, 
analizan la eficacia publicitaria de uno de los formatos digitales más utilizados, el 
banner, según el tipo de reclamo, racional frente a emocional, y el nivel de impli-
cación de la audiencia con el producto. 

los profesores Marta Arce urriza, Javier Cebollada y Marisa Vilanueva orbaiz, 
de la universidad pública de navarra, y Esther Calderón Monge, de la universidad 
de burgos, abordan en el capítulo decimosegundo, una investigación sobre los de-
terminantes de la elección de internet como canal de compra, sobre cómo las em-
presas multicanal deben gestiónar conjuntamente sus canales y sobre algunos de 
los efectos que el aumento de la compra a través de internet tiene sobre el bienes-
tar de los individuos y de la sociedad en general. 

El capítulo decimotercero, elaborado por los profesores José María barrutia le-
garreta, Carmen Echebarría Miguel y Mario R. paredes Escobar, de la universidad 
del país Vasco, analizan, a través de dos estudios empíricos y apoyándose en enfo-
ques recientes de marketing vinculados con la «lógica dominante del servicio» 
y la «lógica y Ciencia del servicio», cómo la calidad del servicio electrónico (re-
cursos de la empresa) y la pericia del consumidor (recursos del cliente), contribu-
yen a la co-creación de valor en un contexto electrónico. 

En el capítulo decimocuarto, los profesores de la universidad de Valladolid, 
Ángel Manuel domínguez Casas, Ana Gutiérrez Arranz y Rebeca san José Cabe-
zudo, investigan en qué medida los programas de fidelización desarrollados por 
las empresas en el ámbito online contribuyen a crear una sensación de comunidad 
en los participantes.

los profesores Carlos flavián blanco, Raquel Gurrea sarasa y Carlos orús san-
clemente, de la universidad de Zaragoza, partiendo de la base de que buscar infor-
mación en internet y posteriormente visitar la tienda física para comprobar dicha 
información y/o comprar el producto es uno de los comportamientos de compra 
más comunes entre los usuarios de la Red, analizan en el capítulo decimoquinto la 
vivacidad de la experiencia virtual y la necesidad de tocar los productos por parte 
del individuo como factores clave que podrían afectar a su experiencia de búsque-
da en términos de autoconfianza y satisfacción con dicho proceso de búsqueda.
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El capítulo decimosexto, realizado por los profesores Juan Carlos Gázquez 
Abad y José Jordán Murcia, de la universidad de Almería, tiene como principal 
objetivo analizar, a partir de una revisión de la literatura, el fenómeno de la repu-
tación online y la importancia que tiene tanto para el e-tailer como para el mino-
rista multicanal, profundizando en el concepto y gestión de dicha reputación a tra-
vés del «gestor de redes sociales» o community manager. 

los profesores de la universidad de Castilla-la Mancha, Miguel Ángel Gómez 
borja y Carlota lorenzo Romero, y de la universidad Autónoma de barcelona, Ma-
ría del Carmen Alarcón del Amo, muestran, en el capítulo decimoséptimo, los con-
ceptos, beneficios y tendencias en la utilización de los medios sociales en el comer-
cio minorista. El análisis de los perfiles minoristas en relación con su uso revela la 
necesidad de integrar estas herramientas en sus estrategias y tácticas de marketing. 

En el capítulo decimoctavo, los profesores Eva lahuerta otero y pablo Muñoz 
Gallego, de la universidad de salamanca, exponen, utilizando una muestra de con-
cesionarios de vehículos de ocasión en España, que hay una estrecha relación en-
tre las inversiones en infomediarios y «backlinks» y la calidad del sitio Web de la 
empresa y que la calidad de la web ejerce un efecto mediador puro entre estas in-
versiones y la atracción de clientes al establecimiento.

los profesores francisco Rejón Guardia, Juan sánchez fernández y francisco 
Muñoz leiva, de la universidad de Granada, realizan en el capítulo decimonove-
no, un análisis conceptual del ewom (Electronic Word-of-Mouth), de las motiva-
ciones para llevarlo a cabo y sus efectos. 

El capítulo vigésimo, elaborado por los profesores Agustín V. Ruiz Vega, Con-
suelo Riaño Gil y Carla di pierri, de la universidad de la Rioja, analiza, a través 
de un diseño experimental aplicado a la compra online de pernoctaciones hote-
leras, la influencia de dos señales de calidad sobre la conducta del consumidor: la 
certificación Q de Calidad Turística y el Contenido informativo sobre la percep-
ción de la Calidad de la oferta. 

las profesoras Anne schmitz y Ana María díaz Martín, de la universidad Au-
tónoma de Madrid, realizan en el capítulo vigésimo primero, una aproximación 
teórica a la aceptación de la distribución de servicios sanitarios online mediante la 
adaptación del modelo tam (Technology Acceptance Model). las variables que 
se proponen como determinantes de la intención de uso de las consultas médicas 
online son: la utilidad percibida, el riesgo percibido, la imagen de marca que res-
palda estos servicios y las destrezas informáticas de los usuarios. 

En el capítulo vigésimo segundo, las profesoras nuria Viejo fernández y Ma-
ría José sanzo pérez, de la universidad de oviedo, analizan el efecto del compor-
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tamiento de compra multicanal sobre las emociones, la satisfacción y la lealtad de 
los clientes. Concretamente, su investigación evalúa en qué grado los clientes que 
combinan establecimientos físicos e internet en sus procesos de compra desarro-
llan mayores emociones positivas y menores emociones negativas que aquellos que 
utilizan un único canal, el impacto de las emociones sobre la satisfacción que expe-
rimenta el consumidor y la influencia de la satisfacción en la lealtad. 

El capítulo vigésimo tercero, realizado por las profesoras natalia Vila lópez 
e inés küster boluda, de la universidad de Valencia, presenta una investigación 
que mide si cinco efectos deseados para una Web destacan más en una Web ideal 
que otras cuatro Web no ideales. las Web no ideales se obtienen empeorando en 
la Web ideal las siguientes variables: seguridad, servicio al cliente, cantidad y cali-
dad de información y navegación. 

para finalizar este prólogo manifestar el agradecimiento a todos los autores 
del libro. También deseamos expresar el reconocimiento sincero a quienes parti-
ciparon en la coordinación y desarrollo de la quinta Reunión Científica de dis-
tribución Comercial: begoña Álvarez Álvarez, nuria García Rodríguez, santiago 
González Hernando, Víctor iglesias Argüelles, leticia santos Vijande, María José 
sanzo pérez y Ana suárez Vázquez. su esfuerzo, dedicación y actividades llevadas 
a cabo han sido fundamentales para que la edición de este libro se haga realidad.
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Conocimiento y gestión de las señales de calidad para 
consolidar la relación franquiciador-franquiciado

esther calderón-monge
universidad de burgos 

Resumen: la calidad de la relación franquiciador-franquiciado en una cadena de 
franquicia es necesaria para él éxito de ésta. un elemento importante de dicha ca-
lidad es la elección acertada de los franquiciados interesados en una marca por par-
te de su franquiciador. los candidatos a franquiciados buscarán señales enviadas 
por el franquiciador que transmitan la calidad de la enseña para tomar la decisión. 
serán principalmente las señales observables y creíbles las que desearán buscar por 
los futuros franquiciados para elegir una enseña.
Palabras clave: franquicia, señales, relación franquiciador-franquiciado.

Abstract: quality of the franchisor-franchisee relationship in a franchise store 
is necessary to be the successful. one important element of this quality is the 
franchisor´s adequate choice of his franchisees, who take an interest in his brand. 
potential franchisees will look for the signals of quality which will be sent by the 
franchisor and will be transmited the brand quality for making-decision. obser-
vable and credible signals mainly are looked for by the potential franchisees for 
choosing a franchise brand. 
Keywords: franchise, signals, franchisor-franchisee relationship.

1. INTRODUCCIÓN
la franquicia como una estrategia clave en el crecimiento de la economía mun-

dial depende de la calidad de las relaciones entre el franquiciador y el franquiciado 
(kidwell et al., 2007). la franquicia como contrato intentará aminorar los proble-
mas que surjan en las mencionadas relaciones.
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En una enseña de franquicia la selección de sus franquiciados es un aspecto de 
capital importancia para el éxito de la misma. una acertada selección de los can-
didatos a franquiciados trae consigo la formalización de una relación entre el fran-
quiciador y el franquiciado y, sobre todo, la consolidación de esta relación en el 
tiempo. una buena y fuerte relación entre el franquiciador y el franquiciado de 
una enseña revierte en la expansión de la misma ya que no se cerrarán estableci-
mientos y además, se fortalecerá la imagen de marca de la franquicia. por tanto, el 
franquiciador de cualquier enseña debiera cuidar la búsqueda y la selección de sus 
franquiciados antes de firmar el contrato de franquicia. 

sin embargo, la incertidumbre precontractual provocada por las asimetrías in-
formativas entre el franquiciador y sus posibles franquiciados plantea a los fran-
quiciadores un problema de oportunismo denominado selección adversa. Algunas 
soluciones para este problema se han encontrado en la señalización, los mecanis-
mos de screening y la teoría de redes. de todas ellas, la franquicia continua siendo 
un excelente campo para analizar la señalización (Michael, 2009). por ello, el pre-
sente trabajo se centrará en la Teoría de señales como una alternativa de las tres 
mencionadas anteriormente para seleccionar los franquiciados de una enseña con 
el fin de formalizar una relación entre el franquiciador y sus franquiciados que se 
consolide en el tiempo.

desde la perspectiva del franquiciado, el éxito económico de la franquicia no 
está garantizado, ya que opera en un mercado incierto, compromete grandes in-
versiones no recuperables y sus beneficios dependen de una relación compleja con 
su franquiciador (Gallini y lutz, 1991). por tanto, es importante que el potencial 
franquiciado elija correctamente la enseña de franquicia para iniciar su actividad 
empresarial y evitar posible conflictos en la relación de franquicia que perjudiquen 
la imagen de marca y, consecuentemente, aporten menos valor al consumidor final.

desde el lado del franquiciador, un conocimiento de las señales tenidas en 
cuenta por los potenciales franquiciados para elegir una u otra enseña, le facilita-
rá gestiónar de modo más eficaz y eficiente aquellas señales que mejor informarán 
a los futuros franquiciados sobre la calidad del formato. Todo este conocimiento 
y gestión de las señales contribuirá a consolidar la relación franquiciador-franqui-
ciado ya que desincentivará los comportamientos oportunistas de ambas partes 
de la relación y, consecuentemente, aportará un mayor valor al consumidor final.

Este capítulo se estructura del siguiente modo: realizada la introducción en el 
segundo apartado se pretende explicar brevemente el contenido y algunos aspec-
tos de la Teoría de señales con el fin de entender la importancia que las señales de 
información tienen en la relación franquiciador-franquiciado. A continuación, en 
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los dos epígrafes siguientes se expone el proceso que tanto el franquiciador como el 
franquiciado llevan a cabo para formalizar su relación de franquicia. En el apartado 
quinto se explican aquellas señales que son preferentemente tenidas en cuenta por 
los franquiciados que buscan una enseña para franquiciar alguno de sus estableci-
mientos. finalmente, se recogen a modo de conclusión algunas consideraciones 
derivadas de la investigación realizada sobre señales en el campo de la franquicia.

2. UNOS APUNTES SOBRE LA TEORÍA DE SEÑALES
la literatura económica nos presenta la Teoría de señales como una estrategia 

que tienen los potenciales franquiciados para conocer la calidad de las enseñas de 
franquicia (dant y kaufmann, 2003). Esta Teoría trata de resolver los problemas 
de agencia derivados de la información asimétrica existentes entre dos partes de 
una relación cuando ambas tienen acceso a distintas cantidades de información 
(spence, 2002). El problema de las asimetrías informativas puede darse antes de 
formalizarse una relación contractual o después de formalizada. Centrándonos en 
la Teoría de la Agencia, la información asimétrica que exista en una relación pre-
contractual, da origen a un problema de selección adversa, mientras que el riesgo 
moral es un problema originado por la información asimétrica que pudiera existir 
después de la relación contractual. 

En cualquier relación de intercambio el que envía información elige como co-
municarla o señalizarla y quien recibe la información, decide cómo interpretarla. 
En el caso de elegir una enseña para franquiciar uno de sus establecimientos, el po-
tencial franquiciado se encuentra con la dificultad de conocer la calidad de cada 
una de las enseñas que operan en el mercado antes de formalizar la relación con-
tractual con el franquiciador (sánchez et al., 2008). la Teoría de las señales puede 
contribuir a paliar este problema al centrarse en estudiar las señales de información 
que influyen en la decisión de los potenciales franquiciados de adherirse a una ca-
dena de franquicia. Ahora bien, la eficacia de las señales depende no sólo de la ges-
tión eficaz y eficiente del emisor, sino también de las características del receptor. 
Es decir, el proceso de señalización no funcionará si el receptor no está buscando 
una señal o no sabe qué señal buscar (Connelly et al. 2011). 

El éxito de las empresas derivado de sus esfuerzos por señalizar depende en gran 
parte de si los que reciben las señales están explorando con vigilancia el entorno, o 
buscando señales de esa información que necesitan. Es por ello, que el franquicia-
dor debiera lograr resaltar aquellas señales que le hagan ser elegido por los poten-
ciales franquiciados que desean franquiciar un establecimiento de una enseña de 
franquicia. una vez que los franquiciados hayan recibido una o varias señales, y las 
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hayan empleado para hacer una elección informada y con éxito, la probabilidad de 
que dichos franquiciados atiendan señales similares en el futuro será mayor (Co-
hen y dean, 2005). Es el caso de las empresas jóvenes en las que su éxito depende 
de sus esfuerzos de señalización (Gulati y Higgins, 2003).

El feedback es un concepto clave de la Teoría de señales (Connely et al. 2011). 
En la franquicia se concreta en que para que un franquiciador de una enseña pueda 
elegir sus franquiciados, éstos han de mostrar interés por ella. Con el fin de susci-
tar interés por su franquicia, el franquiciador puede emitir señales de información 
que reclamen la atención de los potenciales franquiciados. El número de franqui-
ciados que cada año va teniendo una enseña —cada nuevo establecimiento fran-
quiciado abierto de una enseña— ha sido una elección por parte de un potencial 
franquiciado atendiendo a la calidad de esa enseña. Este número de establecimien-
tos franquiciados abiertos puede entenderse como el pago a las señales emitidas.

la mayoría de los modelos de señales incluye la calidad (deeds et al., 1997; dá-
vila et al., 2003; Janney y folta, 2003, 2006). la calidad de una enseña de franqui-
cia es la capacidad inobservable y subyacente que tiene el franquiciador —cono-
cedor y poseedor del concepto de negocio probado— para satisfacer la necesidad 
o demanda de un potencial franquiciado —necesidad o demanda de abrir un ne-
gocio— observando una señal que señaliza la mencionada calidad.

3. ¿CÓMO ELIGE EL FRANQUICIADO SU ENSEÑA?
los franquiciados de cualquier enseña buscan y demanda explotar el valor de 

una marca de franquicia en un mercado que ellos conocen. un punto clave en la 
señalización es que los denominados receptores obtengan un beneficio directo o 
compartido con el que señala o emisor y derivado de las decisiones tomadas que 
se han basado en la información que le transmitía la señal. los franquiciados, co-
mo receptores de la señal, deberían obtener ganancias de la inversión realizada en 
el establecimiento de la enseña elegida y que ha estado asociada a determinadas se-
ñales de calidad. 

la eficacia de la señalización también está determinada por las características 
del que recibe la señal (Connelly et al. 2011). la franquicia en muchas ocasio-
nes es elegida como formato de negocio en el sector del retailing porque el futuro 
franquiciado busca la seguridad frente al riesgo que asume creando su propio ne-
gocio. unirse a una franquicia le permite obtener rápidamente un modelo opera-
tivo consolidado, que le ofrece una marca conocida y le ayuda a reducir los costes 
de desarrollo y comercialización, reduciendo el riesgo operativo para el franqui-
ciado (liang et al. 2013).



Cómo elige el franquiciado su enseña 23

no obstante, antes de iniciar esta relación el futuro franquiciado necesita cono-
cer la calidad de la enseña que pudiera ser elegida. Es decir, para tomar su decisión 
necesita saber cómo desempeña el franquiciador de cada enseña sus funciones: for-
mación, asistencia inicial y continua, políticas comerciales y de control (fernández 
y Melián, 2005; Michael, 2000; Teegen, 2000). las franquicias de calidad cuen-
tan con un equipo profesional que se encarga de suministrar directa y eficazmente 
las compras que los franquiciados han solicitado a los proveedores frente a otros 
negocios independientes multimarca, en las cuales las compras tienen que hacer-
se con bastante antelación antes de venderlas, siendo además casi imposible hacer 
repeticiones o aumentar la cantidad de producto.

Ahora bien, si el futuro empresario opta por la franquicia para alcanzar una 
seguridad, exige por su parte la colaboración con el franquiciador y no la inde-
pendencia. En este sentido, un potencial franquiciado de una enseña busca el 
suministro de formación por parte del franquiciador, tanto al inicio como en el 
transcurso del desarrollo del negocio, como una garantía de esa seguridad (Gui-
lloux et al., 2004). Con el fin de evitar posibles asimetrías de información por 
parte del franquiciador con respecto a sus franquiciados, éstos buscarán señales 
que les aporten la información que necesita para elegir una marca de franqui- 
cia.

una vez tomada la decisión de iniciar un negocio a través de la franquicia, se 
hace necesario conocer la secuencia y el orden de precedencia en el cual toman las 
decisiones los potenciales franquiciados. la investigación habida hasta este mo-
mento apunta que los potenciales franquiciados deciden primeramente el sector 
empresarial en el que desean entrar (bradach y kaufmann, 1988; Guilloux et al. 
2004; kaufman y stanworth, 1995), luego el nombre de la marca y, finalmente, la 
forma jurídica (Guilloux, et al, 2004).

En cuanto a la elección del formato de negocio, las principales razones de su 
selección son el suministro de formación antes de la puesta en marcha de la fran-
quicia y durante su funcionamiento, la existencia de una marca con notoriedad, la 
independencia que proporciona el propio formato (Guilloux, et al, 2004) y el re-
torno sobre la inversión (bennett et al., 2010). 

En lo que se refiere a la formación un ejemplo, entre tantos otros que puede 
ilustrarlo, es el caso de la empresa parsin´s que gestióna la enseña de establecimien-
tos de venta de golosinas Mundo dulce. Esta empresa cuida mucho la colocación 
y presentación de sus productos y el surtido que se debe comercializar, por lo que 
asesora a los franquiciados y les ofrece apoyo técnico y logístico, una supervisión 
permanente y un paquete global de atención personalizada, que incluye innova-
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dores expositores de atractivo diseño y con unas condiciones de mantenimiento 
del producto que rozan la perfección. 

El nombre comercial continúa siendo una de las principales preocupaciones 
para los potenciales franquiciados, así como las posibilidades de su desarrollo. El 
paraguas de una marca reconocida a escala nacional e incluso internacional es una 
garantía del futuro éxito del negocio. Ahora bien, la actuaciones de los estableci-
mientos de la cadena que se hayan aprovechado oportunísticamente de la marca 
deteriorando la calidad, puede afectar y afecta a la imagen y reputación del resto 
de la red. luego la franquicia tiene unas economías de escala en sentido positivo y 
negativo para los establecimientos que integran una cadena. 

un futuro franquiciado podría identificar tres señales creíbles que le podrían 
transmitir información necesaria y suficiente para medir la calidad de la enseña 
que pudiera elegir: 
1. El número de establecimientos propios de cada enseña. 
2. la afiliación del franquiciador a registro o asociaciones de franquiciadores. 
3. los convenios firmados por el franquiciador con entidades financieras. 

la propiedad de los establecimientos revela la confianza del franquiciador en 
su propia fórmula de negocio. la afiliación a una Registro o Asociación requiere 
de unos requisitos que ha de cumplir el franquiciador relacionados con la calidad 
de las franquicias según Real decreto 201/2010 del 26 de febrero. finalmente, los 
convenios firmados entre el franquiciador y las entidades financieras han sido una 
señal creíble porque estas últimas estudiaban y evaluaban el negocio de los fran-
quiciadores antes de conceder la financiación. Ahora bien estos convenios han si-
do una señal de calidad tenida en cuenta por los candidatos a franquiciados hasta 
la llegada de la crisis a España. no obstante, están apareciendo otras posibles se-
ñales relacionadas con la financiación necesitada por un franquiciado como son 
la reducción de la inversión necesaria para convertirse en franquiciado, la nego-
ciación del franquiciador con proveedores de maquinaria para que hagan una fi-
nanciación a medida de sus futuro franquiciado, la supresión del canon de entra-
da y/o los royalties e incluso ahorrar en la decoración del local. En cualquier caso 
este tipo de medidas solamente se llevarán a cabo si el candidato a franquiciado es 
el adecuado para el franquiciador.

Ahora bien, el franquiciado no solamente puede encontrar señales de informa-
ción a través de los franquiciadores de las enseñas, sino también a través de fran-
quiciados actuales o aquellos que abandonaron la marca, los cuales pueden estar 
actuando como emisores de señales. una entrevista con un franquiciado de una 
enseña que cerró su establecimiento le puede proporcionar información sobre la 
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causas del cierre. Esta información se puede convertir en una señal que puede in-
fluir en su decisión eligiendo la enseña porque las causas hayan sido debidas a fac-
tores externos a la cadena, o pueden influir en su decisión no eligiendo la enseña 
porque las causas hayan sido debidas a la falta de formación proporcionada al fran-
quiciado, de asistencia técnica y apoyo, entre otras.

4. ¿CÓMO GestiónA EL FRANQUICIADOR LAS SEÑALES DE SU ENSEÑA?
los franquiciadores de una enseña ofrecen a sus futuros franquiciados la capa-

cidad de satisfacer su demanda de explotar una marca en un mercado distinto. por 
ello, conocer cómo los potenciales franquiciados eligen una enseña de franquicia 
es necesario para los franquiciadores, pero no es suficiente. También es recomen-
dable que los franquiciadores comprendan y respondan a sus expectativas, pudién-
doles estos últimos proporcionar un servicio superior (parasuraman et al., 1991). 
la Teoría del Gap ayuda a mostrar cómo las diferentes expectativas entre los fran-
quiciadores y los potenciales franquiciados pueden afectar a la calidad percibida y 
la satisfacción de los resultados (parasuramen et al., 1985; Zeithalm et al., 1988). 
Este aspecto es importante en el contexto de la señalización ya que la información 
de una señal emitida por el franquiciador y la decodificación de la misma realiza-
da por el potencial franquiciado puede ser diferente.

por esta razón, el franquiciador debe dar a los solicitantes no lo que ellos pien-
san que es importante, sino lo que el futuro franquiciado piensa que es esencial. 
En francia, los franquiciadores daban más importancia que los franquiciados a la 
pertenencia a una federación de franquicias, subestimando a su vez el atractivo 
que la multifranquicia tiene para los futuros franquiciados (Guilloux et al., 2004).

También los criterios financieros resultaban muy importantes para los poten-
ciales franquiciados, mientras que los franquiciadores subestimaban su influencia 
en el proceso de toma de decisiones. por tanto, el franquiciador debe saber que 
cuando los franquiciados futuros no disponen de la información necesaria sobre 
la calidad de una enseña de franquicia para decidirse a abrir uno de sus estableci-
mientos, dichos franquiciados harán inferencias sobre la información aportada 
por el franquiciador y estas inferencias serán tenidas en cuenta por este último en 
el momento de elegir la información que desea transmitir a futuros franquicia- 
dos. 

un pregunta interesante por lo que respecta al franquiciador es ¿cuándo el fran-
quiciador debe señalar o revelar la información de su enseña de franquicia al mer-
cado de los potenciales franquiciados? Esta decisión de los franquiciadores viene 
condicionada por:
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 —  El coste de divulgar información o elaborar la señal por parte de los fran-
quiciadores. Cuando el coste de elaborar la señal para los franquiciados es 
alto, no todos los franquiciadores informarán (farrell, 1986), solamente lo 
harán aquellas con menores costes de información (Michael, 2009).

 —  la calidad de la enseña. El franquiciador que tiene una enseña de mayor ca-
lidad encuentra interés en informar al potencial franquiciado sobre su cali-
dad.

 —  la competencia existente en el mercado de enseñas. las enseñas de franqui-
cia compiten por los franquiciados como sustitutos relativamente cercanos. 
si asumimos que el franquiciado elige primero el sector y luego selecciona 
la enseña, esta competencia es mayor dentro de cada sector (Guilloux et al., 
2004; kaufman, 1999; stanworth y kaufman, 1996).

¿Cómo debe señalizar el franquiciador? primeramente, el franquiciador debe 
convencer a sus potenciales franquiciados que sus expectativas sobre el valor po-
tencial creado por su nuevo establecimiento franquiciado son ciertas y que sus re-
cursos, si los aportan, serán compensados adecuadamente (ireland et al., 2003). 

Cuando los distintos franquiciados futuros estén interesados por una enseña, el 
franquiciador de la misma realizará un screening o criba, eligiendo aquél o aquellos 
que considere más adecuados al perfil que está buscando. no obstante, el franqui-
ciador no puede seguir viendo a su franquiciado como un usuario de su experien-
cia y conocimiento que no es capaz de contribuir al sistema de franquicia. El fran-
quiciado al estar en contacto directo con el cliente puede aportar al franquiciador 
gran parte del valor buscado por el cliente. Es por ello que el franquiciador debe 
empezar a ver a sus franquiciados como excelentes fuentes de ideas innovadoras. 
A este respecto cabe recoger las declaraciones de Ray kroc, fundador de Mcdon-
nalds Corporation «el éxito de cada uno de los productos nuevos como filet-o-
fish, big Mac, Hot Apple pie y Egg McMuffin…, evolucionó a partir de una idea 
de nuestros franquiciados».

5. ALGUNAS SEÑALES DE INFORMACIÓN EN LA FRANQUICIA
En el contexto de la franquicia existen algunas señales que informan de la ca-

lidad de las enseñas, siendo éstas las que deben ser tenidas en cuenta simultánea-
mente tanto en su decisión por los futuros franquiciados, como en la gestión de 
las mismas por parte de los franquiciadores.

los establecimientos propiedad del franquiciador señalizan, por una parte el gra-
do de calidad de la enseña de franquicia y, por otra parte, la confianza que el fran-
quiciador tiene en su formato de negocio. Es, por tanto, una señal observable en 
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la medida que es buscada y percibida por el potencial franquiciado ya que seña-
liza que el concepto o la idea que se franquicia está contrastada y probada. Todas 
aquellas enseñas que hayan invertido en abrir tres unidades piloto durante dos años 
—denominada regla de Tres-dos— y hayan obtenido beneficios están emitiendo 
una señal fiable sobre la calidad subyacente de sus franquicias. 

los derechos de entrada exigidos por el franquiciador a sus futuros franquicia-
dos reflejan el precio que se ha de pagar por el know-how desarrollado y cedido 
a los franquiciados de una enseña. En este sentido un franquiciador que no exija 
derechos de entrada cabe entender que no ha desarrollado un concepto de nego-
cio. Esto es así en el momento que la racionalidad del franquiciador deja de elegir 
una enseña porque observa que el franquiciador oculta información ya que su ca-
lidad es baja.

no obstante, mientras en los derechos de entrada se puede inferir que su fal-
ta de exigencia es ausencia de un concepto de negocio, sin olvidar que pueden su-
primirse para favorecer la elección de su enseña al futuro candidato, en los royal-
ties no se puede interpretar del mismo modo cuando no son exigidos a los futuros 
franquiciados. si un franquiciador no exige a sus futuros franquiciados un royal-
ty, esta señal se puede interpretar, o bien que no va a ofrecer unos servicios concre-
tos durante la duración de la relación franquiciador-franquiciado, o bien que los 
servicios que ofrezca tendrán escaso valor; o también puede interpretarse que su 
cuantía ha sido incluida en el margen. El royalty también es una señal que indica 
la diferenciación del producto o servicio franquiciado (Michael; 2009). 

Tanto en los derechos de entrada como en los royalties, se trata de señales que 
tienen un coste. desarrollar y probar un concepto de negocio, y diferenciar un pro-
ducto supone un coste para una enseña, luego el coste de elaborar las señales de 
los derechos de entrada y los royalties, contribuye a que se trate de dos señales efi-
caces para la toma de decisiones de los potenciales franquiciados, ya que son más 
difíciles de falsificar que otras.

la acreditación de la calidad de las enseñas es otra de las señales que tiene un 
coste que dificulta señalar falsamente. Ahora bien, esta señal tiene un mayor cos-
te para las enseñas que no disponen de la calidad suficiente que para aquellas otras 
que sí disponen de ellas. 

finalmente, la marca podría ser considerada como una señal de calidad inob-
servable de una enseña que un potencial franquiciado podría valorar para su elec-
ción puesto que contribuye a reducir los costes de búsqueda de información sobre 
las enseñas (Rubin, 1978). Además del alcance u observabilidad de las marcas de 
franquicia, el nombre de marca como señal tiene un alto coste porque el valor de 
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cada marca se obtiene invirtiendo dinero y tiempo, dificultando señalar falsamente 
a quienes disponen de una marca con menor valor. Ahora bien construir una mar-
ca con valor cuesta menos a una enseña de alta calidad que a otra de baja calidad 
porque está última está obligada a realizar más cambios para lograrlo. 

6. A MODO DE CONCLUSIÓN
la relación franquiciador-franquiciado es un eslabón de la cadena de suminis-

tro de una sistema de franquicia. Crear valor y aportar valor al cliente final resulta 
necesario para que la enseña se mantenga en el tiempo. Es imprescindible alinear 
las necesidades de los consumidores con la estrategia de la cadena de suministro, es 
decir, con la misma estrategia mantenida tanto por el franquiciador como el fran-
quiciado. la orientación al cliente hace necesario que exista transparencia entre el 
franquiciador y sus franquiciados. la herramienta para mejorar el rendimiento de 
la cadena de suministro particularizada en la relación franquiciador-franquiciado 
es el intercambio de información entre ambos a nivel de planificación que esté ali-
neada y actualizada con unos datos de pedidos reales.

Entre las señales que los franquiciados españoles eligen para recabar informa-
ción y tomar la decisión de abrir un establecimiento de una enseña están: los de-
rechos de entrada, la marca y el nivel de servicio ofrecido por el franquiciador a 
sus franquiciados.

Atendiendo a la Teoría de señales, los derechos de entrada son una señal eficaz 
porque tiene las características que se le exige para su eficacia: la observabilidad y 
el coste. se trata de una señal observable para terceros como los futuros franqui-
ciados porque está disponible para cualquier potencial franquiciado conocer el 
concepto de negocio, el fondo de comercio y el asesoramiento y apoyo inicial que 
presta para, posteriormente, comparar si se corresponde con la cuantía de los de-
rechos de entrada exigida a los futuros franquiciados.

Además, la cuantía de los derechos de entrada como señal tiene un coste: el 
coste de la inversión realizada por el franquiciador en el desarrollo del concepto 
de negocio y su transmisión a los franquiciados, además del coste generado por el 
soporte inicial ofrecido a los mismos. por tanto, se trata de una señal útil para los 
franquiciados porque su contenido —información pública— se ajusta con la cali-
dad subyacente del franquiciador —información privada—.

El reconocimiento de una marca de franquicia por parte de los potenciales 
franquiciados también es considerada una señal de información para los franqui-
ciados españoles que estén buscando una franquicia en la que franquiciar un es-
tablecimiento. Este reconocimiento es alcanzado en parte por el número total de 
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establecimientos que posee una enseña. un elevado número de establecimientos 
dispersos por el mercado crea notoriedad de marca debido a la familiaridad que 
supone la marca entre los consumidores.

El nivel de servicio ofrecido por los franquiciadores a sus franquiciados en el 
transcurso de la relación también ha sido una señal que han tenido en cuenta los 
futuros franquiciados. Esta señal se puede observar a través el número de estable-
cimientos que han sido cerrados. Actualmente, los franquiciadores deben ser cui-
dadosos gestiónando esta señal pues el fracaso de sus establecimientos puede ser 
debido a los efectos de la crisis o pueden ser debidos a no haber dado el servicio y 
apoyo necesario a sus franquiciados.

por tanto, una enseña de alta calidad debe emplear esta señal porque es busca-
da por sus futuros franquiciados pero debe gestiónar adecuadamente el conteni-
do de la señal, transmitiendo que el cierre de algunos de sus establecimientos ha 
estado motivado por factores ajenos al franquiciador. de este modo se desincen-
tivará a las enseñas de baja calidad que emitan la misma señal y confundan a los 
candidatos a franquiciados.

finalmente, sería interesante investigar sobre los méritos que están alcanzan-
do los franquiciados para atenuar el desequilibrio de poder tradicional que favo-
rece a los franquiciados 
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Resumen: Muchas veces las empresas ven las quejas de sus clientes como una ame-
naza y no son conscientes de las oportunidades que se les presentan —si llevan a 
cabo una buena gestión de las mismas— para interaccionar con ellos, para cono-
cerles mejor y para fortalecer relaciones. Además, el desarrollo acontecido en tec-
nologías de información facilita este proceso que, bien gestiónado, puede incluso 
mejorar la posición competitiva de las empresas. bajo estas premisas se plantea un 
caso decisional que puede utilizarse como referencia para reflexionar y discutir con 
los alumnos acerca de la importancia de atender las posibles quejas de los clientes 
y de cómo encontrar la manera de rentabilizar estas situaciones.
Palabras clave: insatisfacción, recuperación de servicios, rentabilidad.

Abstract: organizations frequently regard customers complaints as treats not rea-
lizing that these interactions are potential opportunities to better understanding 
customers and strengthen their relationships. furthermore, the development of 
information technologies (IT) has improved this process and when they are well-
managed, complaints may also improve the competitive position of organizations. 
based on these premises, we propose a decision-making case which can be used as 
reference to reflect upon and discuss with students about the importance of han-
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dling possible customers complaints and how these situations may improve pro-
fitability.
Keywords: dissatisfaction, service recovery, profitability.

1. INTRODUCCIÓN AL CASO PRÁCTICO
Aunque era un día agradable de primavera y el cielo tenía un intenso color 

celeste, daniel lo sentía como si fuera gris y estuviera a punto de desatarse una 
gran tormenta. Había salido del inmenso edificio de cristal donde se había reuni-
do con su principal cliente y se había sentado en un banco de un pequeño par-
que, justo delante del edificio, tratando de asimilar la conversación que acababa 
de mantener.

Tras diez años trabajando para la prestigiosa consultora comercial CONSUL-
TA s. l., daniel (gerente desde hace dos años) se enfrentaba a una delicada situa-
ción respecto a su principal cliente. dentro de su cartera, CONSULTA tiene co-
mo clientes a empresas de renombre en todo el país. una de ellas es uno de los 
principales bancos españoles. daniel recordaba perfectamente el día que consi-
guió incorporar este banco a la cartera de clientes de la consultora; ese hecho le 
permitió ascender a gerente, dado el volumen de negocio que ese banco repre-
sentaba. sin embargo, dos años después, el presidente del banco le había llama-
do para reunirse con él y tratar el gran problema que venía teniendo la entidad 
en los últimos meses. 

Las quejas de nuestros clientes han aumentado y esto nos preocupa —había afirmado muy 
serio el presidente del banco. «Las quejas no son buenas para el negocio, porque signifi-
can que hay algo que no se está haciendo bien y, por tanto, que nuestros clientes están in-
satisfechos. Y dada la situación económica actual no podemos permitirnos el lujo de perder 
clientes y que se vayan a otra entidad. Daniel, debes proponerme un plan de acción para 
resolver este problema en el plazo de una semana; de lo contrario deberemos replantear-
nos nuestra relación comercial. El presupuesto a invertir en este plan no debe ser un pro-
blema si con ello conseguimos aumentar los beneficios.

Aquéllas palabras «deberemos replantearnos nuestra relación comercial» sona-
ban una y otra vez dentro de su cabeza como si fueran un eco interminable. Jus-
to este cliente es el que le había permitido conseguir la gerencia de la consultora y 
ahora no podía ver peligrar la relación con él. sin duda, debía pensar en cómo sol-
ventar esta situación lo antes posible. «¿Qué sé de reclamaciones de clientes?» —se 
preguntó mirando fijamente el edificio de cristal. daniel sabía trabajar bajo pre-
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sión y tenía una gran facilidad para hacer esquemas mentales. El esquema en esta 
ocasión contemplaba tres aspectos, basados en algunas notas que creía haber to-
mado en varias conferencias y seminarios sobre gestión de carteras de clientes a las 
que había asistido en los últimos años:
1. Había leído algo sobre los procesos de recuperación del servicio y sabía que la 

afirmación del presidente del banco «las quejas no son buenas para el negocio», 
o su convicción de que sin duda los clientes buscarían otro banco a raíz de sus 
quejas, no eran del todo acertadas. lógicamente, pensó daniel, una queja es se-
ñal de que ha habido algún fallo en la prestación del servicio. pero él recordaba 
haber leído sobre el interés de los procesos de recuperación de servicio, el interés 
que debe mostrar la empresa, la solución a ofrecer para recuperar su nivel de sa-
tisfacción, etc. Concretamente recordaba un par de artículos que le habían pare-
cido interesantes porque hablaban de algo llamado «paradoja de la recuperación 
del servicio», indicando que una queja no tiene por qué ser una amenaza para 
la empresa si se gestióna adecuadamente. Además, dichos trabajos mencionaban 
algunos estudios que mostraban cómo la adecuada gestión de las reclamaciones 
permitía reconducir la insatisfacción del cliente hasta convertirla en satisfacción. 
de ahí, el considerarse una paradoja. En este sentido, daniel recordó unos ejem-
plos que había visto relativos a cómo tratar al cliente y cómo recompensarlo an-
te un fallo. Claro que él debía proponer soluciones para el sector bancario y los 
ejemplos que recordaba correspondían a otros sectores. se acordaba, en parti-
cular, de uno relativo a fallos en restaurantes que podría servirle de orientación. 
También de otro muy reciente aplicado al sector de telefonía móvil… pero nada 
de bancos.

2. Era consciente de las posibilidades que hoy en día ofrecen las tecnologías de la in-
formación (tics) y las redes sociales. quizás podría encontrar una solución pen-
sando en ellas.

3. por supuesto, otro punto de partida importante debía ser el hecho de que un clien-
te satisfecho puede generar más valor para la empresa durante más tiempo.

Quizás la clave está en hacer ver al Presidente del banco que no debe interpretar las que-
jas de los clientes como una amenaza, sino como una oportunidad para conseguir clientes 
aún más satisfechos» —se dijo daniel. de pronto se despejó la tormenta de su cabe-
za y comenzó a ver el cielo celeste que cubría la ciudad. se levantó decidido y se di-
rigió a su oficina para desarrollar su esquema mental y plasmarlo lo antes posible en 
un informe con propuestas concretas. «Ahora voy teniendo más claro qué acciones re-
comendar al banco.
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2. LA PARADOJA DE LA RECUPERACIÓN DEL SERVICIO
Aún en empresas excelentes hay ocasiones en las que los fallos son inevita-

bles. Estos fallos influyen en la percepción de los usuarios y pueden afectar a su 
nivel de satisfacción/insatisfacción. no obstante, una gestión adecuada de esos 
fallos puede reconducir al cliente hacia un estado de satisfacción incluso ma-
yor que en el caso de que no se hubiera producido error alguno. Esta idea es la 
que da contenido básico a la denominada «paradoja de recuperación del ser-
vicio» (service recovery paradox). Así, se ha analizado cómo el concepto de re-
cuperación del servicio repercute en la satisfacción percibida por el cliente y 
disminuye su propensión a abandonar la relación, incluso puede aumentar su lea- 
ltad.

uno de los estudios empíricos más completos en este ámbito fue el realizado 
por Hoffman et al. (1995), que recogía los principales fallos en el servicio presta-
do por restaurantes, las estrategias de recuperación, así como su contribución a la 
retención del cliente (ver Tabla 1 y Tabla 2):

del mismo modo, podemos encontrar ejemplos de recuperación ante un fallo 
de la empresa en otros sectores. por ejemplo, en el de la telefonía móvil (ver figu-
ra 1). Samsung en 2010, en el Reino unido, lanzó una campaña en la cual utilizó 
las funciones de búsqueda y alerta de la red de microblogging para localizar clien-
tes insatisfechos con los problemas de cobertura del iphone4 de Apple. A través de 
Twitter ofreció a estos clientes, mediante la cuenta de esta compañía (@samsun-
gukmobile), la posibilidad de recibir de forma totalmente gratuita el Galaxy s. la 
campaña fue un éxito y tuvo que ser retirada ante el aluvión de peticiones de clien-
tes insatisfechos con el iphone4.

tabla 1
Principales fallos del servicio en un restaurante

FALLOS DEL FALLOS ANTE PETICIONES ACTOS DE LOS EMPLEADOS
SERVICIO  IMPLÍCITAS/EXPLÍCITAS  NO SUGERIDOS
MEDULAR DEL CLIENTE NI SOLICITADOS  
defectos de productos Alimentos no cocinados Comportamiento incorrecto de
 como fueron solicitados los empleados
servicio lento/no disponible problemas de ubicación órdenes equivocadas
problemas en las instalaciones  órdenes extraviadas
políticas poco claras  Cargos indebidos
Mercancía agotada  

fuente: Hoffman et al. (1995)
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Yacom lanzó la campaña «i'm sorry» para recuperar clientes insatisfechos, con 
los objetivos de: evitar fugas de clientes, establecer barreras de salida emocional y ge-
nerar una imagen de marca positiva para clientes insatisfechos (ver figura 2). Éstos 
recibieron un CD con cinco canciones que pedían perdón, además de un bonus track, 
donde los propios ejecutivos de la compañí a interpretaban el tema «perdóname».

En el contexto de bienes físicos, las empresas también garantizan la satisfac-
ción de los clientes recompensándolos ante una posible insatisfacción. sirva como 
ejemplo la campaña de Hyundai España en 2010, en la que la empresa se compro-
metía a devolver a sus clientes el importe abonado por la compra de un vehículo, 
impuestos y gastos de matriculación incluidos, si no lograran estar satisfechos con 
el mismo (ver figura 3). para acceder a dicha devolución, el cliente debía adherir 
el vehículo al plan «Compromiso Hyundai», vigente entre septiembre y diciem-
bre de ese año, de forma gratuita. durante ese periodo, el cliente podía devolver 
el vehículo al mismo concesionario donde fue adquirido, cualquiera que fuese la 
causa, siempre y cuando hubieran transcurrido menos de 30 días desde la fecha de 
matriculación y el automóvil tuviera un kilometraje inferior a 2.000 kilómetros. 
incluso se aceptaba la devolución del vehículo con daños superficiales o de repara-
ción no atribuibles a la garantía del vehículo, por un valor de hasta 700 euros, ma-
teriales, mano de obra e IVA incluidos, que serían valorados por el concesionario y 
detraídos del importe del vehículo abonado por el cliente.

3. TICs Y REDES SOCIALES
los grandes avances en tecnologías de la información han modificado la forma de 

entender y gestiónar las relaciones sociales. desde el punto de vista del consumidor 

tabla 2
Estrategias de recuperación y tasas de retención de los clientes

ESTRATEGIA DE RECUPERACIÓN EFICACIA TASA DE RETENCIÓN (%)
Alimentos gratis 8.05 89.0
descuentos 7.75 87.5
Vale 7.00 80.0
intervención del gerente 7.00 88.8
Cambio 6.35 80.2
Corrección 5.14 80.0
disculpa 3.72 71.4
ninguna 1.71 51.3

fuente: Hoffman et al. (1995)
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cada vez son más importantes las opiniones de otros consumidores acerca de cuál ha 
sido su nivel de satisfacción o insatisfacción tras la compra de un producto o marca 
concreta. Además, estas mismas herramientas pueden facilitar el contacto entre las 
empresas y sus clientes. Así, observamos cómo cada vez más empresas, independien-
temente de su tamaño y sector, tienen presencia en redes sociales como Facebook o 
Twitter, lo que les permite interaccionar con sus clientes actuales y potenciales, pre-
sentar nuevos productos, proponer nuevos usos a los ya existentes y poner en contac-
to a clientes para que hagan llegar sus experiencias a otros potenciales consumidores. 

También aumentan los buscadores especializados en los que los consumidores 
no solamente buscan información, sino que a veces adquieren el producto o con-
tratan el servicio, comparando entre muchas alternativas en un tiempo realmente 
reducido. En ocasiones, buscadores como Tripadvisor permiten también interac-
tuar con los clientes para agradecer comentarios, pedir disculpas o proponer so-
luciones a posibles problemas (ver figura 4). por ejemplo, el Hotel EME Catedral 
de sevilla lo ha utilizado en varias ocasiones para pedir disculpas, o el restauran-
te Becerrita de sevilla para ofrecer soluciones a quejas, lo que ha sido valorado de 
manera positiva por los clientes; además, ello muestra interés por querer satisfacer 
realmente las expectativas de los usuarios (ver figura 5).

otro aspecto sobre el que merece la pena reflexionar es el Customer Relation-
ship Management (CRM), pero entendido como una filosofía más que como una 

Figura 1
Campaña de Samsung uk para captar clientes insatisfechos de Apple
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tecnología que permite acumular información sobre clientes. El objetivo es cono-
cer mejor a cada cliente, sus necesidades y características concretas para adaptar o 
personalizar la oferta. Evidentemente la tecnología es un recurso de gran impor-
tancia ya que permite no sólo recoger y almacenar datos de los clientes, sino cons-
truir conocimiento a partir de ellos y difundirlo por los distintos niveles y depar-
tamentos de la organización.

En suma, estos elementos bien conjugados permiten una correcta gestión de las 
estrategias de captación y retención de clientes, facilitan la gestión de las relacio-
nes y permiten que sean duraderas; a veces, solucionando posibles problemas que 
surjan durante el desarrollo de las mismas y generando un feedback de gran impor-
tancia tanto para la mejora del desempeño de la empresa como para su futuro. por 
ejemplo, mayor conocimiento de las expectativas de los clientes o identificación 
de posibles fallos que hubieran pasado desapercibidos.

4. EL VALOR DE UN CLIENTE INSATISFECHO: ¿QUÉ PASA EN UN CONTEXTO 
DE FALLO EN EL SERVICIO?

para analizar la rentabilidad de un cliente las nuevas tendencias en la gestión de 
carteras de clientes recomiendan no centrarse únicamente en su comportamiento 
transaccional y en acciones tales como la recompra o venta cruzada. se propone con-
siderar también el conjunto de comportamientos no transaccionales tales como: el 

Figura 2
Campaña «I'm sorry» de Yacom
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boca-oído, el blogging o la co-creación. Estos comportamientos pueden resultar de 
difícil medición, pero tienen un gran potencial para influir en el flujo de ingresos 
futuros y generan una fotografía mucho más precisa de la rentabilidad real de cada 
cliente. El problema es que resulta sumamente complejo anticipar este tipo de com-
portamientos en clientes insatisfechos. Es más, en caso de insatisfacción se supo-
nen acciones tales como un boca-oído con efectos negativos, es decir, no recomen-
damos algo que no nos ha gustado. o incluso recomendamos que no lo compren.

En el contexto de procesos de recuperación de servicio, los clientes suelen va-
lorar aspectos tales como el esfuerzo e interés para solventar el problema percibi-
do, o la propuesta de una solución justa. diversas investigaciones reconocen que 
el hecho de que el cliente perciba que la empresa se esfuerza en solucionar el pro-
blema puede influir en su nivel de satisfacción y puede llevarle a sentirse vincula-
do a la empresa durante más tiempo. Es más, su valoración de esa compañía puede 
incluso reforzarse respecto a la que tenía antes del fallo. A este respecto el papel de 
los empleados de primera línea es igualmente fundamental, ya que son los que es-
tán más en contacto con el cliente durante el proceso de recuperación, actuando 
muchas veces como portavoces de la empresa. 

Figura 3
«Compromiso Hyundai» para clientes insatisfechos
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la justicia percibida también es importante si se tiene en cuenta que los clien-
tes suelen enjuiciar las respuestas de las empresas a la hora de solucionar un pro-
blema. Estos juicios tienen un impacto importante y determinan tanto su actitud 
como su comportamiento futuro respecto a la empresa. El cliente que haya sufri-
do un fallo valorará si la recuperación del servicio ha sido justa o injusta; eso sí, en 
función de su propia apreciación.

Así, si el cliente está satisfecho con la solución al problema se le puede suponer 
un cierto nivel de lealtad hacia la empresa. no sólo se ha demostrado capacidad 
para satisfacer al cliente, sino que también se ha expuesto la capacidad de resolver 
problemas. quizás el nivel de confianza hacia la empresa aumente por esto. Esta 
actitud positiva que muestra el cliente hacia la empresa puede conducir a una me-
jor predisposición para repetir la compra o incluso para poder adquirir otros pro-
ductos de la compañía. Esto concuerda con los fundamentos básicos del Marketing 
de Relaciones: establecer y mantener relaciones a largo plazo entre empresa y clien-
tes que proporcionen beneficios mutuos y permitan maximizar la rentabilidad.

Además, los clientes suelen mostrar cada vez una mayor predisposición a gene-
rar un flujo importante de comunicaciones informales dirigidas a otros consumi-
dores, difundiendo información y/u opiniones favorables o desfavorables acerca 

figura 4
El hotel eme de Sevilla responde al cliente a través de Tripadvisor
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de las características de un determinado producto y/o sus vendedores. Analizar es-
te tipo de boca-oído es fundamental para profundizar en las posibles consecuen-
cias que se derivarían de esta clase de acciones: cuando un cliente está satisfecho 
con la gestión de su queja, tendrá una mayor predisposición a difundir informa-
ción favorable de la misma a otros clientes. Estos usuarios tendrán una fuerte pro-
pensión a hablar bien de la empresa.

por todo lo anterior, cuando se desencadena un problema es importante que 
las empresas lo resuelvan adecuadamente e intenten conocer mejor al cliente. Es 
posible incluso que puedan mejorar la prestación del servicio, adaptarlo mejor a 
las necesidades de cada cliente y co-crear con ellos nuevas propuestas de interés.

Concretamente, en un estudio desarrollado en el sector de telefonía móvil se ha 
demostrado que tanto el esfuerzo para solucionar el problema como la justicia per-
cibida repercuten en la recuperación del nivel de satisfacción de los clientes, y que 
esta satisfacción genera lealtad, un boca-oído positivo hacia la empresa y la predis-
posición de los clientes a co-crear con las operadoras (ver figura 6).

«¡Cuántas ideas! ¡Cuántas variables a considerar!» Tras releer varias veces sus 
anotaciones daniel ya estaba seguro. «Las quejas no son un problema. ¡Son una 
oportunidad para mejorar la posición competitiva de cualquier empresa! ¡Y da igual 

figura 5
El restaurante Becerrita de Sevilla responde al cliente a través de Tripadvisor
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de qué sector o empresa estemos hablando! Pero no será suficiente con dinero y tecno-
logía, también necesitaremos la participación de los empleados de las sucursales y del 
servicio de atención telefónica… Ahora solamente faltaba convencer al presidente 
del banco con un buen plan de acción y esperar los resultados. pero daniel ya es-
taba mucho más tranquilo…

5. CONCLUSIONES Y NOTAS FINALES
Este caso puede utilizarse tanto en sesiones relacionadas con la materia distri-

bución Comercial, como con la de Marketing de servicios. la «teaching note» de 
este caso esta a disposición de cualquier docente que la solicite. para ello, escribir 
a la autora de contacto: Rosario Vázquez Carrasco. departamento de organiza-
ción de Empresas y Marketing, universidad pablo de olavide. Ctra. de utrera, km 
1; 41013-sevilla. Tfno.: 954 34 98 58. e-mail: rvazcar@upo.es.
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igualmente de efectiva para todos los consumidores?
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Resumen: Con el fin de gestionar y favorecer el posicionamiento de sus marcas 
los distribuidores se pueden valer de la imagen de su establecimiento para in-
fluir en las actitudes y percepciones en torno a ellas. Es por ello esencial cono-
cer si la imagen de la tienda es igualmente efectiva para todos los consumido-
res. Concretamente nos centramos en una característica personal del individuo 
como es su conciencia de valor, para comprobar si condiciona la influencia de 
la imagen de la tienda en las actitudes hacia las marcas de distribución así co-
mo en las percepciones de calidad percibida y riesgo funcional asociadas a  
ellas. 
Palabras clave: conciencia de valor, imagen de la tienda, actitud hacia las marcas 
de distribución, calidad percibida y riesgo funcional.

Abstract: store image is a key element for retailers’ competitive strategy to influen-
ce consumers’ evaluations, this research focuses on the effectiveness of store image 
in affecting attitudes, and perceptions associated with store brands across levels of 
consumers’ value consciousness. The novelty of this analysis resides in the fact that 
no previous research has paid attention to how consumer characteristics moderate 
the effect of store image on consumers’ reactions to store brands.
Keywords: value consciousness, store image, store brands attitude, perceived qua-
lity and perceived functional risk.
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1. INTRODUCCIÓN
España se ha convertido en uno de los países europeos con mayor incremento 

en la cuota de mercado de las marcas de distribución, pues si en 1995 representa-
ban solo un 12,6 % del total de las ventas en el mercado español en 2011 alcanza-
ron el 49 % (bigne et al., 2013). Este espectacular crecimiento ha situado a España 
en el «TopTen private label market», índice que representa la cuota de mercado 
ganada por las marcas de distribución en distintos países (nielsen, 2005).

El hecho de que las marcas de distribución se hayan convertido en una seria al-
ternativa de compra, como ponen de manifiesto las cifras anteriores, representa 
una oportunidad estratégica para los distribuidores pues éstas aumentan el valor 
de la categoría y favorecen su expansión a otras (Hauser y shugan, 1983; Mason, 
1990), y potencian la imagen y la lealtad a la tienda (bigne et al., 2013; Martos y 
González, 2011).

dadas las consecuencias favorables que para los distribuidores representan sus 
propias marcas es para ellos fundamental construir unas impresiones favorables 
hacia las mismas. Con tal propósito, el uso de señales extrínsecas con las cuales in-
fluir en las evaluaciones que hacen los consumidores de las marcas de distribución 
es especialmente importante si atendemos al hecho de que éstos tienden a utilizar 
en mayor medida las señales extrínsecas (p.e., envase, precio, nombre de la tien-
da) que las intrínsecas para evaluarlas (Richardson et al., 1994; bao et al., 2011). 

Entre estas señales la imagen de la tienda es un elemento clave en la estrategia 
competitiva de los distribuidores pues, en comparación con otras, es específica de 
la tienda o de la cadena, lo cual favorece la gestión de los distribuidores encami-
nada a diferenciar sus marcas de otros competidores. prueba de ello es que son va-
rias las evidencias empíricas que demuestran la existencia de un claro vínculo en-
tre la imagen de la tienda y las percepciones de las marca (e.g., Mazursky y Jacoby, 
1986; baker et al., 1994; Collins-dodd y lindly, 2003; Vahie y paswan, 2006). no 
obstante, antes de destinar recursos y esfuerzos a la construcción de una determi-
nada imagen de tienda, los distribuidores deberían comprender si es igualmente 
efectiva en todos los consumidores a la hora de influir en sus percepciones y valo-
raciones de las marcas de distribución. los trabajos realizados hasta el momento 
no han analizado, en general, cómo las características de los consumidores mode-
ran el efecto de la imagen de la tienda, y una de estas características en particular 
es la conciencia de valor.

la conciencia de valor es una característica del individuo (lichtenstein et al., 
1990) que actúa como un importante impulsor de las compras de marcas de dis-
tribución (burton et al., 1998; Garretson et al., 2002). Ante la intensa competen-
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cia existente actualmente entre marcas de fabricantes y de distribuidor por rete-
ner a un segmento de consumidores cada vez más conscientes y preocupados por 
el valor, como consecuencia de la actual crisis y recesión económica, se hace espe-
cialmente relevante analizar si esta característica de los individuos puede condi-
cionar la efectividad de la imagen de la tienda como mecanismo para influir en las 
percepciones y valoraciones que se hacen de las marcas. 

Ante la situación descrita, el objetivo de este capítulo es analizar el papel mode-
rador que ejerce la conciencia de valor en la influencia que la imagen de la tienda 
tiene en las actitudes hacia las marcas de distribución así como en las percepciones 
de riesgo funcional y calidad percibida que se tienen de éstas.

2. LA IMAGEN DE LA TIENDA COMO HEURÍSTICO DE CALIDAD 
A pesar de los continuos y cada vez mayores esfuerzos de los distribuidores 

en mejorar el posicionamiento de sus propias marcas, las marcas de distribución 
son todavía consideradas como segundas alternativas de compra (bao et al., 2011; 
Goldsmith et al., 2010; kara et al., 2009) dado que son generalmente percibidas 
como inferiores a las marcas de fabricante (semeijn et al., 2004). Generalmente 
se les atribuye mayores niveles de riesgo percibido y menores niveles de calidad 
(González et al., 2006). Estas percepciones surgen, según la Teoría de señales, por 
la asimetría de información existente entre los compradores y vendedores sobre la 
inherente calidad de los productos (Rao y Ruekert, 1994). En esta situación, los 
consumidores suelen confiar en simples heurísticos que señalan las posiciones de 
los productos y reducen la probabilidad de un resultado negativo, y entre los cuales 
cabe destacar el nombre de la marca, la publicidad, el diseño del envase, o el nom-
bre de la tienda entre otros (purohit y srivastava, 2001). 

En un contexto de compra minorista, la imagen de la tienda es considerada 
como un elemento especialmente importante para los distribuidores a la hora de 
competir porque influyen en las percepciones de los consumidores y favorece la 
elección del establecimiento y la lealtad hacia el mismo (Ailawadi y keller, 2004; 
Martenson, 2007). su importancia viene justificada por la Teoría de señales que 
sugiere que el grado en el que una señal (p.e., la imagen de la tienda) es utilizada 
depende de su valor predictivo o naturaleza diagnóstica (slovic y lichtenstein, 
1971); es decir, de su fiabilidad para discriminar entre interpretaciones alternati-
vas en la valoración de un mismo producto (p.e., si las marcas de distribución son 
unas alternativas de compra de mayor o menor riesgo). por tanto, cuanto más diag-
nóstica sea una señal más probabilidad hay de que sea usada (purohit y srivastava, 
2001). Aquellas señales que son percibidas como más creíbles y más diagnósticas 
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son aquellas que se desarrollan a lo largo del tiempo de manera que su valencia o 
signo no puede cambiar instantáneamente (p.e., la imagen de la marca, la reputa-
ción corporativa). por el contrario, para cambiar su valencia, especialmente de ne-
gativo a positivo, es necesaria una considerable inversión en tiempo y dinero. En 
este sentido, la imagen de la tienda puede ser vista como una señal diagnóstica por-
que es una característica que se construye y evoluciona con el tiempo, siendo nece-
saria una significativa inversión para establecer una impresión favorable de la tien-
da o cambiar las opiniones existentes sobre ella. siendo así, la impresión (imagen) 
positiva o negativa que se tenga de la tienda va a tener un efecto halo en la evalua-
ción de las marcas que se venden en ella (Hartman y spiro, 2005), especialmen-
te en las marcas de distribución por compartir el nombre de la enseña comercial.

Teniendo en cuenta el razonamiento anterior, la impresión que tienen los con-
sumidores de una tienda en base a sus atributos y características tales como precios, 
promociones, calidad de la mercancía, variedad de productos, servicios y marcas 
disponibles (Hartman y spiro, 2005) va a influir en las percepciones de las mar-
cas de distribución. En la medida en que estas percepciones son el resultado de un 
procesamiento cognitivo de aspectos específicos relacionados con la marca tales 
como su coste o desempeño, la imagen de la tienda puede ayudar a indicar que las 
expectativas de precio y calidad de los consumidores pueden ser satisfechas, resul-
tando en una reducción del riesgo percibido, una mayor calidad percibida y acti-
tud positiva hacia las marcas de distribución.

En este análisis de la influencia que tiene la imagen de la tienda en las percep-
ciones de las marcas de distribución, nos planteamos si la imagen de la tienda co-
mo heurístico de calidad es igualmente efectiva para todos los consumidores. En 
este sentido, nos centramos concretamente en una característica personal del in-
dividuo como es su conciencia de valor. 

2.1. El papel moderador de la conciencia de valor
la influencia que ejerce la imagen de la tienda en las percepciones de las marcas 

de distribución va a depender de la manera en la que los individuos procesan la in-
formación. según el Modelo Heurístico-sistemático de Chaiken (1980) los indi-
viduos llevan a cabo dos tipos de procesos: sistemático y heurístico. El primero se 
caracteriza por ser un proceso muy analítico a través del cual el individuo examina 
y compara cuidadosamente los argumentos y la información de la que dispone. por 
el contrario, el procesamiento heurístico de la información requiere mucho me-
nos esfuerzo porque implica el uso de reglas de inferencia o esquemas muy simples 
a través de los cuales el individuo se forma un juicio o una impresión sobre algo. 
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En este sentido la conciencia de valor es una característica de los individuos 
que va a determinar la forma en la que los individuos procesan la información pa-
ra formarse unos juicios de calidad en los contextos de elección de marca (Man-
drik, 1996). Al reflejar la preocupación de los individuos por pagar precios bajos 
sujetos a la obtención de cierta calidad en la compra de un determinado produc-
to (lichtenstein et al., 1993), la conciencia de valor va a favorecer el hecho de que 
los individuos lleven a cabo un procesamiento sistemático (pillai y kumar, 2012). 
Es decir, va a fomentar el análisis de precios y de las etiquetas de los productos, la 
comparación de los atributos y características de las marcas e incluso la realización 
de pruebas de compra (Mandrik, 1996). 

siendo así, es razonable esperar que la conciencia de valor va a condicionar el 
uso de la imagen de la tienda como heurístico sobre la cual formarse un juicio o 
tomar decisiones de compra. A niveles altos de conciencia de valor, los individuos 
están más motivados a procesar la información y los argumentos de venta de ma-
nera sistemática lo cual reducirá su predisposición o tendencia a utilizar señales o 
heurísticos de calidad. por el contrario, los individuos con menor conciencia de 
valor están menos motivados a obtener el mejor valor en sus compras y su relativa 
menor implicación les lleva a minimizar sus esfuerzos en la toma de decisiones, lo 
cual favorece el procesamiento heurístico sobre el sistemático. 

proponemos, por tanto, que la conciencia de valor va a moderar el efecto de la 
imagen de la tienda sobre las actitudes, el riesgo funcional y la calidad percibida 
de las marcas de distribución. de manera que para aquellos individuos más cons-
cientes de valor la influencia de la imagen de la tienda será más reducida que para 
aquellos individuos menos conscientes del valor.

 • H1: El efecto de la imagen de la tienda en las actitudes hacia las marcas de dis-
tribución es menor/mayor a mayores/menores niveles de conciencia de valor.

 • H2: El efecto de la imagen de la tienda en el riesgo funcional percibido en las 
marcas de distribución es menor/mayor a mayores/menores niveles de con-
ciencia de valor.

 • H3: El efecto de la imagen de la tienda en la calidad percibida en las marcas 
de distribución es menor/mayor a mayores/menores niveles de conciencia de 
valor.

3. METODOLOGÍA DEL ESTUDIO
3.1. Procedimiento y muestra

Con el fin de contrastar las hipótesis planteadas el estudio se centró en los clien-
tes de dos de los principales operadores de comercio minorista en Colombia como 
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son Carrefour y Éxito. Estos representan, respectivamente, el 15 % y el 28 % del to-
tal de ventas minoristas en Colombia en el 2006. Además lideran el desarrollo de 
marcas propias (o’byrne y Calp, 2008). de cada cadena se recogió información 
de distintos productos que reunían los siguientes requisitos: 1) se compran regu-
larmente, 2) se caracterizan por tener distinta naturaleza para así tener suficiente 
varianza en la percepción de riesgo, y 3) en ellas están presentes tanto marcas de 
distribución como marcas de fabricante. En cada categoría de producto la recogi-
da de información se centró en una marca de distribución, previamente identifica-
da, y en una marca de fabricante conocida por el individuo y citada de manera es-
pontánea cuando se le mencionaba la categoría de producto. En una primera fase 
de la investigación se realizó una encuesta a una muestra de conveniencia de 140 
amas de casa para identificar categorías de producto con marca propia de las tien-
das Éxito y Carrefour que se hubieran comprado en los últimos seis meses. Esto 
dio lugar a la elección de un total de 6 productos, tres para cada cadena comercial. 
Concretamente, de Carrefour se recogió información de azúcar blanca marca Ca-
rrefour, champú marca les Cosmetiques propiedad del distribuidor, y crema nu-
tritiva marca les Cosmetiques. En la cadena Éxito el estudio se centró en tres pro-
ductos que se comercializan con la marca Éxito: el aceite girasol, el suavizante de 
ropa y el jabón líquido antibacterial para las manos. 

posteriormente se procedió a la recogida de la información a través de entrevis-
tas personales a la salida del establecimiento comercial. la selección del individuo 
se hizo aleatoriamente, de cada 5 individuos se encuestó a uno, y en distintos mo-
mentos del día y distintos días de la semana. Esta persona tenía que cumplir una 
serie de requisitos: 1) ser la persona encargada o responsable de las compras en el 
hogar, y 2) haber comprado en los últimos dos meses una marca de distribución 
en alguna de las categorías de producto seleccionadas.

se obtuvieron un total de 600 encuestas válidas, 100 por tipo de producto. El 
perfil del entrevistado es de una persona de 36 años perteneciente a un hogar fa-
miliar compuesto por aproximadamente 4 miembros y que gasta el 67 % de su pre-
supuesto mensual en el establecimiento comercial elegido en el estudio. Además 
invierte en torno a unos 12 minutos en llegar a él. Hay una distribución equitativa 
entre hombres (49,3 %) y mujeres (50,7 %) que presentan un mínimo nivel de for-
mación académica (31 % estudios secundarios, 27,3 % universitarios). 

3.2. Medidas empleadas y sus características psicométricas
las escalas de medida utilizadas toman como referencia las usadas en estudios 

previos y en todos los casos adoptan un formato likert de 10 puntos, manifestan-
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do el grado de acuerdo o desacuerdo con una serie de afirmaciones. Concretamen-
te, la variable actitud hacia la marca de distribución se ha medido a través de una 
escala de 4 ítemes procedentes del trabajo de dabholkar y bagozzi (2002). para 
medir la calidad percibida relativa de la marca de distribución frente a una mar-
ca de fabricante se usaron cuatro ítemes procedentes del trabajo de batra y sinha 
(2000). El riesgo funcional percibido es medido con 3 items procedentes de los tra-
bajos de González et al. (2006). La conciencia de valor fue medida con 5 ítemes 
(lichtenstein et al., 1990), mientras que la escala de imagen de la tienda está com-
puesta por 6 ítemes adaptados de los trabajos de Hopkins y Alford (2001) y Ma-
zursky y Jacoby (1986). 

para comprobar la calidad de las escalas utilizadas realizamos con los 23 ítemes 
anteriores un análisis factorial confirmatorio (CFA) con LISREL 8.80. Tal y como se 
muestra en la Tabla 1, el modelo de medida de 5 factores resultante se ajusta bien 
a los datos ya que el CFI y el NNFI son mayores de 0,9 y el RMSEA y RMSR son in-
feriores al 0,08 y 0,06 respectivamente (Hair et al., 1998). 

Todos los parámetros estandarizados presentan unos valores mayores del nivel 
recomendado de 0,4 y altamente significativos (nunnally y bernstein, 1994), lo 
cual avala su fiabilidad o consistencia interna. Esta fiabilidad también queda con-
firmada por los niveles de varianza extraída y de fiabilidad compuesta, que están 
muy próximos o por encima de los niveles recomendados de 0,5 (fornell y larc-
ker, 1981) y 0,7 (bagozzi y yi, 1988). Todos los ítemes demuestran además una 
adecuada validez convergente como consta el hecho de que la estimación de todos 
los parámetros resultó ser positiva y significativa (bagozzi y yi, 1988) y entre 10 
y 20 veces más elevada que los errores estándar (Anderson y Gerbing, 1988). las 
evidencias de validez discriminante entre las distintas dimensiones de experiencia 
vienen avaladas por el hecho de que el porcentaje de varianza extraída de cada con-
cepto es en todos los casos superior al cuadrado de la correlación entre cada par de 
conceptos (Anderson y Gerbing, 1988).

3.2. Contraste de las hipótesis
para la contrastación de las hipótesis se utilizó un modelo de regresión de mí-

nimos cuadrados ordinarios para cada variable dependiente (actitud, riesgo fun-
cional y calidad percibida relativa) que queda representado de la siguiente forma: 

yi = b0 + b1 si + b2 CV + b3 si x CV
donde: y = variable dependiente (actitud, riesgo funcional y calidad percibida relati-
va), si= imagen de la tienda, CV = conciencia de valor.
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dado que los términos de interacción introducen multicolinealidad en el aná-
lisis de regresión entre estos términos y sus componentes, las variables que partici-

tabla 1
Características psicométricas de las escalas de medida

 λ estand. Fiabilidad
  (t-student)
Riesgo funcional en la compra de la marca de distribución frente a la de fabricante

la calidad de la marca X de DIS y de la marca y de FAB no me merecen la misma confianza  . . . . . . . . .  .89 (27.30) scr1= .83

los ingredientes y componentes de las dos marcas no me merecen la misma confianza . . . . . . . . . . . . . .  0.91 (28.22) ave2= .56

la marca X de DIS no me va a proporcionar el mismo resultado que la marca y de FAB . . . . . . . . . . . . .  .82 (24.00) 

Actitud hacia la marca de distribución

la reacción que me despierta la marca X de DIS es favorable. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .82 (23.93) 

la opinión que me merece esta marca es positiva . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .88 (26.95) scr1= .87

Me gusta mucho la marca X de DIS . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .85 (25.28) ave2= .64

la opinión que me merece esta marca es favorable . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .85 (25.54) 

Imagen de la tienda

las instalaciones de [nombre del establecimiento] son atractivas  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .71 (19.17) 

las promociones de [nombre del establecimiento] son buenas  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .78 (21.89) 

El personal de [nombre del establecimiento] está siempre disponible . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .79 (21.95) scr1= .87

los precios de [nombre del establecimiento] son bajos  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .71 (19.00) ave2= .54

El horario de [nombre del establecimiento] es muy cómodo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .68 (17.82) 

El servicio de atención al cliente es bueno  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .72 (19.38) 

Conciencia de valor

En general, me intereso tanto por los precios bajos como por la calidad de los productos . . . . . . . . . . . .  .71 (18.62) 

Cuando voy de compras, comparo los precios de distintas marcas para estar seguro de que  
aprovecho mejor el dinero . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .80 (21.72) scr1= .84

Cuando voy de compras siempre trato de maximizar la calidad que recibo con el dinero  
que gasto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .74 (19.49) ave2= .57

Me gusta estar seguro de obtener el mayor provecho del dinero cuando compro . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .69 (17.97) 

siempre comparo los precios en el supermercado para estar seguro de que obtengo el mejor  
provecho con el dinero que gasto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .58 (14.47) 

Calidad percibida relativa de la marca de distribución frente a la de fabricante

las dos marcas tienen básicamente la misma calidad . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .79 (21.72) 

no cree que la marca X de dis tenga una calidad inferior a la marca y de FAB . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .64 (16.53) scr1= .83

la marca y de fab y X de dis no se diferencian mucho en términos de calidad  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .78 (21.38) ave2= .56

la marca X de dis va a proporcionarle el mismo resultado que la marca X de FAB . . . . . . . . . . . . . . . . . .  .62 (15.92) 

c2
(199)=628.70, p= .00. nfi= .96, cfi= .97, nnfi= .97, rmsea= .062, rmsr= .045, gfi= .91

1 scale Composite Reliability (rc= (Σli)2 /[(Σli)2 + Σq]; Hair et al., 1998) 
2 Average Variance Extracted (ave= Σli

2 /[Σli
2 + Σq]; Hair et al., 1998)
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pan en las interacciones fueron centradas a la media antes de multiplicarlas (Aiken 
y West, 1991). Como resultado de este proceso, ninguno de los valores del estadís-
tico de colinealidad (VIF) de las variables independientes alcanza el máximo valor 
permitido de 10. de hecho el mayor VIF tiene un valor de 1.19. 

En cuanto a los resultados obtenidos en el contraste de la hipótesis H1, que 
postulaba la existencia de un efecto moderador de la conciencia de valor en la re-
lación entre imagen de la tienda y actitud hacia la marca de distribución, obser-
vamos que se confirma el efecto propuesto (Tabla 2) puesto que el término inte-
racción SI x CV es significativo (-.073; t= -1.730. p< .10). si exploramos con más 
detalle la naturaleza del efecto de interacción en cada nivel de la variable modera-
dora (conciencia de valor), observamos que la relación entre la imagen de la tien-
da y la actitud hacia la marca de distribución es positivo y significativo tanto para 
niveles altos de conciencia de valor (.215; t= 3.676. p< .00) como para niveles ba-
jos de esta variable (.345; t= 6.357, p< .00). no obstante, y tal como postula H1, 
a niveles elevados de conciencia de valor el efecto de la imagen de la tienda sobre 
la actitud es significativamente menor que a niveles bajos de conciencia de valor 
(-.133; t= 3.46. p< .00). 

la hipótesis H2 proponía que el efecto de la imagen de la tienda sobre el riesgo 
funcional es menor a elevador niveles de conciencia de valor que a bajos niveles de 
esta variable. Como se puede observar en la Tabla 3 los resultados obtenidos con-
firman la existencia de un efecto moderador puesto que el término de interacción 
sixCV es significativo (.113; t=2.670. p< .005). Analizando con mayor profundi-
dad cómo se comporta el efecto interacción a distintos niveles de la variable con-
ciencia de valor, observamos que la imagen de la tienda reduce significativamen-
te el riesgo funcional percibido en las marcas de distribución tanto a niveles bajos 
de conciencia de valor (-.375; t= -6.51. p< .000) como a niveles altos (-.158; t= 

tabla 2
Estimación de los efectos sobre la actitud hacia la marca (H1)

 Coeficientes no Coeficientes Sig.
 estandarizados estandarizados  
Constante 7.131  .000
si .282 .273 .000
CV  .102 .068 .114
si x CV -.052 -.073 .084
R2 (ajust. R2) .103 (.098)  
F (F-probabilidad) 22.132 (.000)  



Imagen de la tienda como heurístico de calidad54

-2.556. p< .010), si bien a niveles bajos el efecto es significativamente mayor que a 
niveles altos (.2167; t= 2.675 p< .005). 

finalmente y en lo que respecta al efecto moderador de la conciencia de valor 
en la relación existente entre la imagen de la tienda y la calidad percibida relativa de 
las marcas de distribución (H3) obtenemos resultados parecidos a los ya descritos 
hasta ahora (Tabla 4). El efecto interacción es significativo (-.118; t= -2.888. p< 
.005), lo cual confirma la existencia de un efecto moderador. Más concretamente, 
constatamos que la imagen de la tienda favorece la percepción de calidad relativa 
de las marcas de distribución tanto a niveles altos de conciencia de valor (.2639; t= 
4.66. p< .000) como a niveles bajos (.478; t= 9.099. p< .000), si bien a niveles altos 
el efecto es significativamente menor que a niveles bajos (-.214; t= 5.89 p < .000). 

4. DISCUSIÓN DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES
dada la importancia que tienen las marcas de distribución en la estrategia co-

mercial de los minoristas en un entorno tan competitivo como el actual, el presen-
te trabajo ofrece evidencias empíricas sobre cómo los minoristas pueden gestiónar 
el posicionamiento de sus marcas para que no sean percibidas como una opción de 
compra inferior a las marcas de fabricante. En particular, nos centramos en la ima-
gen de la tienda como una señal o heurístico extrínseco de calidad que, según es-
tudios anteriores, favorece las percepciones y valoraciones que se tiene de las mar-
cas de distribución. no obstante, lo cierto es que no se ha constatado si la imagen 
de la tienda es igualmente efectiva para todos los consumidores a la hora de influir 
en sus percepciones e impresiones. Es por ello que en este trabajo analizamos el 
papel moderador de la conciencia de valor en la influencia que tiene la imagen de 
la tienda en las actitudes, y percepciones de riesgo y calidad percibida de las mar-
cas de distribución.

tabla 3
Estimación de los efectos sobre el riesgo funcional (H2)

 Coeficientes no Coeficientes Sig.
 estandarizados estandarizados  
Constante 3.415  .000
si -.267 -.247 .000
CV  -.029 -.019 .663
si x CV .084 .113 .008
R2 (ajust. R2) .087 (.082)  
F (F-probabilidad) 18.637 (.000)  
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Específicamente se constata, en línea con trabajos pasados, que una imagen de 
tienda favorable contribuye a la formación de unas actitudes positivas hacia las 
marcas de distribución al tiempo que reduce el riesgo funcional percibido en ellas 
y mejora las percepciones de calidad asociadas. no obstante, y es aquí donde radica 
la novedad de este trabajo, estos efectos no se desarrollan con la misma intensidad 
para todos los consumidores si atendemos a su preocupación o conciencia de valor. 

para aquellos individuos más preocupados por obtener el mejor provecho de 
su dinero (los más conscientes del valor) la imagen de la tienda, si bien ejerce una 
influencia positiva en las valoraciones y percepciones que se forman de las marcas 
de distribución, esta influencia es claramente inferior a la que se ejerce en aque-
llos individuos menos conscientes de valor. por el contrario, los menos conscien-
tes del valor se implican menos en la búsqueda de información y en su análisis por 
lo que el uso de heurísticos o señales como por ejemplo la imagen de la tienda son 
más determinantes en la formación de una impresión o valoración de las marcas. 

sobre la base de estos resultados podemos extraer algunas implicaciones para 
la gestión. los minoristas deben tener un conocimiento claro del perfil de consu-
midor al que se dirigen para elegir el curso de acción más óptimo a la hora de in-
fluir en las percepciones y actitudes de ese consumidor. En este trabajo se consta-
ta que la conciencia de valor es una característica que condiciona la efectividad de 
la imagen de la tienda como vía a través de la cual generar una buena impresión de 
las marcas de distribución. Específicamente se observa que la imagen de la tienda 
tiene claramente una menor influencia en el segmento de consumidores más pre-
ocupados o conscientes de valor, que por otro lado es el segmento donde se de-
sarrolla actualmente la competencia más dura con los fabricantes. Consecuente-
mente, la orientación adoptada por muchos minoristas de centrar su imagen de 
tienda en torno a eslóganes del tipo «Siempre precios bajos» (Mercadona, Espa-

tabla 4
Estimación de los efectos sobre la calidad percibida relativa (H3)

 Coeficientes no Coeficientes Sig.
 estandarizados estandarizados  
Constante 6.168  .000
si .371 .364 .000
CV  -.111 -.076 .071
si x CV -.083 -.118 .004
R2 (ajust. R2) .145 (.141)  
F (F-probabilidad) 33.408 (.000)  
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ña), «You can always count on us saving you more» (Aldi, Reino unido), «Afford 
more» (føtex, dinamarca) o «Helping you spend less every day-every little helps» 
(Tesco, Reino unido) en los que se refuerza la idea del «buen valor» no es sufi-
ciente para atraer y retener a este tipo de consumidores. se hace necesario inver-
tir también en el desarrollo de acciones dentro de la propia tienda encaminadas 
a satisfacer los requerimientos de información, comparativas de precios y calida-
des que este tipo de consumidores demanda. por ejemplo la información de pro-
ductos y política de precios de la tienda se puede ofrecer a través de aplicaciones 
tecnológicas o expertos que ayuden a estos consumidores a localizar y comparar 
la información que necesitan para tomar unas decisiones de compra más precisas.

por el contrario, la imagen de la tienda se perfila como estímulo más efectivo 
entre los consumidores menos preocupados por el valor a la hora de alentar la for-
mación de actitudes y percepciones positivas al tiempo que ayuda a neutralizar en 
cierta medida el riesgo funcional atribuido a las marcas de distribución. 
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Resumen: El aprovisionamiento de productos de marca está sometido a conflictos 
y tensas relaciones en el canal. En buena parte esto es debido a que su distribución 
mediante redes autorizadas excluye a determinados agentes que, lejos de resignarse 
a la situación, realizan labores de distribución al margen del llamado canal de dis-
tribución oficial. Estamos en presencia del mercado paralelo, que nace alimenta-
do por miembros de la distribución oficial que incumplen las normas. En este tra-
bajo de investigación explicamos la disposición de los distribuidores con acuerdo 
de distribución oficial a participar activamente en el mercado paralelo. nos apo-
yamos en la Teoría de los Grupos de Referencia.
Palabras clave: distribución oficial, mercado paralelo, teoría de grupos de referen-
cia, procesos institucionales, isomorfismo.

Abstract: The supply of branded products is subjected to conflicts and tensions 
in the channel. This is due to the fact that its distribution network by authori-
zed agents excludes others that far from being resigned with the situation, distri-
bute the product outside the official distribution channel. We are witnessing the 

1 Este trabajo ha contado con financiación de la Cátedra Cajamurcia Economía de la Empresa.
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gray market, which comes powered by the official members who break the rules. 
Through this research we explain the willingness of retailers with official distri-
bution agreements to actively participate in the gray market. We use Reference 
Groups Theory to leverage our hypotheses and we test them on a sample of distri-
butors of fast moving consumer goods.
Keywords: official distribution, gray market, reference group theory, institutional 
processes, isomorphism.

1. INTRODUCCIÓN
dentro del «canal de alimentación», la distribución de los productos que 

cuentan con alta demanda dentro de su categoría, avalados por su prestigio y su 
marca, se realiza por un tipo particular de canal, compuesto por el fabricante o pro-
pietario de la marca (proveedor) y los distribuidores que, expresa o tácitamente, 
están autorizados a realizar la distribución (distribuidores oficiales). El conjunto 
de proveedor y distribuidor autorizado compondrán el llamado «canal de distri-
bución oficial» (lowe y McCrohan, 1988).

la existencia de canales de distribución oficiales tiene como consecuencia sig-
nificativa la aparición de un fenómeno generador de controversias, el mercado pa-
ralelo, que definimos como la distribución de productos realizada al margen de la 
distribución oficial (Antia et al., 2004; Antia et al., 2006; Cespedes et al., 1988). 
El mercado paralelo es un canal alternativo de distribución no autorizado por el 
fabricante, que se adiciona a la distribución oficial a modo de multicanal, siendo 
en principio no deseada por el fabricante o, en ocasiones, no conocido. nace de la 
necesidad de servicio que tiene un segmento de demanda que el proveedor no cu-
bre o no desea cubrir (Myers y Griffith, 1999).

por tanto, el origen del mercado paralelo está en la distribución oficial (Antia 
et al., 2004; Antia et al., 2006; Cespedes et al., 1988; bergen et al., 1998), al ser el 
canal donde está disponible el producto. será un intermediario oficial quien deci-
da alimentar mercados no autorizados para incrementar sus ventas. otras veces, y 
bajo determinadas circunstancias, puede ser el mismo fabricante el que desvíe pro-
ducto al canal extraoficial (Antia et al., 2004).

las causas de la aparición del mercado paralelo han sido sintetizadas por An-
tia et al. (2006) en cinco factores: la existencia de un diferencial de precios entre 
segmentos de mercado que haga más rentable aprovisionarse o aprovisionar cana-
les no autorizados, el posicionamiento de la marca que la hace atractiva a canales 
alternativos, la escasez de producto que obliga a suministrase en otros mercados 
donde esté disponible, la presencia de intermediarios paralelos dispuestos a hacer 
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negocios, y la heterogeneidad de clientes que demandan el producto de diversas 
formas haciendo, en ocasiones, insuficiente el mercado oficial. Estos factores pro-
mueven la obtención de producto en su mercado «natural» y su puesta a dispo-
sición en el paralelo (o a la inversa), siendo una forma de arbitraje que promueve 
la competencia y vigila precios (Myers y Griffith, 1999), tanto en mercados nacio-
nales como internacionales (berman, 2004).

El mercado paralelo es básicamente un ejercicio de oportunismo en el canal 
de distribución (bergen et al., 1998) que siempre perjudica a alguna de las partes. 
El mayor perjuicio para la globalidad de la distribución oficial consiste en el en-
torpecimiento de su estrategia de precios (Antia et al., 2004; berman, 2004) y el 
desbaratamiento del plan estratégico de segmentación de mercados del fabricante 
(Antia et al., 2006). Éste obtendrá beneficio del mercado paralelo cuando supon-
ga exclusivamente un incremento de sus ventas globales. sin embargo será perju-
dicado cuando en sus ventas se produzca una canibalización desde sus canales de 
mayor margen hacia los de menor rentabilidad y, por tanto, una reducción de su 
beneficio global (Assmus y Wiese, 1995; Myers y Griffith, 1999), reduciendo el 
precio medio al que venden sus productos para el mismo número de unidades ven-
didas (kanavos et al., 2004).

por su parte, los distribuidores oficiales que no participan activamente en el 
mercado paralelo siempre se verán perjudicados, por cuanto la existencia de tran-
sacciones paralelas resta negocio al espacio de distribución asignado (bien sea es-
te físico o funcional) (Antia et al., 2004). la alternativa para ellos puede estar en 
entrar en dicho mercado paralelo. Es precisamente la motivación del distribuidor 
oficial a participar en el mercado paralelo el objeto de estudio de la presente in-
vestigación.

2. PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO PARALELO: APLICACIÓN DE LA TEORÍA 
DE LOS GRUPOS DE REFERENCIA

El canal de distribución oficial se puede describir como el compuesto por el fa-
bricante y aquellos intermediarios con los que explícita o tácitamente tiene acuer-
dos de distribución para la intermediación en determinadas condiciones (terri-
torios, productos, tipo de clientes) que reflejan la estrategia de distribución del 
fabricante. En estos canales toma cuerpo el concepto de grupo de referencia (fie-
genbaum y Thomas, 1995), puesto que hay potencial para que los miembros de la 
distribución oficial compartan y se identifiquen con un conjunto de normas y va-
lores haciéndolos suyos, tanto de manera individual como colectiva (fiegenbaum 
y Thomas, 1995; kelley, 1965; siguaw et al., 1998), guiando la conducta y com-
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portamiento de sus integrantes mediante la regulación moral (Haas y park, 2010) 
y contribuyendo a la socialización de sus componentes (kemper, 1968).

los grupos de referencia cumplen con tres funciones esenciales respecto a los 
miembros que los componen (fiegenbaum y Thomas, 1995; kelley, 1965; siguaw 
et al., 1998). una primera normativa donde se alinean los objetivos y normas de sus 
componentes y/o aspirantes con los del grupo, evaluando este grupo a sus miem-
bros y estableciendo un sistema de penalizaciones y recompensas según dicho gra-
do de ajuste. una segunda es comparativa, donde se establecen unos estándares 
que sirven de referencia para poder evaluar, tanto a sí mismos como a los restantes 
miembros. una tercera es informativa, inculcando valores y guiando el comporta-
miento a los miembros del grupo de manera individual, sin hacer uso de las medi-
das disciplinarias más asociadas a un enfoque normativo (kemper, 1968).

Aplicando la teoría de grupos de referencia al canal de distribución oficial, éste 
se puede describir como una relación en la que se dan dichas influencias cuando el 
distribuidor adapta sus comportamientos a lo que observa en dicha red de distribu-
ción, tanto en lo referido a su proveedor como a otros distribuidores participantes 
en el canal. la distribución oficial será, por tanto, un grupo de referencia que ges-
tiónará el canal de acuerdo a la cultura organizacional y a sus interacciones con el 
entorno (Trim y lee, 2006). En este tipo de distribución se desplegarán procesos 
institucionales de estandarización que comprenderán tanto a la estructura organi-
zativa, como a reglas del canal, normas para sus integrantes y rutinas en sus activi-
dades, convirtiéndolas en directrices de comportamiento para la organización del 
canal (Hult, 2011). Además, con el objeto de mantener la disciplina en el grupo, 
se aplicará presión institucional a sus miembros (Grewal y dharwadkar, 2002) ya 
que éstos deben atenerse a las normas de referencia que les confieren su identidad 
(fiegenbaum y Thomas, 1995).

la estandarización de los comportamientos entre los miembros de la distri-
bución de una determinada marca supondrá la aparición de isomorfismo entre 
quienes lo componen, que definiremos como la adopción de la misma respuesta 
en condiciones de mercado similares (Hult, 2011). El isomorfismo es una conse-
cuencia de los procesos de institucionalización que organizaciones como el canal 
de distribución despliegan (oliver, 1988). si la presencia de la interacción orga-
nizacional, combinada con la presión del entorno, determina el isomorfismo de la 
organización, cambios en ese entorno pueden dar lugar a un cambio en su com-
portamiento en cuanto a su relación con ese entorno (oliver, 1988 y 1991), adap-
tándose a la nueva situación de la manera más eficiente. de este modo, la apari-
ción de un mercado paralelo secundado por miembros de la distribución oficial, 
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así sea originado por las acciones del fabricante o de otros distribuidores oficiales, 
supone la alteración de esa respuesta, conduciendo a un isomorfismo alternativo, 
que explicaremos como la nueva respuesta del distribuidor afectado a la nueva si-
tuación dada. Esta respuesta isomorfa puede consistir en su implicación activa en 
el mercado paralelo, como otro agente más, ya sea sacando producto al mercado o 
adquiriendo producto del mismo. por tanto, proponemos:

 • H1: La participación activa del distribuidor en el mercado paralelo está positiva-
mente influida por:

a) La participación activa de otros distribuidores oficiales en el mismo.
b) La participación activa del fabricante en el mismo.

la participación en el mercado paralelo es siempre un ejercicio de oportunismo 
en la relación (bergen et al., 1998), pero, ¿qué límites tiene esa actuación oportu-
nista? Aunque algunos partícipes de la distribución oficial no sean siempre fieles a 
sus acuerdos, probablemente sea demasiado extremo considerar que se mostrarán 
deshonestos en todas sus acciones ( John, 1984).

la forma y límites del comportamiento oportunista en la relación comercial, 
en nuestro caso la participación en el mercado paralelo, lo pone el interés propio, 
aquel que se busca cuando se ejercita la acción oportunista (Williamson, 1975). 
Acudir a mercados alternativos puede ser una buena opción mientras el distribui-
dor oficial pueda simultanear ambos roles, el de distribuidor oficial y el de inter-
mediario de negocios paralelos, habida cuenta de la rentabilidad que pueden ob-
tener en este último tipo de transacciones.

sin embargo, un exceso de posición en el mercado paralelo puede llegar a po-
ner en peligro el estatus de distribuidor oficial ante reacciones de sus socios de ne-
gocios, proveedor y otros distribuidores oficiales. la distribución oficial es la única 
institución que puede garantizar la disponibilidad de un producto que el distri-
buidor considera imprescindible en su función de distribución. la diferenciación 
de la que dota la marca al artículo hace que su suministro sólo pueda garantizarse 
en la distribución formal, siendo su disponibilidad en mercados paralelos circuns-
tancial (Antia et al., 2004; Antia et al., 2006).

por tanto los límites a los negocios paralelos los pone el riesgo de quedar ex-
cluido de la distribución oficial y la necesidad de seguir perteneciendo a ella. un 
volumen excesivo de transacciones en el mercado extraoficial, en detrimento del 
oficial, puede llevar a su exclusión definitiva del canal oficial. de este modo, pro-
ponemos un efecto saturación en la siguiente forma:

 • H2: El efecto positivo sobre la participación activa del distribuidor en el mercado 
paralelo de:
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a) la participación activa de otros distribuidores oficiales en el mismo decrece 
para mayores niveles de ésta.

b) la participación activa del fabricante en el mismo decrece para mayores ni-
veles de ésta.

la aplicación de la Teoría de Grupos de Referencia a los canales de distribución 
oficiales (Trim y lee, 2006; Hult, 2011) nos ha dotado de interesantes perspecti-
vas en el estudio del comportamiento de sus miembros. ya no sólo desde el pun-
to de vista de la presión institucional ejercida como guía (Grewal y dharwadkar, 
2002), sino también desde el efecto imitación de comportamientos observado en-
tre sus miembros, con énfasis en el papel de la posición jerárquica ocupada en el 
canal. se hace hincapié en que el efecto de las influencias que los integrantes de 
un grupo ejercen sobre sus miembros están condicionadas por su estatus dentro 
de ese grupo, por el rol que asume el agente que ejerce esa influencia (Hass y park,  
2010).

situándonos en el canal de distribución oficial como grupo de referencia, 
el estudio de su estructura y jerarquía nos ayudará a establecer el agente mo-
delo o referente dentro del canal, identificando aquellos miembros que sir-
ven como referencia para los restantes socios de negocios, siendo sus comporta-
mientos modelos a imitar debido a su posición dentro del grupo (Hass y park,  
2010).

El canal de distribución oficial es una estrategia que, al menos en el momen-
to inicial, idea y desarrolla el fabricante o propietario de la marca, el proveedor. 
selecciona a los intermediarios que componen el canal de distribución oficial y 
establece normas de funcionamiento. los distribuidores oficiales hacen respon-
sable al proveedor de la protección y salvaguarda del mercado oficial (Assmus 
y Wiese, 1995; Coughlan et al., 2006), dotando por tanto al proveedor de un 
estatus y legitimidad mayor dentro del mercado. En otro ámbito, Haas y park 
(2010) establecen como hipótesis que en una comunidad científica constituida 
como grupo de influencia, los miembros de estatus superior ejercen una mayor 
influencia sobre la comunidad guiando al grupo. por lo que el mayor estatus que 
el canal de distribución oficial confiere al fabricante hace que sus comportamien-
tos sean más susceptibles de ser, primero, puestos en evidencia y, segundo, imita-
dos por los restantes miembros del canal. por ello, exponemos la siguiente hipó- 
tesis.

 • H3: la participación activa del distribuidor en el mercado paralelo está más po-
sitivamente influida por la participación activa del fabricante en el mismo que 
por la participación activa de otros distribuidores oficiales.
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3. METODOLOGÍA
3.1. Escalas de medida

para la medición de los conceptos se ha recurrido a la literatura para obtener 
escalas de medida (ver la Tabla 1). las escalas son tipo likert en un rango 1= muy 
en desacuerdo a 7= muy de acuerdo. En todos los casos se entrevista a mayoristas 
del canal de alimentación y las preguntas se hacen en referencia al producto, mar-
ca y su proveedor que representa para el encuestado el proveedor calificado por él 
como más importante en su estrategia comercial.

En el presente trabajo entendemos la participación en canales no oficiales co-
mo un comportamiento oportunista por incumplimiento de los acuerdos alcan-
zados dentro de la distribución oficial, buscando el propio interés. por ello, la 
medición de la actitud a participar activamente en el mercado paralelo se ha rea-
lizado mediante escalas adaptadas de literatura sobre oportunismo (dwyer y oh, 
1987; nunnlee, 2005). los ítemes valoran la actitud a la participación no oficial 
de manera diferente, por un lado los ítems 1, 2 y 3 valoran el aprovisionamiento 
desde mercado alternativos, mientras el item 4 valora el abastecimiento al merca-
do paralelo. para valorar la fiabilidad se ha realizado un análisis factorial confir-
matorio (CFA) y calculado su fiabilidad compuesta (SCR) (bagozzi y yi, 1988). 
El ajuste obtenido (X2

(gl=2) = 6,76; GFI = 0,98; SRMR = 0,035; CFI = 0,98; NFI 
= 0,97; IFI = 0,98) puede ser calificado como aceptable la fiabilidad compues-
ta obtiene un valor de 0,77, superior a la recomendación mínima de 0,6 (bago-
zzi y yi, 1998). por último todos los ítemes obtienen unas cargas factoriales al-

tabla 1
Escalas utilizadas en la investigación

Actitud a participar activamente en el mercado paralelo 
—la mayoría de las veces, abastecerse en el mercado paralelo es la mejor elección
—Compra mercancía de esta marca en los mercados paralelos para beneficiar a sus clientes
—nunca es un error abastecerse del mercado paralelo
—saca producto al paralelo porque es una buena alternativa de rentabilidad para su empresa

(fuente: dwyer y oh, 1987; nunnlee, 2005)

Participación de distribuidores oficiales en el mercado paralelo 
—Existen distribuidores «oficiales» que venden esta marca por canales «no oficiales»

(fuente: Antia et al., 2006)

Participación del proveedor en el mercado paralelo
—El fabricante saca producto intencionadamente por el canal no oficial

(fuente: Antia et al., 2006)
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tamente significativas, siendo el valor mínimo de la t obtenido en algunos de los 
ítems de 7,93.

En cuanto a la percepción que el distribuidor encuestado tiene sobre la parti-
cipación en el mercado paralelo de otros distribuidores oficiales (PDMP) y del fa-
bricante (PFMP), estos conceptos han sido medidos mediante la utilización de es-
calas de un solo item. la utilización de este tipo de escalas es justificada siguiendo 
a bergkvist y Rossiter (2007), que nos indican que un solo item puede y debe ser 
utilizado si el objeto sobre el que se mide y el atributo del que se recoge la infor-
mación son concretos y singulares. En estas circunstancias, la escala multi-item 
no es más que una recopilación de sinónimos del item principal, que si bien per-
miten obtener un coeficiente alfa también generan grandes correlaciones lineales 
con ítemes de menor precisión. «un buen item aporta más información que 2 ó 
3 malos (correlacionados con el bueno o principal)» (bergkvist y Rossiter, 2007). 
la participación o no en el mercado paralelo es un concepto concreto que reúne 
las características expuestas y donde realizamos medición mediante un solo item.

3.2. Recogida de datos
para obtener respuestas elaboramos una base de datos a partir de la GUÍA DE 

LOS DISTRIBUIDORES 2010, editada por la publicación INDISA, especializada en 
distribución de alimentación, donde se seleccionaron distribuidores que se ajusta-
ran a las características buscadas: mayoristas intermediarios, proveedores de otros 
distribuidores o de profesionales de la alimentación.

una vez elaborado el cuestionario que sirvió como base de estudio de los dis-
tintos aspectos asociados al mercado paralelo, utilizamos la aplicación de la uni-
versidad de Murcia denominada ENCUESTA. Esta aplicación permite obtener y 
almacenar las contestaciones a un cuestionario en un entorno on-line. Compa-
rado con el cuestionario postal o el telefónico, este método facilita al encuestado 
sus respuestas por su sencillez e inmediatez, eliminando aquellos procesos que 
puedan parecerle engorrosos y que pudieran ser una potencial fuente de dismi-
nución o sesgo de la fiabilidad de sus respuestas. previamente, el equipo investi-
gador realizó personalmente un pre-test solicitando a ocho responsables de distri-
bución mayorista su respuesta mediante entrevista personal, donde les invitamos 
a que nos realizasen sus comentarios sobre cualquier aspecto o cuestión que pu-
diera inducir a error en sus contestaciones derivada de su falta de claridad o con-
textos específicos.

se llevaron a cabo dos oleadas de recogida de datos. En la primera realizada en-
tre junio y octubre de 2011 se recogieron un total de 103 cuestionarios válidos. En-
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tre las empresas que no respondieron en dicha fase, en una segunda, realizada entre 
octubre y diciembre de 2011 se recogieron 78 cuestionarios más. En total por tan-
to se disponen de 181 respuestas válidas. un análisis de diferencias de respuestas 
entre las que respondieron en la primera y la segunda oleada no muestra diferen-
cias significativas, denotando que el sesgo de no respuesta no parece un problema 
importante en nuestros datos (Armstrong y overton, 1977). 

la Tabla 2 muestra la distribución de los sectores o categorías de producto res-
pecto a la que se obtiene información.

4. RESULTADOS
las hipótesis se contrastan mediante la siguiente ecuación de regresión lineal:

AAC = b0 + b1 PDMP + b2 PFMP + b3 PDMP2 + b4 PFMP2

donde AAC es la actitud a participar activamente en el mercado paralelo; PDMP es 
la participación de otros distribuidores oficiales en el mercado paralelo; PFMP es la 
participación del fabricante en el mercado paralelo.

para prevenir la potencial multicolinealidad por introducir los términos cua-
dráticos, centramos a la media las variables independientes antes de construir di-
chos términos (Aiken y West, 1991).

tabla 2
Categorización de la muestra por tipo de producto vendido

Categoría del producto principal distribuido Observaciones % Muestra

bebidas destiladas 11 6,08 %
Cervezas 34 18,78 %
Vinos, cavas y champagnes 25 13,81 %
Refrescos 9 4,97 %
Zumos 1 0,55 %
Aguas 1 0,55 %
leches líquidas 4 2,21 %
Conservas y ultramarinos 12 6,63 %
Confitería y bollerías 13 7,18 %
Alimentación perecedera 30 16,58 %
droguería y perfumería 6 3,32 %
otra alimentación 26 14,37 %
no identificados 9 4,97 %
 181 100,00 %
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para comprobar que el modelo teórico mantiene los resultados por encima de 
otros factores, introducimos en la regresión variables de control: 1) el tipo de pro-
ducto, introduciendo las categorías de bebidas (BEBIDAS), alimentación no pere-
cedera (no_perece) alimentación perecedera (PERECE), y dejando fuera de la 
regresión las de otra alimentación (otra_alim); 2) el tamaño de la empresa fa-
bricante sobre la que se hace la distribución (t_marca); 3) el ámbito territorial 
de distribución (AMBITO); 4) el tipo de cliente destino de la distribución (distin-
guiendo entre Hostelería, distribuidores mayoristas y distribuidores minoristas: 
HOSTEL, MAYOR, MINOR), dejando fuera consumidores finales y otros consu-
midores; 5) así como el tamaño de la empresa que realiza la distribución (tam_
dist). los resultados obtenidos muestran ausencia de significatividad en las va-
riables control utilizadas (ver Tabla 3), lo que indica que ninguna de ellas tiene 
efectos sobre el modelo estudiado.

En la Tabla 4 presentamos los resultados obtenidos en el ajuste de regresión, 
donde el modelo con sólo los efectos principales o lineales (sin efectos cuadráti-
cos) es comparado con el modelo teórico, arrojando mejores resultados este últi-
mo (R2=0,412; cambio en R2 significativo a p<0,01).

seguimos el procedimiento propuesto por Aiken y West (1991) y Jaccard et al. 
(1990) para el análisis del efecto de las variables independientes sobre la depen-
diente en presencia de efectos no lineales. Respecto a la actitud a participar en el 
mercado paralelo cuando otros distribuidores participan en él, el efecto seguiría 
la siguiente ecuación.

Dif AAC / Dif PDMP = b1 + 2 b3 PDMP

tabla 3
Significación de las variables de control

Variables Coeficientes no estandarizados Sig.
bebidas 0,655 0,163
n.º _perece 0,007 0,988
perece 0,326 0,473
T_marca 0,062 0,663
Ambito 0,124 0,436
Hostel -0,212 0,465
Mayor 0,032 0,899
Minor 0,246 0,312
Tam_dist 0,220 0,416
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para valores bajos de PDMP (-1 desviación típica, -2,148), el efecto de PDMP 
sobre AAC será de 0,329; un error estándar de 0,173; y con un valor t asociado de 
t=1,896 (p<0,10).

para valores altos de PDMP (+2,148), el efecto de PDMP sobre AAC es de -0,067; 
un error estándar de 0,113; ofreciendo un valor t=-0,597 (n.s.).

El cambio del valor de la influencia de valores bajos de PDMP a valores altos es 
no significativo (t=-1,455; n.s.).

Estos resultados nos conducen a confirmar la hipótesis H1a parcialmente (úni-
camente para valores bajos de participación del distribuidor) y a rechazar la hipó-
tesis H2a, no pudiendo concluir un efecto saturación para altas participaciones 
de otros distribuidores.

de manera análoga, la actitud del distribuidor a participar en el mercado pa-
ralelo cuando es el fabricante el que participa en él, varía de acuerdo a la siguien-
te relación:

Dif AAC / Dif PFMP = b2 + 2 b4 PFMP

donde para valores bajos de PFMP (-1 desviación típica, -1,961), el efecto de 
PFMP sobre AAC será de 0,686; un error estándar de 0,195; y un valor t asociado 
de t=3,514 (p<0,01).

para valores altos de PFMP (+1,961), el efecto de PFMP sobre AAC es de 0,152; 
un error estándar de 0,082; ofreciendo un valor t asociado=1,862 (p<0,10).

tabla 4
Resultados regresión modelo teórico versus modelo de componentes principales

 Modelo I  Modelo II
 (Sólo efectos principales) (Teórico)
Variables Coeficiente Sig. Coeficiente Sig. Coeficiente
 estándar  estándar  no estándar
Constante  0,000  0,000 2,771
pdmp 0,200 0,012 0,214 0,013 0,131
pfmp 0,411 0,000 0,616 0,000 0,419
pdmp2   -0,131 0,080 -0,046
pfmp2   -0,243 0,027 -0,068
R2 (R2 Ajustada) 0,304 (0,295) 0,398 (0,342)
Valor f (probabilidad f) 36,617 (0,000) 23,125 (0,000)
Cambios R2 (R2 ajustada) 0,304 (0,295) 0,054 (0,047)
Valor f cambio R2 (prob. f) 36,617 (0,000) 7,012 (0,001)
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El cambio del valor de la influencia de valores bajos de PFMP a valores altos es 
así mismo significativo (t=-2,150; p<0,05).

por tanto, la hipótesis H1b queda confirmada (tanto para valores bajos como 
para valores altos de participación del proveedor), al igual que la hipótesis H2b, 
evidenciando un efecto saturación para alta participación del proveedor.

Mediante el estudio del tamaño de los efectos vamos a establecer si el distribui-
dor encuentra una mayor motivación a participar en el mercado paralelo (AAC) 
cuando es el fabricante el que participa (PFMP) comparado con cuando son otros 
distribuidores de la red oficial (PDMP). para ello vamos a recurrir a test de hipóte-
sis de 1 cola donde contrastaremos la hipótesis nula de que la diferencia entre am-
bos efectos es mayor que cero (knezevic, 2008).

para niveles bajos de participación, la diferencia entre efectos es de 0,357, con 
errores estándar de 0,195 para PFMP y 0,173 para PDMP, con una t (1 cola)=1,373 
(p<0,10).

para niveles altos de participación, la diferencia entre efectos es de 0,085, con 
errores estándar de 0,082 para PFMP y 0,113 para PDMP, con una t (1 cola)=0,60 
(n.s.).

Estos resultados nos inducen a concluir que para valores bajos de participación 
en el mercado paralelo, la actitud a participar será mayor cuando sea el fabricante 
el que participa en él. sin embargo, para alta actividad en el mercado paralelo no 
se puede establecer que haya un aliciente mayor o menor en función del agente 
que participa en el incumplimiento. Esto confirma parcialmente la hipótesis H3.

5. CONCLUSIONES
los resultados obtenidos nos conducen a conclusiones de interés dentro del es-

tudio de las motivaciones del distribuidor a participar en el mercado paralelo, a pe-
sar de sus acuerdos. Así, un distribuidor oficial tendrá un incentivo a participar en 
el mercado paralelo cuando observe que miembros de la distribución oficial, tan-
to otros distribuidores oficiales como el mismo proveedor, participan en él, siendo 
este incentivo consecuencia de la influencia que este grupo de referencia despliega 
(fiegenbaum y Thomas, 1995; kelley, 1965 y siguaw et al., 1998).

sin embargo, es constatable que cuando el mercado paralelo cuenta con unos 
niveles de participación altos, el incentivo que el distribuidor encuentra a parti-
cipar en mercados extraoficiales no llega al extremo de basar todo el aprovisiona-
miento de la marca en dicho mercado, como nos muestra la ausencia de significa-
tividad en valores altos. Estos resultados permiten concluir un efecto saturación, 
ya que la fórmula oficial es la única que garantiza las condiciones necesarias para 
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la distribución de un producto de reputación (disponibilidad del producto, conti-
nuidad y fidelidad de clientes, una política de marca que garantiza su supervivencia 
en el tiempo, etc.). los excesos de negocios mediante distribuciones alternativas 
suponen un riesgo para todos los integrantes de la distribución oficial, aunque en 
determinados momentos hayan realizado operaciones al margen de ésta.

sin duda, el mayor incentivo que un distribuidor oficial tiene a realizar nego-
cios paralelos es asistir a la participación en ellos del proveedor oficial, debido a 
su posición dentro del grupo de referencia (Hass y park, 2010). para niveles bajos 
de negocios paralelos, la participación del proveedor es un aliciente mayor que la 
participación de otros distribuidores. sin embargo, en línea con el efecto satura-
ción descrito, para altos niveles de distribución extraoficial, no podemos concluir 
un incentivo mayor.

Estos resultados tienen importantes implicaciones para la gestión del canal de 
distribución de los fabricantes. El fabricante de un producto que posea una marca 
de reputación en el canal de alimentación se enfrentará a actitudes oportunistas 
en algunos de sus distribuidores oficiales motivado por la segmentación estratégi-
ca que ha realizado para maximizar el beneficio de la distribución de su producto. 
Así, deberá monitorizar los movimientos e identificar aquellos que le indiquen que 
algún agente está desbaratando la segmentación estratégica implantada en el canal 
(Antia et al., 2004; berman, 2004). Movimientos anormalmente altos de produc-
to o incrementos de venta de sus intermediarios oficiales por encima de la evolu-
ción del mercado donde operan son pistas indicativas de participación en el mer-
cado paralelo sacando producto al mismo. un descenso abrupto en los volúmenes 
de compra al tiempo que se mantiene la actividad del distribuidor (observada por 
ejemplo por la red comercial del fabricante) será señal de un aprovisionamiento 
en el mercado paralelo.

la acción del proveedor deberá ir encaminada a disminuir la actitud que deter-
minados distribuidores oficiales muestran a participar activamente en el mercado 
paralelo. Esta actitud será mayor cuando el intermediario asista a la participación 
de los actores del canal, tanto de otros distribuidores como del propio fabricante. 
El control del proveedor se mostrará más eficaz disminuyendo este tipo de tran-
sacciones entre los intermediarios y, especialmente, en su propia acción, al consi-
derar el canal las acciones del fabricante como mayor referente.

En la medida que el fabricante consiga disminuir la actividad paralela, esta si-
tuación mostrará eficacia a dos niveles: primero en la disminución del número de 
transacciones globales y, segundo, en la disminución del comportamiento poten-
cial de los agentes del canal oficial.
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la experiencia en el centro comercial como medio 
creador de valor: una revisión de la literatura1

laura lucía palacios
raúl pérez lópez
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Resumen: la crisis económica actual y los avances en materia de distribución, han 
supuesto un gran reto para el comercio minorista organizado en superficies co-
merciales. para superarlo, los centros comerciales han seguido una estrategia basa-
da en la creación de experiencias, cuyo fin último es atraer nuevos clientes así co-
mo retener a los actuales. Este trabajo pretende elaborar un modelo conceptual 
que enmarque dicha experiencia, basándose en una revisión de la literatura aca-
démica. Este marco teórico, nos permitirá identificar los componentes de esta ex-
periencia que son capaces de generar valor para el cliente, así como detectar ca-
rencias en la literatura existente que nos llevarán a señalar las principales líneas de 
investigación futuras.
Palabras clave: centro comercial, experiencia, determinantes, moderadores, valor. 

Abstract: both the current economic crisis and the new distribution channels ha-
ve represented a challenge for shopping malls. Thus, managers have developed 
strategies based on the creation of experiences for their clients. This work aims to 
build a theoretical framework of the client’s experience in a shopping mall, to bet-
ter understand its components. This method has allowed us to identify its com-
ponents that are able to create value, as well as several gaps in the literature and 
future research lines.

1 los autores agradecen la financiación recibida del proyecto eco 2011-23027 y el apoyo del Gobier-
no de Aragón y del fondo social Europeo, a través del Grupo Generés (s09).
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1. INTRODUCCIÓN
la situación de crisis actual ha provocado una caída sin precedentes en el con-

sumo, lo que ha obligado a las empresas a buscar nuevas estrategias para estimular 
sus ventas. En el contexto del comercio minorista tradicional, caracterizado por-
que el consumidor acude al establecimiento para llevar a cabo la compra, la crisis 
económica se ha unido a los efectos negativos que provienen del desarrollo de nue-
vos y numerosos formatos de distribución. uno de estos formatos es el centro co-
mercial, que ha venido ganando peso en el sector del comercio minorista español 
en los últimos años. de acuerdo con el Avance del informe de la Asociación Espa-
ñola de Centros comerciales (AECC) para 2012, el comercio organizado en super-
ficies comerciales ha afrontado con mayor éxito la crisis. las ventas estimadas pa-
ra el sector son de 36.997 millones de euros, sufriendo una disminución del 2,7 %, 
frente a la caída del 8 % en el conjunto del comercio minorista español (INE, 2013). 
Además, la inversión en apertura de nuevos centros y ampliación de los existentes 
ha pasado de 1.010 millones de euros en 2011 a 1.700 en 2012.

los vendedores minoristas están llevando a cabo estrategias que tienen por ob-
jetivo tanto la atracción de nuevos clientes como el mantenimiento de los existen-
tes. una por la que están apostando en mayor medida consiste en invertir sus es-
fuerzos de marketing en la creación y gestión de la experiencia del cliente. de esta 
forma, muchos establecimientos están implementando estrategias dirigidas a me-
jorar la experiencia de compra de sus clientes. uno de los ejemplos más conocidos 
a nivel mundial es el de starbucks, donde reconocen la importancia de los facto-
res ambientales, como el olor a café o la música, para influir en el comportamien-
to del consumidor (Verhoef et al. 2009). Así mismo, cada vez son más los centros 
comerciales que ofrecen a los consumidores algo más que un lugar donde realizar 
las compras. En este sentido, podemos encontrar zonas verdes o de paseo, así co-
mo actividades complementarias que buscan gestiónar la experiencia del cliente 
durante su estancia en el centro comercial, haciéndola más agradable, y generan-
do mayor valor (prahalad y Ramaswamy, 2004; puccinelli et al. 2009; Grewal et 
al. 2009; Helkkula et al. 2012).

El objetivo de este capítulo es establecer un marco teórico general sobre la ex-
periencia del cliente en los centros comerciales, definiendo los diferentes elemen-
tos que la componen. para ello se realiza una revisión de la literatura académica 
que nos conduce a identificar una serie de factores creadores de dicha experiencia 
y que son capaces de generar valor para el cliente. Además, se señala una serie de 
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variables moderadoras que son susceptibles de modificar la relación entre tales fac-
tores y el valor obtenido. los modelos teóricos formulados previamente recogen 
esta estructura. no obstante, difieren en la forma de medir los resultados de la ex-
periencia, así como en sus componentes (lemke et al. 2011).

la estructura de este trabajo se organiza en tres apartados además de esta in-
troducción. El segundo epígrafe define el concepto de experiencia de forma gene-
ral, mientras que el tercero está dedicado a la explicación de los diferentes elemen-
tos que la componen centrándose en el centro comercial, y diferenciando entre 
los determinantes de la experiencia y el valor que crean y sus moderadores. final-
mente, se recogen unas conclusiones en las que se señalan posibles líneas de inves-
tigación futuras. 

2. EL CONCEPTO DE EXPERIENCIA 
la definición de la experiencia ha sufrido una gran evolución desde que fue-

se teorizada por primera vez en el campo del Marketing por Holbrook y Hirsch-
mann (1982). Estos autores hablaban de un enfoque de experiencias, centrado en 
las «Tres f», fantasías (fantasies), sentimientos (feelings) y diversión (fun) como 
las claves principales de la experiencia. posteriormente, Carú y Cova (2003) resal-
taban la importancia de la participación del cliente en la experiencia, y de su ni-
vel de interacción o implicación en la misma, ya que estas circunstancias también 
son capaces de influir en dicha experiencia. Trabajos más recientes en el ámbito 
del comercio minorista han ampliado el concepto de experiencia mediante distin-
tas definiciones. Meyer y schwager (2007) la definían como una respuesta inter-
na y subjetiva de una persona hacia un contacto directo o indirecto con una com-
pañía. de acuerdo con Gentile et al. (2007), era un proceso dinámico guiado por 
la relación entre la empresa y el consumidor, y se componía de seis dimensiones: 
sensorial, emocional, cognitiva, pragmática, de estilo de vida y relacional. Grewal 
et al. (2009) incluían en ella cada punto de contacto mediante el que el cliente in-
teractuaba con el negocio, el producto o el servicio. Muy próxima a esta defini-
ción es la de Verhoef et al. (2009), para quien la experiencia se origina mediante 
un conjunto de interacciones entre un cliente y un producto, una empresa o una 
parte de su organización, lo que provocaba una reacción racional, física, sensorial, 
emocional y espiritual. 

del análisis de estas definiciones podemos extraer varias notas comunes que 
caracterizan la experiencia y su marco teórico. En primer lugar, la experiencia es 
multidimensional (fornerino et al. 2006; Gentile et al. 2007). Esta característica 
muestra la complejidad del concepto de experiencia, y conlleva la dificultad de su 
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medición y evaluación. Tal y como hemos adelantado en la introducción, los mo-
delos teóricos formulados difieren en los conceptos que se incluyen como resul-
tado de los factores determinantes. Así, Verhoef et al. (2009) hablan de una res-
puesta cognitiva, afectiva, social y física. Grewal et al. (2009) incluyen únicamente 
variables de comportamiento, como la retención, la compra cruzada y el boca-oí-
do. Voss et al. (2008) y lemke et al. (2011) eligen el valor percibido del consumi-
dor para medir las emociones y percepciones que se derivan de la experiencia. En 
nuestro trabajo elegiremos precisamente el valor del cliente como medida, ya que 
es un concepto con una gran aceptación en la literatura y es capaz de dar una me-
dida estandarizada de estos aspectos (Mathwick et al. 2001; Vargo y lusch, 2004). 

En segundo lugar, la experiencia tiene un carácter holístico, es decir, existen nu-
merosos elementos que la componen y que deben tenerse en cuenta en una concep-
tualización adecuada de la misma. de esta forma, podemos diferenciar: 

determinantes de la experiencia. son todos aquéllos puntos de contacto entre 
el cliente y los productos o servicios de la empresa, ésta o parte de su organización, 
que se producen a lo largo de la experiencia (Chebat y Michon, 2003; Chebat y 
Morrin, 2007; payne et al. 2008; dennis et al. 2010; lemke et al. 2011). 

Moderadores situacionales. se refieren a elementos externos a la relación di-
recta entre el cliente y los factores determinantes, pero que tienen lugar durante 
el desarrollo de la experiencia, y que pueden tener una cierta influencia en la rela-
ción entre estos factores determinantes y el valor, como pueden ser el tipo de tien-
da, el clima, o la compañía (Teller et al. 2008; Rajagopal, 2010; Gilboa y Vilnai-
yavetz, 2013). 

Moderadores relativos al consumidor. Este concepto hace referencia a las ca-
racterísticas inherentes al propio consumidor que pueden afectar su experiencia. 
Entre ellos, se encuentran las características sociodemográficas del cliente o su es-
tado de ánimo (pritchard et al. 2009; breazeale y lueg, 2011; kotzé et al. 2012). 

En tercer lugar, la experiencia se crea por medio de contactos directos e indi-
rectos entre los clientes y la empresa, partes de ella o con sus productos o servicios. 
El contacto directo se produce en el contexto de la compra o del servicio prestado 
por el detallista. El contacto indirecto es consecuencia de diferentes puntos de en-
cuentro entre el cliente y el proveedor que pueden provenir de recomendaciones, 
publicidad, percepciones sobre la marca, noticias, etc. (brakus et al. 2009). Esta 
característica supone que la experiencia del cliente no dependa únicamente de la 
gestión realizada por la empresa, ya que se crea, no solo a través de los elementos 
controlables por ella (como los precios, el diseño del establecimiento o la localiza-
ción), sino también por medio de elementos no controlables o difícilmente con-
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trolables (como la influencia en el comportamiento del cliente de otros clientes o 
de personas cercanas al mismo) (Meyer y schwager, 2007).

por último, la experiencia total en el ámbito del comercio minorista, es un pro-
ceso dinámico guiado por la relación entre la empresa y el consumidor. por ello, hay 
que tener en cuenta que tiene lugar a través de todas las etapas del proceso de compra: 
búsqueda, adquisición, consumo y post-consumo (berry et al. 2002; Cowley, 2008). 

3. COMPONENTES DE LA EXPERIENCIA EN CENTROS COMERCIALES 
si nos centramos en la experiencia del cliente en un centro comercial, y revisa-

mos la literatura académica sobre este tema, podemos formular un marco concep-
tual sobre los diferentes determinantes de la experiencia en estos establecimientos, 
que a su vez se relacionan con los resultados del marketing tradicional. El resumen 
de este marco teórico se puede observar en la figura 1. A continuación, pasare-
mos a explicar en detalle cada grupo de variables relevantes que configuran el mo-
delo propuesto.

3.1. El valor en uso y los resultados de la experiencia 
En la revisión de la literatura, se han identificado una serie de resultados como 

los más relevantes en el ámbito del comportamiento del consumidor en un cen-

Figura 1
Marco teórico
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tro comercial. Estos son: el tiempo pasado en dicho establecimiento, las intencio-
nes de visitarlo, de comprar o de volver, o la elección del centro comercial. la ma-
yoría de los trabajos analizados establecen que estos resultados dependen de las 
emociones y percepciones experimentadas por el cliente durante su estancia en el 
centro comercial, que pueden ser medidas a través del valor en uso del cliente (le-
mke et al. 2011).

Existen diversas conceptualizaciones del valor del cliente (Zeithalm, 1988; Ma-
thwick et al. 2001; Holbrook, 2005 y 2006; payne et al. 2008). En nuestro caso, 
siguiendo el trabajo de lemke et al. (2011), tendremos en cuenta el valor en uso, 
ya que se crea a partir de la evaluación que hace el consumidor acerca de su expe-
riencia. Macdonald et al. (2009) definen el valor en uso como «el resultado, pre-
tensión u objetivo funcional o hedónico que se deriva directamente del uso de un pro-
ducto o servicio». Al tratarse del valor creado por la experiencia, esta creación no 
se ciñe exclusivamente a una finalidad o resultado, si no que se produce a lo largo 
de un proceso, y puede surgir como consecuencia de la satisfacción de necesida-
des recreativas, de entretenimiento, sociales o intelectuales (Vargo y luch, 2004; 
puccinell et al. 2009). En consecuencia, el valor en uso puede ser utilitarista o he-
dónico, así como tener un carácter mixto. 

El valor utilitarista está relacionado con la eficiencia o la calidad de la experien-
cia en el centro comercial, que se deriva de los factores determinantes de la misma. 
forman parte de este tipo de valor las percepciones sobre el ahorro de tiempo de-
rivadas de la variedad de tiendas en el centro comercial o de la facilidad de acceso 
(Holbrook, 2006). El valor hedónico está formado por las emociones que siente 
el consumidor en su visita. Éstas han demostrado ser un aspecto muy relevante en 
la experiencia de consumo, capaz de influir en el comportamiento del consumi-
dor tanto de forma directa, como a través del proceso cognitivo que se lleva a cabo 
en el proceso de compra (bagozzi et al. 1999). las emociones que han sido objeto 
de una mayor consideración en la literatura sobre centros comerciales son la exci-
tación, la alegría, el placer y el estrés (Machleit y Eroglu, 2000; Addis y Holbrook, 
2001; pritchard et al. 2009). 

3.2. Determinantes de la experiencia
Tal y como hemos adelantado, la experiencia del cliente en los centros comercia-

les viene determinada por una serie de puntos de contacto entre la empresa o parte 
de ella, sus productos o sus estrategias de comunicación y el cliente. Trabajos previos 
establecen los siguientes determinantes creadores de la misma: accesibilidad, atmós-
fera, diseño, entorno social y variedad de tiendas (bloch et al. 1994; Hart et al. 2007). 
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la accesibilidad ha demostrado ser uno de los factores más importantes a la ho-
ra de determinar las intenciones de acudir a un centro comercial por parte de los 
consumidores (sit, Merrilees y brich, 2003). En esta variable se engloba tanto la 
conexión del centro comercial con la vivienda o el lugar de trabajo del cliente, co-
mo la facilidad de aparcamiento, su gratuidad, el tamaño y el número de las plazas, 
etc. Tanto el parking como el transporte al centro comercial son capaces de gene-
rar emociones positivas y negativas para el consumidor y, en consecuencia, afectar 
al valor creado, como por ejemplo la rabia y el estrés en un atasco, o la alegría y la 
sensación de tranquilidad cuando el acceso es rápido y sin contratiempos.

los factores ambientales del centro comercial conforman la atmósfera del mis-
mo. Estos factores consisten en la música, la temperatura, los aromas, la ilumina-
ción, los colores, los horarios de apertura, la limpieza, la decoración y la seguridad 
del centro comercial. Estas características pueden resultar importantes determi-
nantes del comportamiento del consumidor, generando respuestas cognitivas por 
parte de los mismos, como la comodidad, y emocionales, como la excitación o la 
tranquilidad (Wakefield y baker, 1998; dennis et al. 2010; Mari y poggesi, 2013). 
Estas circunstancias no son desconocidas por los gestores de los centros comercia-
les que, a menudo, acompañan la visita al centro comercial con la temperatura ade-
cuada, una limpieza impecable, y aromas y colores agradables.

En tercer lugar, el diseño del centro comercial hace referencia a su tamaño, su 
arquitectura interior, su estructura y la disposición de las tiendas. Cuanto más 
atractivo resulte el diseño de un centro comercial, las percepciones de los consu-
midores sobre el mismo serán más positivas y aumentarán sus intenciones de acu-
dir a dicho centro. igualmente, la comodidad que ofrezca la estructura del centro 
comercial, la facilidad con la que el cliente pueda moverse por el mismo y la dispo-
sición de sus tiendas, pueden ser determinantes en la experiencia, generando emo-
ciones, como el estrés o el placer, e influyendo sobre el comportamiento del con-
sumidor (bitner et al. 1992; Wakefield y baker, 1998). 

El entorno social de la experiencia en el establecimiento hace referencia a las 
personas que rodean al cliente en su visita y que pueden desempeñar un papel re-
levante en la misma. Cabe diferenciar dos grandes grupos sociales como factores 
determinantes: los restantes clientes del centro comercial y el personal del mismo. 
En cuanto a los primeros, la literatura sobre comercio minorista recoge dos aspec-
tos a través de los cuales los restantes clientes pueden influir sobre la experiencia 
del cliente: el número de personas que éste percibe y sus características. 

El número de clientes presente en el centro comercial es capaz de generar emo-
ciones positivas como la excitación, y negativas, como el estrés o la desazón, lo que 
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posteriormente tiene efectos sobre las intenciones de compra, la elección del cen-
tro comercial y el tiempo pasado en el mismo (baker y Wakefield, 2012). Con-
cretamente, la relación entre el número de personas presentes y la excitación, ha 
demostrado tener la forma de una u invertida, mientras que en el caso del estrés 
estaría representado por una línea recta ascendente, ya que en todo caso, a más gen-
te, más estrés, y a menos gente, menos estrés. de este modo, parece que el hecho 
de que en el establecimiento haya algunos clientes genera excitación en el consu-
midor, mientras que un elevado número de ellos convierte esta sensación en estrés 
(pan y siemens, 2011; Van Rompay et al. 2012).

En cuanto a las características de los restantes clientes, broccato et al. (2012) 
han demostrado recientemente su impacto en la actitud de los consumidores hacia 
la compra, centrándose en la similitud percibida con los diferentes clientes que se 
encuentran en un establecimiento comercial. de este modo, si el consumidor per-
cibe a los restantes clientes semejantes a él, en términos de apariencia física, com-
portamiento e intereses, puede tener una actitud más favorable a volver al estable-
cimiento comercial, así como a realizar un boca-oído positivo; y esto puede influir 
sobre el valor generado en la experiencia del primero. 

por otro lado, el personal del centro comercial tiene un papel destacado en la 
experiencia del consumidor. Concretamente, los empleados que se encuentran en 
primera línea frente al público son los que más influyen en dicha experiencia, y son 
capaces de transmitirle emociones y percepciones de calidad, con la consiguiente 
creación de valor y su efecto sobre las intenciones de compra a nivel de tienda in-
dividual (baker et al. 2002; du et al. 2011; otnes et al. 2012). En el caso del centro 
comercial, se pueden diferenciar cuatro grandes grupos de empleados que pueden 
tener algún tipo de contacto con el consumidor en su visita: el personal de segu-
ridad, el de mantenimiento, el de información, y los dependientes de las tiendas y 
establecimientos individuales. En relación con estos últimos (que mantienen un 
contacto muy directo con el consumidor), su gestión dependerá de la llevada a ca-
bo por la dirección de dichas tiendas y no por la del propio centro comercial. no 
obstante, se incluirán —dentro del grupo de empleados— a la hora de evaluar la 
experiencia de los consumidores en la gran superficie comercial (sit et al. 2003; 
Hart et al. 2007).

por último, la variedad de tiendas es uno de los atributos del centro comercial 
más valorado por sus clientes, ya que puede generar en el consumidor percepcio-
nes relacionadas con la eficacia derivada del ahorro de tiempo o las posibilidades 
de comparación de precios y emociones, tales como la excitación o el entusiasmo. 
Tanto las percepciones sobre la eficacia como las emociones positivas generadas, 
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pueden influir en la elección del centro comercial, así como en la frecuencia de sus 
visitas (Wakefield y baker, 1998; Hart et al. 2007, yiu y Xu, 2012). En este punto, 
cabe destacar el papel que juegan las tiendas reclamo, que se definen como aqué-
llas que aumentan el atractivo y la clientela del centro comercial gracias a su repu-
tación (simona, dias y Castro, 2011). puesto que hay clientes del centro comercial 
que acuden a él principalmente por la presencia de estas tiendas, su experiencia en 
las mismas, tiene un peso importante en su experiencia global. 

3.3. Moderadores de la experiencia en el centro comercial
podemos diferenciar entre dos tipos de moderadores: situacionales y relativos 

al propio consumidor. En este apartado, se describen ambos y se argumenta su in-
fluencia en la experiencia del cliente en el establecimiento. no obstante, hay que 
tener en cuenta que estos moderadores no se dan de forma aislada en la experien-
cia que vive el cliente, sino que habitualmente interfieren en la misma de forma 
conjunta.

Moderadores situacionales 
Entre las variables situacionales que pueden moderar la relación entre los deter-

minantes de la experiencia en un centro comercial y el valor en uso creado se en-
cuentran: la compañía, el tiempo disponible y la época del año.

la compañía en el centro comercial es susceptible de jugar un papel clave, ya 
que en función de la misma los motivos y los objetivos de la experiencia pueden 
variar radicalmente. pese a esta relevancia, existen muy pocos trabajos que la ana-
licen. de acuerdo con nuestra revisión, únicamente Haytko y baker (2004) tra-
tan el efecto de la compañía en la experiencia, determinando que puede influir en 
las diferentes motivaciones que pueden guiar al consumidor en su visita al centro 
comercial. 

El momento o época del año en el que se produce la visita también puede ser 
un factor que modere la experiencia del cliente. Aunque de nuevo existe escasez 
de trabajos que analicen esta cuestión, Rajagopal (2010) demuestra que se trata 
de un factor determinante en las percepciones de los clientes acerca de los produc-
tos que adquieren, las tiendas a las que acuden o las promociones realizadas. Este 
estudio se centra en las diferencias que pueden existir en períodos de vacaciones, 
festividades o rebajas. Como ejemplo, si el consumidor acude al centro comercial 
durante la época navideña, los factores ambientales o de atmósfera serán diferen-
tes a los que se puede encontrar el resto del año, ya que durante el período festivo 
cambian la decoración, la música o la iluminación. Estos cambios pueden ser rele-
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vantes en la respuesta del consumidor, ya que son susceptibles de influir sobre sus 
percepciones y emociones. 

finalmente, el tiempo disponible o conveniencia temporal, también influye en 
las decisiones del consumidor de acudir a un centro comercial o a otro tipo de co-
mercios (Reimers y Clulow, 2009). para ilustrar este efecto, podemos pensar en 
una experiencia en un centro comercial que se encuentra abarrotado. si el consu-
midor se encuentra en esta situación pero dispone de poco tiempo para realizar 
sus compras, el estrés que experimenta puede ser mayor (baker y Wakefield, 2012).

Moderadores del consumidor
dentro de este tipo de moderadores, la revisión de la literatura realizada ha 

permitido identificar tres variables: las características sociodemográficas, los mo-
tivos que guían la experiencia de visita al centro comercial, y el estado de ánimo 
del cliente (puccinelli, 2007; de Rojas y Camarero, 2008). la introducción de va-
riables sociodemográficas como moderadores ha sido una práctica habitual en los 
estudios de marketing que analizan el comportamiento del consumidor, puesto 
que constituyen variables fáciles de observar y que han demostrado jugar un pa-
pel importante en la explicación de diferentes patrones de consumo. En la litera-
tura sobre centros comerciales, podemos encontrar trabajos que utilizan el géne-
ro, la edad o el estilo de vida como variables de segmentación relevantes (Teller et 
al. 2008; breazeale y lueg, 2011; kotzé et al. 2012). 

En segundo lugar, la diferencia entre motivaciones utilitaristas y hedónicas es 
otra de las variables moderadoras más utilizadas en esta literatura. Así, el objetivo 
del consumidor en un centro comercial puede estar orientado a la compra, el ocio 
o las relaciones sociales (baker y Wakefield, 2012). Adicionalmente, existen tra-
bajos que segmentan a los consumidores en función de sus percepciones sobre los 
atributos del centro comercial (Ganesh, Reynolds y luckett, 2007). 

finalmente, el estado de ánimo constituye una variable de gran importancia en 
el estudio de la experiencia, ya que ésta cuenta con un componente emocional, y las 
emociones están estrechamente unidas al estado de ánimo (lotz et al. 2010). Estu-
dios previos señalan que el estado de ánimo no es capaz de cambiar nuestros pen-
samientos o sentimientos, pero sí que «colorea los eventos de nuestro día a día» 
(luong, 2005; de Rojas y Camarero, 2008). de esta forma, es un factor relevante 
a tener en cuenta en la experiencia en un centro comercial, ya que la respuesta tanto 
emocional como cognitiva a los determinantes enumerados con anterioridad pue-
de variar en función del estado de ánimo en el que se encuentre el cliente. normal-
mente, el estado de ánimo se caracteriza por reunir dos dimensiones, una positiva 
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y otra negativa. Tal y como indica Tellegen (1985), un estado de ánimo altamente 
positivo denota un compromiso placentero, mientras que un estado de ánimo po-
sitivo pero de baja intensidad implica un sentimiento de tristeza y apatía. En cuan-
to al estado de ánimo negativo, si es alto, se refleja en una sensación de angustia y 
nerviosismo, mientras que si es bajo, refleja un sentimiento de calma y relajación.

4. CONCLUSIONES 
dada la complejidad del concepto de experiencia, su estudio en el ámbito del 

centro comercial desde una perspectiva global, tiene como resultado la propuesta 
de un amplio marco teórico. para ello, se ha realizado una revisión de la literatu-
ra que ha identificado los factores que conforman la experiencia en el centro co-
mercial, y que determinan el valor obtenido por el cliente, que a su vez afecta a los 
principales resultados sobre comportamiento del consumidor en centros comer-
ciales señalados en la literatura.

El marco teórico propuesto es susceptible de generar importantes implicacio-
nes para la gestión de los centros comerciales. Trabajos previos ya han señalado la 
relevancia de los factores creadores de la experiencia para influir sobre los resulta-
dos típicos de la literatura sobre centros comerciales como pueden ser las inten-
ciones de visita o de compra, el tiempo gastado en el centro comercial, o la elec-
ción del mismo, influyendo sobre su experiencia, tanto de forma cognitiva como 
emocional, y así, sobre su comportamiento (Vrechopoulos et al. 2004; Vaccaro et 
al. 2009). Creando la experiencia adecuada, basada en generar emociones positi-
vas como el entusiasmo, el placer, la excitación, la relajación y la tranquilidad, y 
en mitigar emociones negativas, como el agobio, la angustia o el estrés, será posi-
ble favorecer la atracción y retención de clientes. Así mismo, estos factores son ca-
paces de generar percepciones utilitaristas como la eficiencia o la calidad, que son 
igualmente relevantes para aumentar las intenciones de compra o de volver al cen-
tro comercial. 

la amplitud de nuestro marco teórico supone la apertura de numerosas y nue-
vas líneas de investigación sobre la experiencia en un centro comercial. En primer 
lugar, los factores más analizados en la literatura existente han sido la atmósfera, la 
accesibilidad, la disponibilidad o variedad de tiendas y el diseño. sin embargo, el 
factor social de la experiencia, así como sus moderadores, requieren de un estudio 
en mayor profundidad. En segundo lugar, en nuestra revisión de la literatura úni-
camente hemos encontrado un trabajo que analiza la experiencia del consumidor 
en el centro comercial de forma global, utilizando una metodología cualitativa ba-
sada en narraciones (Gilboa y Vilnai-yavetz, 2013), llegando a un marco concep-
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tual similar pero no igual al nuestro. Así, cabe pensar que pueden existir variables 
adicionales que son relevantes para explicar este concepto en el ámbito del centro 
comercial y que no se han contemplado en estos trabajos. En consecuencia, nue-
vas investigaciones pueden incorporar aspectos adicionales, recurriendo a distintas 
técnicas de investigación como entrevistas en profundidad o dinámicas de grupo. 
En tercer lugar, estudios posteriores pueden dirigirse a contrastar empíricamente 
el marco teórico formulado utilizando técnicas cuantitativas. finalmente, el papel 
de las emociones y de las percepciones del consumidor, así como el procesamiento 
de los factores determinantes de la experiencia en su mente, constituye un quin-
to camino para el desarrollo de estudios que se centren en cuestiones psicológicas 
del consumidor, y cómo éstas pueden influir en el comportamiento del mismo. 

En definitiva, la experiencia del cliente es un campo que precisa de mayor desa-
rrollo en la literatura de marketing, dada su importancia para la gestión de las em-
presas, especialmente como medio de diferenciación del comercio minorista tra-
dicional con respecto a otros canales que están tomando auge, como el comercio 
electrónico o la venta por catálogo.
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perfil motivacional del comprador de marca de distribuidor: 
¿difiere con el posicionamiento del distribuidor y sus marcas?
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Resumen: Aunque la caracterización del comprador de marca de distribuidor 
ha sido un tema pionero, el extraordinario crecimiento de sus ventas, así como 
la evolución de las estrategias de los distribuidores en los últimos años, posible-
mente han afectado el perfil del comprador de este tipo de marcas. por este mo-
tivo, este capítulo revisa esta cuestión de investigación y propone tres objetivos 
principales. primero, caracterizar al comprador de marca de distribuidor con-
siderando las motivaciones y beneficios buscados por el consumidor en la com-
pra de estas marcas. segundo, y en base a la teoría de la congruencia, analizar el 
papel moderador del posicionamiento en precio del distribuidor en la caracte-
rización del comprador. Tercero, analizar si las motivaciones y beneficios bus-
cados difieren entre consumidores de cada tipo de marca de distribuidor dentro 
de un distribuidor.
Palabras clave: marca de distribuidor, marcas genéricas, marcas estándar, marcas 
premium, beneficios buscados, perfil de comprador, posicionamiento en precio 
del distribuidor

Abstract: despite store brand shopper profiling being one of the earliest research 
topics related to store brands. The extraordinary growth of store brand sales and 
their markedly increasing heterogeneity makes it necessary to return to this theme 
and explore it in more depth. This chapter has three main aims. first, to characte-
rize store brand shoppers in terms of motivation and benefits sought. second, to 
analyze on the basis of congruence theory the moderating role of a retailer’s price 
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positioning on store brand shopper characterizations. Third, to study the modera-
ting role of store brand’s positioning on benefits sought by store brand shoppers.
Keywords: store brands, generic, standard and premium store brands, benefits 
sought, shopper profile, retailer’s price positioning.

1. INTRODUCCIÓN
El crecimiento de las marcas de distribuidor representa una de las tendencias 

más notables en el mercado minorista en las últimas décadas. En la actualidad las 
marcas de distribuidor están presentes en la mayoría de los hogares. situación que 
se ha acentuado a lo largo de la crisis, durante la misma ha habido un aumento en 
la compra de las marcas de distribuidor (MDD) en la categoría de alimentación y 
bebidas. dicha situación se mantendrá después da crisis, conforme muestra la fi-
gura 1. Así mismo, la presencia de las marcas de distribuidor se está extendiendo 
hacia otras categorías no alimentarias como droguería y perfumería. El fenómeno 
de las marcas de distribuidor es un fenómeno que ha llegado para quedarse y que 
según las evidencias aportadas por varios estudios seguirá presente una vez supe-
rada la actual crisis económica.

dada la importancia actual y futura de las marcas de distribuidor en el sector 
minorista, identificar y caracterizar al comprador de marcas de distribuidor es un 
tema relevante. El perfil del comprador de marca de distribuidor es un tema que 
ha atraído durante más de cuatro décadas a la investigación académica. si bien la 
mayoría de los estudios se han centrado en criterios socio-económicos y demográ-

Figura 1
Marcas de distribuidor y ciclo económico

fuente: pwc, 2011
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ficos, siendo escasas las investigaciones que han profundizado en el conocimiento 
de las motivaciones que subyacen en la compra de dichas marcas. 

En sus orígenes, la principal motivación para la compra de la marca de distri-
buidor era el precio, debido al posicionamiento de estas marcas como alternativas 
baratas frente a las marcas de fabricante. sin embargo, en la actualidad, el posicio-
namiento de las marcas de distribuidor ha evolucionado y ha dado lugar a una va-
riada oferta en el continuo calidad-precio. por tanto, el fenómeno de la marca de 
distribuidor es ahora muy heterogéneo, y la respuesta de los consumidores depen-
de de las particularidades que caracterizan a cada marca concreta. Es decir, las mo-
tivaciones y beneficios buscados por el comprador de marca de distribuidor debe-
rían diferir conforme al posicionamiento de la marca de distribuidor. las marcas 
de distribuidor forman parte de la imagen del minorista. los distribuidores tien-
den a comercializar marcas propias que son coherentes con su posicionamiento 
estratégico. de tal forma que el perfil del comprador de marca de distribuidor di-
ferirá también conforme al posicionamiento del minorista.

por otro lado, con la creciente popularidad de las marcas de distribuidor, mu-
chos minoristas manejan una cartera de marcas propias que incorpora múltiples 
propuestas de valor con una oferta de varios escalones, diseñada para atender una 
demanda diferenciada en términos de calidad y precio de distintos consumidores. 
Esta estrategia es común entre los minoristas Europeos y ha cruzado el Atlántico, 
puesto que tener una cartera de marcas propias permite al distribuidor penetrar en 
distintos segmentos de consumidores de manera simultánea. la tendencia más re-
ciente en el mercado minorista es la oferta de una marca de distribuidor premium 
junto con las marcas genéricas y estándar, que son los tipos de marcas de distribui-
dor más comunes y dominantes en el mercado. las marcas genéricas buscan pro-
porcionar al consumidor la alternativa de menor precio dentro de la categoría. las 
marcas estándar son las marcas de distribuidor tradicionales posicionadas como 
una alternativa equilibrada en términos de calidad y precio mientras que las marcas 
de distribuidor premium deben ofrecer alta calidad y representar productos únicos 
que tienen un precio similar o superior a las marcas nacionales. 

dada la oferta actual de marcas de distribuidor, es evidente que estas marcas no 
pueden ser analizadas de manera agregada. Cada tipo de marca atiende a un seg-
mento de consumidores distintos y, por lo tanto, su adquisición deberá ser motiva-
da por aspectos distintos. la caracterización motivacional de comprador de mar-
cas de distribuidor a través de los distintos posicionamientos en precio-calidad ha 
recibido poca atención en la literatura, especialmente cuando se habla del nivel 
más alto de calidad (marcas premium). 
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En este capítulo se aborda el tema del perfil del comprador de marcas de dis-
tribuidor analizando sus motivaciones y beneficios buscados y el papel modera-
dor del posicionamiento en precio del distribuidor en el perfil del comprador de 
marca de distribuidor. Asimismo también se estudia el papel de la cartera de mar-
cas de distribuidor y como el posicionamiento de la marca de distribuidor mode-
ra el perfil del consumidor.

2. BENEFICIO BUSCADO POR COMPRADOR DE MARCAS DE DISTRIBUIDOR
la caracterización del comprador de marcas de distribuidor ha sido una de las 

líneas de investigación pioneras en relación a este fenómeno. principalmente, se 
han estudiado las características demográficas y socio-económicas del comprador. 
sin embargo y a pesar de la importancia de la caracterización por beneficios bus-
cados, debido a que la verdadera razón de consumo de un determinado producto 
son los beneficios que ofrece (Haley, 1968), existe escasa generalización empírica 
sobre los beneficios que busca el comprador de marcas de distribuidor. Además, a 
veces los resultados o son pocos concluyentes o han sido escasamente investigados. 
A continuación pasamos a analizar algunos de los beneficios buscados que pueden 
ayudar a identificar al consumidor de marcas de distribuidor.

sensibilidad al precio: Algunos consumidores se enfocan casi exclusivamente 
en pagar precios bajos, ignorando otros atributos del producto, siendo el precio del 
producto un factor decisivo en la compra de un producto. El precio bajo es un fac-
tor diferenciador entre marcas de distribuidor y marcas de fabricantes en la mente 
del consumidor y resulta ser un determinante muy importante para la elección de 
este tipo de marcas. por otro lado, son las categorías de producto que suscitan una 
mayor sensibilidad al precio por parte de los consumidores las que muestran una 
penetración mayor de las marcas de distribuidor. los consumidores que no quie-
ren o no pueden pagar un precio más alto por las marcas nacionales, van a com-
prar las marcas de distribuidores. la literatura académica previa ha evidenciado 
repetidamente la relación entre la compra de marcas de distribuidor y la sensibili-
dad al precio de los consumidores.

propensión a la promoción: para los consumidores con una actitud favorable 
hacia las marcas de distribuidor, la utilidad de la compra va más allá de pagar pre-
cios bajos per se, está relacionada con la realización de transacciones favorables a 
través de las promociones. la literatura previa demuestra la existencia de una re-
lación positiva entre la actitud hacia la marca de distribuidor y la propensión a la 
promoción. sin embargo, en términos de comportamiento, sugieren y demuestran 
una relación negativa entre la compra de las marcas de distribuidor y la compra de 
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productos en promoción. El argumento subyacente es que, con el avance de mar-
cas de distribuidores, los fabricantes utilizan cada vez más la promoción para evitar 
la migración de los consumidores hacia dichas marcas y el consumidor propenso 
a las promociones se decanta por la compra de estos en lugar de por los productos 
de marca de distribuidor. 

sensibilidad a la calidad del servicio: la búsqueda de calidad es una motiva-
ción clave en la elección de marca. Con el objetivo de diferenciarse, crear lealtad 
y desarrollar una ventaja competitiva, los distribuidores pueden proporcionar ex-
celentes servicios al consumidor. la calidad de los productos y servicios del es-
tablecimiento comercial es un componente muy importante de su imagen, y sir-
ve como un indicativo del valor del distribuidor y, como consecuencia, del valor 
de sus marcas propias. sin embargo, pocos estudios han tratado de caracterizar 
al comprador de marca de distribuidor en función de su sensibilidad a la calidad. 
Evidencias empíricas previas muestran una relación positiva entre imagen del es-
tablecimiento y actitud/compra de las marcas de distribuidor. sin embargo, en 
el plano comportamental, se define al consumidor de marca de distribuidor co-
mo un consumidor no sensible a la calidad del servicio y existen evidencias que 
lo corroboran. 

diversión en la compra: Hay consumidores que consideran la compra no co-
mo un medio para un fin, sino como un fin en sí mismo y que consideran la com-
pra como una actividad recreativa. En definitiva, son consumidores que se divier-
ten comprando. dado que las marcas propias forman parte de la experiencia total 
de compra en el establecimiento pueden ayudar a generar diversión en el acto de 
compra. la literatura previa sobre la compra de marcas de distribuidor y la diver-
sión en la compra muestra evidencias mixtas. Existe evidencia a favor de que los 
consumidores que buscan diversión parecen comprar marcas nacionales en vez de 
marcas de distribuidor. pero otros argumentos sugieren que la búsqueda de gan-
gas puede ser una de las mayores fuentes de diversión en la compra lo que afecta-
ría positivamente la compra de marcas de distribuidor. 

propensión a la innovación: El grado de innovación del consumidor tiene que 
ver con su propensión a experimentar y comprar productos nuevos y diferentes. 
En este caso las evidencias previas no son concluyentes. las marcas de distribui-
dor son un fenómeno más reciente, y por lo tanto más novedoso, por eso habría 
una relación positiva entre propensión a la innovación y la compra de marcas de 
distribuidores. por otro lado, también se proponen argumentos que consideran 
que la propensión a la innovación puede alejar a los consumidores de dichas mar-
cas, una vez que este comportamiento lleva a los consumidores a buscar constan-
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temente alternativas a las marcas de distribuidores por considerar las marcas de fa-
bricante como más novedosas. 

sensibilidad a la marca: El comprador sensible a la marca es aquél que sin 
hacer demasiadas comparaciones sobre la calidad y atributos de los productos, 
compra las marcas más caras y conocidas. En general, las marcas de fabricante 
se venden a precios superiores que las marcas de distribuidor y son marcas más 
conocidas. los elevados gastos en publicidad de las marcas de fabricante, así co-
mo los controles de calidad de estos productos, conllevan una fuerte imagen de 
marca que apela a los consumidores sensibles a la marca. la escasa evidencia a 
este respecto avala que los hogares que tienen una actitud más positiva hacia las 
marcas de distribuidor, así como los hogares que muestran mayor presencia de 
estas marcas en sus cestas de la compra son consumidores menos orientados a 
los productos de marca. 

El perfil motivacional del comprador de marcas de distribuidor ha sido abor-
dado por Martos-partal y González-benito (2009). dicho estudio se centra en la 
realidad española y realiza un análisis econométrico sobre las principales cadenas 
minoristas que operan en España a partir de datos de panel de consumidores y de 
un cuestionario sobre opiniones y actitudes suministrado a los mismos hogares del 
panel, ambas fuentes de información proceden de kantarWordlpanel. 

En relación a los beneficios buscados en la compra por el panelista, dicho tra-
bajo parte de una selección de los ítems incluidos en dicho cuestionario, selec-
ción basada en el marco teórico establecido en el trabajo. los ítems se miden en 
una escala tipo likert de 5 puntos (1 - totalmente en desacuerdo, 5 - totalmente 
de acuerdo). sobre esta selección de ítems se realizó un análisis factorial de com-
ponentes principales con rotación Varimax para identificar las dimensiones de 
beneficios buscados subyacentes. Como resultado del análisis factorial se obtu-
vieron seis factores consistentes con las motivaciones planteadas en el marco teó-
rico. dichos factores se interpretan como: 1) sensibilidad a precios; 2) propen-
sión a la promoción; 3) sensibilidad a la calidad del servicio; 4) diversión en la 
compra; 5) propensión a la innovación; y 6) sensibilidad a la marca. En la Tabla 
1 se detallan los ítems utilizados.

la Tabla 2 incluye un resumen de los resultados del estudio. los resultados em-
píricos obtenidos indican que el comprador de marcas de distribuidor puede carac-
terizarse motivacionalmente como un consumidor más sensible a precios, y menos 
sensible a la calidad del servicio y a las marcas reconocidas. Además, podría carac-
terizarse por una mayor propensión a la innovación, aunque esta última asociación 
resulta menos evidente y debe asumirse con mayor cautela.
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3. PAPEL MODERADOR POSICIONAMIENTO EN PRECIO DEL DISTRIBUIDOR
El precio es un elemento clave en el posicionamiento del distribuidor, y dicha 

imagen de precio puede ser influenciada por atributos como el nivel medio de pre-
cio, la variación de precios a lo largo del tiempo, la frecuencia e intensidad de las 
promociones y el posicionamiento del distribuidor como EDLP (Every Day Low 
Price) o como HILO (High-Low). En particular, las marcas de distribuidor están ten-
diendo a utilizarse como una herramienta para el posicionamiento del distribuidor. 
la imagen del distribuidor actúa como un indicador de la calidad de la marca del 
distribuidor y las marcas de distribuidor afectan a la imagen del establecimiento y 

tabla 1
Descripción de los ítems ligados a las variables de beneficios buscados

Factores Item
Sensibilidad a precios siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una
 Comparo precios para aprovecharme de ofertas especiales 
 busco los productos en oferta 
 Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 
Propensión a la promoción  Me gusta participar en las promociones que se ofrecen en paquetes o etiquetas
 uso los cupones de descuento cuando tengo oportunidad
 Me gusta participar en promociones que me regalen cantidad extra de producto o un produc-

to diferente 
 Me informo de las promociones a través de los folletos de los establecimientos 
Sensibilidad a la calidad del servicio
 no me importa pagar más por la calidad 
 A la hora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda bien organizada, aunque sea un poco más 

cara
 A la hora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda más cuidada, aunque sea un poco más ca-

ra
 A la hora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda que me atienda bien, aunque sea un poco 

más cara
Diversión en la compra  Me gusta hacer la compra 
 Me gusta emplear el menor tiempo posible cuando hago la compra 
Propensión a la innovación En general soy de los primeros que compran productos nuevos cuando aparecen en el merca-

do 
 suelo ser de los primeros en probar marcas nuevas 
 Me gusta probar nuevos productos 
 Me gusta probar nuevas marcas 
 disfruto arriesgándome con la compra de nuevos productos 
Sensibilidad a la marca Me considero un consumidor fiel a las marcas
 Tiendo a comprar productos de marca
 decido qué marcas comprar antes de salir a hacer la compra
 para mí es importante que marca compro
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permiten la diferenciación entre enseña. la teoría de la congruencia ( Jacoby y Ma-
zursky, 1984), mantiene que se produce inconsistencia o incongruencia cuando la 
fuente (el distribuidor) y el objeto (la marca propia del distribuidor) no son perci-
bidas como igualmente asociadas, dicha incongruencia podría dañar la imagen del 
distribuidor. la congruencia entre el distribuidor y sus marcas propias también es 
habitual en lo que respecta al precio. de tal forma que un distribuidor con una ele-
vada imagen podría verse dañado si se asocia con marcas de peor imagen.

por otro lado, la evolución y creciente heterogeneidad de las marcas de distri-
buidor hace inapropiado hablar del perfil del comprador sin diferenciar las dis-
tintas estrategias competitivas seguidas por los distribuidores. En este contexto, y 
puesto que la evolución de las marcas de distribuidor también parece en gran me-
dida motivada por la alineación de las marcas de distribuidor con la estrategia de 
posicionamiento del distribuidor, el perfil de comprador de marca de distribuidor 
también debería estar condicionado por el posicionamiento competitivo del pro-
pio distribuidor, en particular, el posicionamiento en precios.

El efecto moderador del posicionamiento en precio del distribuidor ha sido 
estudiado por Gónzalez-benito, Martos-partal y fustinoni Venturini (2012). El 
análisis empírico se centra en las doce principales cadenas de distribución mino-
ristas que operan en el mercado español en 2008: Mercadona, Carrefour, Eroski, 
Alcampo, dia, Hipercor, Caprabo, lidl, dinosol, Consum, Ahorramas y Miguel 
Alimentación. 

En la Tabla 3 se incluye un resumen de los resultados obtenidos en dicho traba-
jo. los resultados empíricos obtenidos muestran que en las cadenas menos orien-
tadas al precio, la compra de marcas de distribuidor parece estar menos motivada 
por la búsqueda de precios ventajosos, y más por la calidad, reconocimiento y re-
putación de las mismas. 

tabla 2
Resumen de resultados

Relación Resultados
sensibilidad al precio →Cuota de gasto en md Relación positiva y significativa
sensibilidad a la promoción →Cuota de gasto en md Relación no significativa
sensibilidad a la calidad del servicio →Cuota de gasto en md Relación negativa y significativa
diversión en la compra →Cuota de gasto en md Relación no significativa
propensión a la innovación →Cuota de gasto en md Relación positiva y significativa
sensibilidad a la marca →Cuota de gasto en md Relación negativa y significativa

notas: md (marcas de distribuidor)
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4. PAPEL MODERADOR POSICIONAMIENTO MARCAS DE DISTRIBUIDOR
las marcas de distribuidor fueron tradicionalmente percibidas como alterna-

tivas de calidad inferior con precios bajos, no obstante, esa percepción ha cambia-
do en los últimos años. Resultados recientes muestran que el efecto del precio en 
la calidad percibida ha disminuido y a pesar de que las marcas de distribuidor son 
vendidas a precios inferiores, cada vez más estas marcas son vistas como marcas 
con nivel de calidad que puede ser comparable a las marcas nacionales. las mar-
cas de distribuidor han evolucionado de manera positiva en términos de la cali-
dad percibida, evolución que ha sido puesta de manifiesto tanto por expertos co-
mo por consumidores. 

la oferta de marcas de distribuidor ha evolucionado hasta tal nivel que los mi-
noristas no comercializan solamente una marca, sino una cartera de marcas a fin 
de atender, simultáneamente, a distintos segmentos de mercado con marcas de dis-
tribuidor con diferentes posicionamientos en calidad y precio. una de las estrate-
gias más comunes adoptadas por los minoristas en su cartera de marca es la estrate-
gia de tres escalones. Esta estrategia de marcas de distribuidor en tres niveles sigue 
una aproximación de «bueno, mejor, lo mejor»: se incluye una línea de marcas 
económicas y otra premium adicionalmente a la marca estándar tradicional pro-
pia del distribuidor que lleva tiempo en el mercado (kumar y steenkamp, 2007).

En concreto, las marcas estándar son las marcas tradicionales posicionadas co-
mo una alternativa equilibrada en términos de calidad y precio. normalmente si-
guen una estrategia de imitación de las marcas nacionales, ofreciendo calidad si-
milar, pero a un precio más bajo. Estas marcas son las más rápidas en lanzar las 
versiones copiadas porque tienen una mayor probabilidad de imitar y necesitan 
menos tiempo para llegar al mercado. las marcas genéricas, a su vez, enfatizan el 
uso básico del producto, posicionándose como la alternativa más barata debido a 

tabla 3
Resumen de resultados

Relación Resultados
sensibilidad al precio →Cuota de gasto en md Efecto moderador negativo 
sensibilidad a la promoción →Cuota de gasto en md Efecto moderador no significativo
sensibilidad a la calidad del servicio →Cuota de gasto en md Efecto moderador positivo
diversión en la compra →Cuota de gasto en md Efecto moderador no significativo
propensión a la innovación →Cuota de gasto en md Efecto moderador no significativo
sensibilidad a la marca →Cuota de gasto en md Efecto moderador positivo

notas: md (marcas de distribuidor)
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sus actividades promocionales limitadas, envases más sencillos y economías en los 
ingredientes más caros. Estas marcas son especialmente usadas en las guerras de 
precios puesto que enfatizan y destacan la sensibilidad al precio. El cambio más 
importante de las marcas de distribuidores, ha sido las marcas posicionadas como 
las mejores del mercado. Minoristas Europeos y norte americanos están introdu-
ciendo marcas propias cuya calidad es comparable e incluso excede a la de los de 
productos de marcas conocidas, aún cuando a veces se comercializan con un pre-
cio ligeramente más bajo. las marcas premium se posicionan en el nivel más al-
to del mercado con una calidad igual a las marcas nacionales de calidad premium. 
uno de los objetivos de los distribuidores al usar marcas premium es diferenciar-
se de sus competidores y mejorar su imagen. En resumen, los posicionamientos de 
marcas de distribuidor en el continuo calidad-precio son: las marcas genéricas, se-
guidas por las marcas estándar y las marcas premium como las marcas con el nivel 
más alto en la cartera de marcas del distribuidor.

El efecto moderador del posicionamiento de la marca de distribuidor en el per-
fil motivacional del comprador de marca de distribuidor ha sido estudiado por 
Martos-partal, Gónzalez-benito y fustinoni Venturini (2012). dicho trabajo se 
centra en dos cadenas de distribución minorista que operan en el mercado espa-
ñol: Carrefour y Eroski. Ambas cadenas están posicionadas en servicio frente a la 
apuesta en precio de los establecimientos de descuento. En el año 2008, periodo 
investigado en dicho trabajo, en la cartera de marcas propias de Carrefour destaca-
ban las marcas «número 1», «Carrefour» y «de nuestra tierra» (en la actuali-
dad Carrefour discount, Carrefour y Carrefour selección, respectivamente), que 
se corresponden respectivamente a los posicionamientos genérico, estándar y pre-
mium tal y como se señala en la figura 2. En la cartera de marcas propias de Eroski 
también destaban tres marcas propias, «Eroski», «Eroski selección» y «Eroski 
deleitte de nuestra tierra» (en la actualidad estas dos últimas marcas se comercia-
lizan respectivamente como Eroski seleQtia y Eroski natur selección). Esas tres 
marcas se corresponden con los posicionamientos estándar (Eroski) y premium 
(Eroski selección y Eroski deleitte de nuestra tierra).

los resultados empíricos de dicho trabajo indican claras diferencias entre el 
perfil de comprador de las marcas de distribuidor genérica, estándar y premium. 
la Tabla 4 muestra los resultados obtenidos en dicho trabajo. El posicionamiento 
de las marcas de distribuidor modera la caracterización motivacional de los com-
pradores de dichas marcas. Cuando el posicionamiento de una marca prioriza la 
calidad en lugar del precio (marcas premium), atrae a consumidores de marcas de 
distribuidor más preocupados por la calidad del servicio y menos preocupados con 
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el precio. Contrariamente, cuando el posicionamiento de la marca prioriza el pre-
cio (marcas genéricas), atrae a consumidores que son más sensibles al precio, pero 
no a la calidad del servicio. 

5. CONCLUSIONES
los resultados alcanzados en la línea de investigación que se ha descrito en es-

te capítulo proponen una serie de conclusiones que a continuación se detallan: 
 — la utilidad de los beneficios buscados frente a las características sociodemo-
gráficas a la hora de caracterizar al comprador de marcas de distribuidor, son 
las motivaciones de los consumidores las que en mayor medida determinan 
la compra de marcas de distribuidor. dichas marcas tienen una mayor pre-
sencia en las cestas de la compra de los hogares con una mayor sensibilidad 
al precio, una menor sensibilidad a la calidad de los servicios y una menor 
sensibilidad a las marcas reconocidas.

 — la evolución y creciente heterogeneidad de las marcas de distribuidor pa-
rece en gran medida motivada por la alineación de las marcas de distribui-
dor con la estrategia de posicionamiento del distribuidor, por tanto, el perfil 
de comprador de marca de distribuidor también debería estar condiciona-

Figura 2
Posicionamiento de la cartera de marcas de distribuidor de Eroski y Carrefour
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do por el posicionamiento competitivo del propio distribuidor, en particu-
lar, el posicionamiento en precios. de tal forma que en las cadenas menos 
orientadas al precio, la compra de marcas de distribuidor parece estar me-
nos motivada por la búsqueda de precios ventajosos, y más por la calidad, 
reconocimiento y reputación de las mismas. 

 — El posicionamiento de las marcas de distribuidor en genérica, estándar y 
premium modera los beneficios buscados por los compradores de dichas 
marcas de manera que cada marca atrae un segmento de consumidor distin-
to. En este sentido cuando el posicionamiento de una marca prioriza la cali-
dad en lugar del precio (marcas premium), atrae a consumidores de marcas 
de distribuidor más preocupados por la calidad del servicio y menos pre-
ocupados con el precio. Contrariamente, cuando el posicionamiento de la 
marca prioriza el precio (marcas genéricas), atrae a consumidores que son 
más sensibles al precio, pero no a la calidad del servicio.

los resultados obtenidos conducen a una serie de interpretaciones e implica-
ciones para los distintos agentes implicados en el sector de la distribución. En su 
estrategia de marcas de distribuidor, las cadenas deben estar atentas al perfil del 
comprador de este tipo de marcas. A pesar de la evolución en la estrategia de mar-
cas de distribuidor, se sigue manteniendo como una de las principales motivacio-
nes de compra la mayor sensibilidad al precio, la menor sensibilidad al servicio y 
a la reputación de marca de los compradores de este tipo de productos. El esfuer-
zo de muchos distribuidores en los últimos años ha estado orientado a mejorar la 
percepción de sus marcas de distribuidor. Como consecuencia, los diferenciales de 
precios entre las marcas de distribuidor y las marcas de fabricante se han venido 
reduciendo. sin embargo, los resultados encontrados parecen indicar que todavía 

tabla 4
Resumen de resultados

Beneficios Buscados Resultados
sensibilidad a precios Efecto moderador significativo, positivo para genérica y 

estándar y negativo para premium
propensión a la promoción Efecto moderador no significativo
sensibilidad a la calidad del servicio Efecto moderador significativo, negativo para genérica y 

estándar y positivo para premium
diversión en la compra Efecto moderador no significativo
propensión a la innovación Efecto moderador no significativo
sensibilidad a la marca Efecto moderador no significativo



Conclusiones 107

queda camino por recorrer y que la venta de marca de distribuidor todavía depen-
de en gran medida del atractivo de sus precios. 

las conclusiones alcanzadas también parecen indicar que los esfuerzos de los 
distribuidores más orientados al servicio y a la calidad están en el buen camino. pa-
rece que estos distribuidores menos orientados al precio están venciendo la arraiga-
da percepción de las marcas de distribuidor como marcas centradas exclusivamen-
te en ofrecer precios bajos en detrimento de su calidad. El atractivo de sus marcas 
de distribuidor ya reside menos en un precio ventajoso y más en su capacidad para 
satisfacer los clientes más exigentes. Esto implica que, las marcas de distribuidor no 
sólo constituyen una herramienta para la competencia en precios sino que también 
pueden constituir una herramienta para forjar la imagen del minorista e incluso 
diferenciarse del resto. no obstante, debe apuntarse que la utilización de la marca 
de distribuidor como elemento diferenciador no solamente requiere apostar por 
la imagen, sino que también debe vencer otras barreras. por ejemplo, la tendencia 
de los consumidores a generalizar sus experiencias con las marcas de distribuidor 
a través de las distintas cadenas. 

las marcas de distribuidor claramente no son todas iguales y cada tipo de marca 
atrae a un segmento de consumidor distinto. los distribuidores pueden gestiónar 
una cartera de marcas propias en que las marcas no compitan entre sí y debe tener 
muy en cuenta los segmentos de consumo a los que atiende el distribuidor. El po-
sicionamiento de las marcas de distribuidor en el continuo calidad-precio elegido 
por los distribuidores ha sido bien realizado y asimilado por los consumidores. los 
esfuerzos en los últimos años de muchos distribuidores en mejorar la percepción 
de sus marcas propias a través del desarrollo de marcas de alta calidad-alto precio 
parecen haber valido la pena. los distribuidores deben mantenerlo, dado que son 
las marcas posicionadas en calidad las que ofrecen mayores posibilidades de dife-
renciación y que en mayor medida contribuyen a generar lealtad. por otro lado, 
las marcas genéricas pueden y deben seguir usándose en la guerra de precio con 
los establecimientos de descuentos, dado que atraen al segmento de consumidores 
orientado a precio. los demás beneficios buscados analizados en este estudio, tales 
como propensión a la promoción, diversión en la compra y sensibilidad a marca, 
muestran poca o ninguna diferenciación entre los tipos de marcas de distribuido-
res. para los distribuidores, eso constituye una oportunidad de posicionamiento 
que debe ser explorada a fin de diferenciarse tanto de las marcas de fabricantes co-
mo de marcas de otros distribuidores, y aún queda mucho por hacer en este cam-
po. Aunque también es algo que requiere grandes inversiones en marketing pa-
ra separar claramente los tipos de marcas en relación a los rasgos motivacionales. 
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El papel de las tic en la creación de beneficios 
en la cadena de valor de la distribución1
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universidad Autónoma de Madrid

Resumen: En este trabajo se analizan las tecnologías de la información y la comu-
nicación (TIC) en el contexto de las relaciones en el canal de distribución. Concre-
tamente, se plantea un modelo teórico que investiga la relación directa entre el uso 
de las TIC y la colaboración de los miembros del canal en términos de intercambio 
de información, que a su vez influye positivamente sobre los beneficios relaciona-
les que éstos perciben. los resultados revelan que para conseguir un incremento 
en la confianza, compromiso y satisfacción en el canal de distribución, así como 
una mayor percepción de justicia entre sus miembros, las TIC deben incentivar 
el incremento de información compartida de calidad entre los agentes del canal. 
Palabras clave: TIC, justicia percibida, calidad de la relación, colaboración en la in-
formación compartida, beneficios relacionales, canal de distribución

Abstract: The aim of this paper is to analyze the role of information Technology 
(IT) within distribution channel relationships. Concretely, we propose a research 
model that investigates the influence of IT usage on information cooperation bet-
ween the agents of the distribution channel, which, at the same time, has a posi-
tive effect on their perceived relational benefits. The results show that, in order to 
obtain an increase of trust, commitment, satisfaction in the distribution channel 
and a major perceived justice between its members, IT must stimulate the quality 
of information cooperation between the agents of the channel.

1 Trabajo financiado por el proyecto del plan nacional de i+d+i eco2012-31517.
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lational benefits, distribution channel

1. INTRODUCCIÓN
las TIC engloban cualquier tipo de tecnología empleada para el intercambio 

de información y uno de los ámbitos económicos de aplicación fundamentales es 
el de los canales de distribución (Ryseel, Ritter y Gemünden, 2004). las TIC se 
han ido incorporando a la gestión de la cadena de suministro en la relación entre 
los agentes para la realización de distintas tareas o funciones tales como la gestión 
de los pedidos, su recepción, la gestión de inventarios, la gestión del transporte de 
mercancías, las ventas en la tienda o los servicios al consumidor final (William-
son, Harrison, y Jordan, 2004), si bien cabe destacar que la utilización de internet 
para la gestión de los negocios b-b («business to business» o entre empresas) es 
una de las TIC que ha tenido un mayor impacto positivo sobre la eficacia y eficien-
cia empresarial. 

la teoría de recursos y capacidades y el marketing de relaciones constituyen 
marcos teóricos complementarios para entender los beneficios aportados por las 
TIC en las relaciones empresariales generadas en los diferentes sectores industria-
les. las empresas disponen de una serie de recursos tangibles, intangibles y capa-
cidades, entre ellos las TIC, que actúan como fuentes de ventajas competitivas y 
aportan beneficios relacionales a las empresas, y por ende, beneficios empresaria-
les (Campo, Rubio y yagüe, 2010). 

A lo largo del tiempo las relaciones entre los agentes que participan en la ca-
dena de valor han estado teñidas de conflictos y de luchas de poder. Mientras en 
el pasado han sido los fabricantes y proveedores en general los que han domina-
do la relación, en el momento actual está siendo objeto de preocupación social el 
creciente poder de negociación de la distribución minorista sobre los operadores 
del resto de la cadena. Este hecho está motivado principalmente por la tendencia 
hacia una elevada concentración empresarial en el escalón minorista del canal, los 
procesos de integración vertical en el mismo tales como el creciente peso que es-
tán adquiriendo las centrales de compras.

En cualquier caso, es importante diferenciar el poder detentado por los distri-
buidores del poder realmente ejercido por éstos, en la medida en que no siempre 
la capacidad de influencia se manifiesta en acciones concretas de presión en la ne-
gociación. El impacto a medio y largo plazo del mayor poder de negociación de los 
distribuidores depende en gran medida de la forma en que éstos lo ejerzan. Cuan-
to más generalizada y más extendida esté la utilización por parte de los agentes de 
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prácticas que vulneren los principios de equidad, de igualdad y de necesidad, so-
bre los que se sustenta la percepción de justicia distributiva en las relaciones inte-
rorganizacionales, mayor será la probabilidad de consecuencias perjudiciales para 
la competencia, para el bienestar de los consumidores y para el proceso relacio-
nal de los propios agentes que intervienen en el canal (kashyap, Manolis y bras-
hear, 2008).

En este contexto, el objetivo general de este trabajo consiste en establecer el 
efecto que el uso de las TIC ejerce sobre la colaboración entre los agentes del canal 
de distribución en lo que respecta a los intercambios de información en el ámbi-
to concreto del sector de los electrodomésticos. A su vez, se analiza cómo las ca-
racterísticas de la información compartida, así como el grado y tipo de colabora-
ción en el intercambio de información entre los agentes incrementa la percepción 
de beneficios relacionales entre dichos agentes mitigando las consecuencias nega-
tivas de las relaciones verticales asimétricas y mejorando las consecuencias positi-
vas de la cooperación.

para alcanzar este objetivo general, el presente trabajo propone tres objetivos 
concretos: 1) Elaborar una escala que mida el concepto global de colaboración en 
el intercambio de información entre los agentes del canal; 2) Elaborar una escala 
que mida el concepto global de calidad de la relación; y 3) Establecer y contrastar 
las relaciones existentes entre el uso de las TIC, la colaboración en el intercambio 
de información y los beneficios relacionales, con especial referencia a la justicia dis-
tributiva percibida entre los agentes del canal y la calidad percibida de la relación.

para cumplir con los objetivos de la investigación el trabajo se estructura de la 
siguiente manera: primero, se presenta una revisión de la literatura de los concep-
tos objeto de estudio a partir de la cual se formulan una serie de hipótesis y en se-
gundo lugar se exponen los resultados del estudio, finalizando con las principales 
conclusiones y futuras líneas de trabajo.

2. BENEFICIOS RELACIONALES EN EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN Y SUS 
ANTECEDENTES: EL PAPEL DE LAS TIC

las TIC inciden directamente sobre el procedimiento de implantación y ges-
tión de los flujos de comunicación entre las organizaciones del canal, mejorando 
el proceso relacional entre ellas (Campo et al., 2010). los beneficios que aportan 
se deben a que las TIC salvan las barreras espaciales y temporales existentes entre 
los agentes que integran el canal de distribución y facilitan un entorno de coordi-
nación interorganizacional basado en el intercambio de datos en tiempo real (fin-
negan y longaigh, 2002). Esta comunicación efectiva entre los agentes del canal 
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mejora sus percepciones sobre la justicia y la calidad de la relación, esto es, sobre 
los beneficios relacionales percibidos (Aggarwal-Gupta y kumar, 2010).

En el presente trabajo, los beneficios relacionales se refieren a los aspectos vin-
culados con la calidad de la relación y la justicia distributiva. la calidad de la re-
lación se define como el grado de idoneidad de una relación para cumplir con las 
necesidades del cliente asociado a la misma (Hennig-Thurau, 2000). la investiga-
ción previa sobre la calidad de las relaciones ha considerado que el concepto esta-
ba integrado por diferentes dimensiones que varían según el contexto de análisis. 
En el ámbito de los productos tangibles se encuentran trabajos que incluyen la sa-
tisfacción y la confianza (lagacé, dahlstrom y Gassenheimer, 1991); la confian-
za, el compromiso, el conflicto, la expectativa de la continuidad y la voluntad de 
invertir (kumar, sheer y steenkamp, 1995); la confianza, el compromiso, la satis-
facción, el oportunismo, la orientación al cliente, y el perfil ético (dorsch, swan-
son, y kelley, 1998); el vínculo auto-conectivo, la satisfacción, el compromiso, la 
confianza y la intimidad (kim, lee y lee, 2005). En el ámbito de los servicios se 
encuentran trabajos que incluyen dos dimensiones: la satisfacción y la confianza 
(Crosby, Evans y Crowles, 1990; Wray et al.,1994; shamdasani y balakrishnan, 
2000), tres dimensiones: la calidad del servicio, el compromiso y la participación 
(Moorman, Zaltman, y deshpande, 1992); la calidad de servicio, la confianza y 
el compromiso afectivo (Hennig-Thurau, langer y Hansen, 2001); la confianza, 
el compromiso y la satisfacción (Anderson y narus 1990, Morgan y Hunt 1994, 
Hennig-Thurau y klee 1997, dorsch et al. 1998, smith 1998, Hennig-Thurau, 
2000, sánchez-franco y Rondán-Cataluña, 2010), y hasta cuatro dimensiones o 
más, como la confianza, el compromiso, la satisfacción y el conflicto afectivo (Ro-
berts, Varki, y brodie, 2003). 

En síntesis, las dimensiones de la calidad de la relación que se han considera-
do con más frecuencia tanto en el ámbito de los productos como de los servicios 
son la satisfacción, la confianza y el compromiso, las cuales utilizaremos en el pre-
sente trabajo.

En este trabajo la satisfacción se enmarca bajo la orientación de la «Teoría de 
la satisfacción» y se basa en el concepto de utilidad percibida por el miembro 
del canal, el cual compara los beneficios recibidos en relación al sacrificio sopor-
tado (costes monetarios y no monetarios). Es decir, el miembro del canal no tie-
ne en consideración la comparación de sus percepciones con respecto a sus expec-
tativas sino que la satisfacción del agente se refiere a la evaluación global positiva 
de su experiencia con el otro miembro del canal a través de un tipo de compara-
tiva más bien de coste-beneficio relacional (Churchill y surprenant, 1982; Geys-
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kens, steenkamp y kumar, 1999; Cronin, brady y Hult, 2000; Rust y oliver, 2000; 
Campo y yagüe, 2007; sánchez-franco y Rondán-Cataluña, 2010). 

En cuanto a la confianza, ésta se define como la creencia en la fiabilidad (com-
petencia técnica) y en la intencionalidad (honestidad y benevolencia) del miem-
bro del canal. incluye aspectos cognitivos y afectivos. (Mayer, davis y schoorman, 
1995; McAllister 1995, delgado, Munuera y yagüe, 2003). por último, el compro-
miso hace referencia al deseo permanente del miembro del canal de mantener una 
relación valiosa a medio y largo plazo (Morgan y Hunt, 1994). En el compromiso 
se han identificado tres aspectos, afectivo, calculativo o de continuidad y normati-
vo (Zins, 2001), siendo el afectivo el que ha resultado más eficaz para crear y desa-
rrollar relaciones beneficiosas (bloemer y odekerken-schröder, 2007) en algunos 
contextos de servicios concretos. 

Respecto a la medición de la calidad de la relación, existe un acuerdo crecien-
te en el sentido de concebirla como un constructo de orden superior que contie-
ne o se refleja en varias dimensiones distintas relacionadas (dorsch et al. 1998). 
sin embargo, pocos trabajos han desarrollado una medida de orden superior (Ro-
berts et al., 2001). por ello, nos planteamos medir lo más adecuadamente posible 
todos los aspectos de este concepto, indicando si resulta más apropiada una escala 
reflectiva de primer orden o una de segundo orden.

Respecto a la justicia, ésta es una condición por la cual las normas de derecho 
se cumplen (lind, Tyler y Huo, 1988). la justicia percibida es importante para las 
personas y las organizaciones porque actúa como una regla heurística para evaluar 
la legitimidad de una relación de intercambio. se trata de un concepto multidi-
mensional que integra la justicia distributiva (resultados consistentes con normas 
de asignación de recursos), de procedimiento (justicia en los procesos que guían 
la toma de decisiones) y de interacción (justicia en el trato interpersonal recibi-
do) (Aggarwal-Gupta y kumar, 2010). los trabajos sobre la justicia percibida se 
han desarrollado más ampliamente en el contexto intra-organizacional que inter-
organizacional. de hecho, las investigaciones sobre las relaciones inter-organiza-
cionales en los canales de distribución son muy limitadas y han concluido que las 
partes más débiles están preocupadas por la justicia en su relación con las partes 
más fuertes.

la percepción de niveles satisfactorios de justicia sirve para reducir el riesgo de 
maltrato entre los participantes del intercambio (Anderson y Weitz, 1992). kas-
hyap et al. (2008) ofrecen una revisión de los trabajos sobre justicia distributiva y 
sugieren que es importante ampliar la investigación empírica sobre este concep-
to en un contexto interorganizational. por ello, este trabajo se centra en la justi-
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cia distributiva que se refiere a la equidad percibida de los resultados tangibles de 
una relación que involucra a dos o más partes (Greenberg, 1990; kumar et al., 
1995; Colquitt et al., 2001; Aggarwal-Gupta y kumar, 2010). uno de los aspec-
tos fundamentales que incluye la justicia distributiva es la proporcionalidad, regla 
de asignación de resultados proporcional a los recursos invertidos en la relación y 
en comparación con otros proveedores. Es la norma que se ha utilizado con más 
frecuencia en los estudios empíricos (kashyap et al., 2008). si bien, cabe mencio-
nar que existen otros aspectos, como la regla de igualdad que hace referencia a una 
distribución equitativa de los resultados con independencia de la contribución del 
miembro del canal en la relación de intercambio y la regla de necesidad que se basa 
en la distribución de los resultados según las necesidades individuales de los par-
ticipantes en la relación, con independencia de sus contribuciones. Estos últimos 
criterios de igualdad y de necesidad cobran sobre todo interés en redes multilate-
rales, por lo que no se abordan en este estudio.

la colaboración interorganizacional se refiere al intercambio abierto de infor-
mación y datos entre los agentes del canal de distribución, útiles para ambas par-
tes y que puede contribuir a armonizar sus respectivos procesos de decisión y ges-
tión (Cannon y perreault, 1999; finnegan y longaigh, 2002). la colaboración en 
la información compartida es un concepto global para transmitir la medida en que 
el tipo de información intercambiada entre las partes satisface sus mutuas necesi-
dades. los agentes del canal evalúan la información compartida en tres aspectos: 
la calidad y el contenido de la información intercambiada, y su alcance en cuanto 
a su importancia estratégica (Cannon y perreault, 1999).

Muchos trabajos previos han medido este concepto parcialmente, incluyendo 
únicamente uno de los aspectos considerados, especialmente la calidad de la infor-
mación intercambiada (Vijayasarathy y Robey, 1997; Whipple, frankel y daugher-
ty, 2002; bordonaba y polo, 2002; lih-bin y Hock-Hai, 2010), y en menor medida 
su contenido (noorwedier, John y nevin, 1990). Apenas se encuentran trabajos 
que hayan tratado este concepto como una combinación de varios aspectos, si bien 
una excepción es el de sánchez (2000) que incluye la calidad y alcance de la infor-
mación. En general, la literatura empírica ha tratado el concepto como un construc-
to unidimensional y lo ha medido mediante una escala reflectiva de primer orden. 
por ello, para enriquecer la comprensión del concepto, en este trabajo se plantea 
como objetivo concreto averiguar la idoneidad de una escala reflectiva unidimen-
sional frente a escalas multidimensionales de primer orden o de segundo orden. 

la literatura previa apunta el uso de las TIC como uno de los antecedentes de 
la colaboración interorganizacional en relación a la información (seggie, kim y 
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Cavusgil, 2006; sanders 2007, 2008; Campo et al., 2010; Mintert, Andresen y 
schroeder, 2003; Vijayasarathy y Robey, 1997). Este resultado parte de la idea de 
que un mayor y más eficiente intercambio de información entre el proveedor y el 
cliente como consecuencia de las TIC, lleva a un mejor entendimiento mutuo y 
favorece la cooperación entre los miembros del canal de distribución (Cavusgil y 
Calantone, 2005). En base a ello se establece la siguiente hipótesis:

 • H1: El uso de las TIC ejerce un efecto directo y positivo sobre la colaboración en el 
intercambio de información entre los agentes del canal de distribución.
la cooperación en el canal de distribución lleva asociada una serie de benefi-

cios relacionales (Vijayasarathy y Robey, 1997). Más concretamente, la calidad 
de la información compartida en las relaciones inter-organizacionales afecta po-
sitivamente a la satisfacción (sánchez, 2000; bigné y blesa, 2001), a la confianza 
(sánchez, 2000; bordonaba y polo, 2002) y al compromiso entre las partes (bor-
donaba y polo, 2002; Tser-yieth, Hsiang-Hsi y Wei-lan 2009). por tanto, cuando 
los miembros del canal cooperan en el intercambio de información y realizan ac-
tividades coordinadas, el proceso de intercambio se ve favorecido, y los agentes de 
distribución se encuentran más satisfechos con la relación (Whipple et al., 2002). 
Adicionalmente, algunas investigaciones como las de Anderson y narus (1990) y 
Crosby et al. (1990) han demostrado que la cooperación en el canal influye de for-
ma positiva sobre la confianza mutua y el compromiso entre los agentes. las tres 
variables mencionadas (satisfacción, confianza y compromiso) representan dimen-
siones diferentes de la calidad percibida de la relación entre los agentes del canal. 
En base a ello, se propone la hipótesis:

 • H2: La colaboración en el intercambio de información entre los agentes ejerce un 
efecto directo y positivo sobre la calidad de la relación en el canal.
En el contexto intraorganizacional, Aggarwal-Gupta y kumar (2010), Moi-

deenkutty et al., (2006) y Caron, ben Ayed y Vandenbergle (2013) demuestran 
que la satisfacción de los empleados en relación a la comunicación con la alta ges-
tión y los supervisores mejora sus percepciones de la justicia distributiva. Trasla-
dando dichos resultados al ámbito inter-organizacional se plantea la siguiente hi-
pótesis:

 • H3: La colaboración en el intercambio de información entre los agentes del canal 
de distribución ejerce un efecto directo y positivo sobre la justicia distributiva per-
cibida.
por otra parte, un buen número de trabajos correlacionan algunos de los com-

ponentes de la calidad de la relación con la percepción de justicia. por ejemplo, 
se ha estudiado y constatado parcialmente una correlación positiva y significativa 
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entre confianza y justicia (dizgah, farahbad y khoeini, 2011; Colquitt y Rodell, 
2011), así como entre satisfacción y justicia (Mcfalin y sweeney, 1993; Colquitt et 
al., 2001; Awamleh y femandes, 2006). Además existen trabajos que defienden la 
influencia de la justicia percibida sobre alguno de los componentes de la calidad de 
la relación. Así, los proveedores con reputación de justos consiguen que sus socios 
confíen en ellos y deseen continuar su relación (Anderson y Weitz, 1989), de for-
ma que la justicia percibida afecta positivamente al compromiso (nili et al., 2012; 
phromket, Thanyaphirak y phromket, 2012; liu et al., 2012; Caron et al., 2013).

paralelamente, los trabajos de Ramaswami y singh (2003), Hopkins y Wea-
thington (2006) y Turel, yuan y Connelly (2008), han encontrado un efecto po-
sitivo de la justicia distributiva sobre la confianza, así como sobre la satisfacción 
(patterson, Johnson, y spreng, 1997; brown, Cobb y lusch, 2006; phromket et al., 
2012). Adicionalmente, se han encontrado evidencias suficientes de que la justicia 
distributiva afecta positivamente a la recuperación de la satisfacción en diversos 
contextos de fallos en el servicio (Gautam, 2011; Vázquez, suárez y díaz, 2010; 
del Rio-lanza, Vázquez y díaz, 2009; karande, Magnini y Tam, 2007; karate-
pe, 2006; patterson, Cowley y prasongsukarn, 2006; ok, back y shanklin, 2005; 
smith, bolton y Wagner, 1999). En definitiva, se espera que los agentes que per-
ciben que su relación es justa y equitativa también la consideren de calidad, satis-
factoria, confiable y comprometida (shindav, 2001; Clark, Adjei y Jancey, 2009). 
En base a ello, se propone:

 • H4: Existe una relación positiva entre la calidad de la relación y la justicia dis-
tributiva.
En la figura 1 se presenta el modelo teórico desarrollado.

3. METODOLOGÍA
3.1. Obtención de datos

para analizar el efecto del uso de la tecnología en el canal de distribución mi-
norista, se realizó un estudio empírico dirigido a las cadenas minoristas de venta 
de electrodomésticos, instaladas en Madrid y barcelona. El universo se compone 
de un total de 744 tiendas (405 instaladas en la Comunidad de Madrid y 339 en 
la provincia de barcelona). Al disponer de un listado con los datos de los distintos 
establecimientos, se extrae una muestra de 166 establecimientos (97 en Madrid y 
69 en barcelona) mediante un diseño aleatorio estratificado, teniendo en cuenta 
para la estratificación el tamaño de las cadenas de electrodomésticos. la relación 
de las encuestas realizadas en cada tipo de cadena se presenta en la Tabla 1. El error 
de muestreo del 6,8 % para un nivel de confianza del 95 %. 
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3.2. Medición de las variables
para medir el uso de la tecnología de la información por parte de los minoris-

tas que comercializan electrodomésticos en su relación con su proveedor princi-
pal, el cuestionario incluía dos preguntas distintas. En primer lugar, una pregunta 
nominal o categórica multirespuesta que pide al encuestado que indique qué tec-
nologías utiliza en la gestión de su negocio. En la segunda pregunta se pide al en-
cuestado que indique para qué tareas utiliza cada una de las anteriores tecnologías 
(adaptada de Cervera et al., 2006).

las dos preguntas descritas permiten configurar una variable que mide el uso 
de las tecnologías por parte del minorista. Esta variable identifica el número de 
tecnologías (0-ninguna; 8-todas las tecnologías) que los minoristas utilizan para 
cada una de las tareas de gestión que desempeñan. 

la colaboración en el intercambio de la información es medida con tres cons-
tructos: calidad, alcance y contenido de la información intercambiada (Cannon 
y perreault, 1999). para medir la primera se consideraron inicialmente tres ítems 
frecuentemente empleados en la literatura, si bien finalmente se mantuvieron dos 
ítems relacionados con la exactitud y la relevancia de la información (sánchez, 2000; 
Whipple et al., 2002; bordonaba y polo, 2002). En la medición del alcance de la in-
formación se utilizaron dos items adaptados de las escalas de Monczka et al. (1998), 
sánchez (2000) y Whipple et al. (2002). por último, el contenido de la información 
se midió a través de una escala de dos ítems adaptada de Cannon y perreault (1999).

Figura 1
Modelo de antecedentes de beneficios relacionales en el canal de distribución
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la calidad de la relación es medida a través de tres constructos: la satisfacción, 
la confianza y el compromiso. la satisfacción con la relación debe incluir compo-
nentes cognitivos, derivados de la evaluación de la relación con respecto a aspectos 
económicos, y componentes afectivos derivados de la forma en la que se percibe la 
gestión de la relación (Geyskens et al., 1999; Geyskens y steenkamp, 2000). Con 
la intención de capturar ambos tipos de componentes, la satisfacción con la rela-
ción se mide a través de tres ítems adaptados de las escalas de bigné y blesa (2001), 
Michie y sibley (1985) y sánchez (2000). 

la confianza se mide con tres ítems, que reflejan las dos dimensiones del con-
cepto, fiabilidad (competencia técnica) e intencionalidad (honestidad y sinceri-
dad) (delgado et al., 2003). El compromiso es medido inicialmente por tres items 
que reflejan sus tres componentes: afectivo, continuidad y normativo (Garbarino y 
Johnson, 1999; Zins, 2001), si bien el ítem del componente afectivo fue eliminado. 
Ambas escalas son una adaptación del trabajo de kumar et al. (1995). por último, 
para medir la justicia percibida a través de la justicia distributiva se emplea una es-
cala de cuatro ítems de equidad o relación entre los recursos y los resultados pro-
pios y en relación a los de otros miembros del canal, adaptada de niehoff y Moor-
man (1993), Colquitt (2001), Hernandez y Arcas (2003) y kashyap et al. (2008). 

las escalas de medida utilizadas en el cuestionario adoptan un formato likert 
de 11 puntos que va desde 0 (totalmente en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuer-
do) con las afirmaciones. 

tabla 1
Distribución de las encuestas telefónicas

 Madrid Barcelona
Cadena N.º Encuestas Cadena N.º Encuestas
Gestesa Master 23 Gestesa Master 9
diner Milar 4 diner Milar 5
fadesa Expert 20 fadesa Expert 15
densa  densa

Tien 21 14  Tien 21 0
Confort 2  Confort 8
Medi Max 1  Medi Max 0

Condidgesa idea 9 Condidgesa idea 4
segesa Redder 0 segesa Redder 3
Activa Hogar 6 Activa Hogar 14
Cedise Asel 6 Cedise Asel 0
Consorcio Euronics 12 Consorcio Euronics 11

Total 97  Total 69
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4. RESULTADOS
En primer lugar, en la Tabla 2 se pueden observar los valores medios y de 

desviación típica obtenidos para cada una de las variables utilizadas en el análi- 
sis.

Adicionalmente, para las variables del estudio se comprueba la calidad de las 
escalas de medida. se realiza un análisis factorial confirmatorio con el programa 
AMOS 19.0 cuyos resultados revelan ajustes altamente satisfactorios para la mode-
lización planteada. la relación entre χ2/df es de 1.218 (χ2=411.8; g.l.=338; 
p=0.004), inferior al umbral máximo de 2. los valores de CFI, GFI y NFI son res-
pectivamente 0.98, 0.86 y 0.89, por lo que se puede determinar la existencia de un 
buen ajuste. El valor de RMSA es de 0.036, inferior al valor máximo de 0.06 suge-
rido en la literatura.

los resultados de fiabilidad y validez se presentan en la Tabla 3. En todos los 
casos, los estadísticos de fiabilidad utilizados, alpha de Cronbach y fiabilidad com-
puesta superan el valor mínimo de 0.70, recomendado por Hair et al. (1998). la 
varianza extraída es en todos los casos superior a 0.5, y todos los ítems tienen una 
adecuada validez convergente como constata el hecho de que todos los paráme-
tros son estadísticamente significativos.

Adicionalmente, se comprueba la validez discriminante. En la Tabla 4 se pue-
de observar cómo la raíz de la varianza extraída de cada variable es en todos los ca-
sos superior a la correlación entre cada par de variables, excepto entre la satisfac-
ción y el compromiso.

para la determinación del modelo de medida de la variable colaboración entre 
los agentes en relación al intercambio de información, se estiman tres modelos de 

tabla 2
Análisis descriptivo

Variables N Mínimo Máximo Media Desv. típ.
it 166 0.00 3.58 1.30 0.53
ci 166 1.67 10.00 7.45 1.83
coi 166 0.00 10.00 6.14 2.39
ai 166 0.00 10.00 6.75 1.92
Colaboración 166 1.11 10.00 6.78 1.53
s 166 1.67 10.00 7.56 1.43
cf 166 2.00 10.00 7.32 1.65
cp 166 2.67 10.00 7.29 1.71
Calidad relación 166 2.89 10.00 7.39 1.36
jd 166 0.00 10.00 5.89 1.48
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tabla 3
Indicadores de fiabilidad y validez de las variables del modelo de medida

 Fiabilidad Validez
Variables Li Ei Alpha Fiabilidad Varianza Validez 
   Cronbach compuesta media Convergente
    (CR) extraída (AVE)
it: Número de it usadas para las tareas:
it1: realización de pedidos
it2: recepción de pedidos 0.63 0.60    —
it3: cambio de pedido 0.72 0.49    t = 10.45
it4: solicitud de precios y tarifas 0.81 0.34    t = 8.70
it5: respuesta precios y tarifas 0.80 0.37    t = 8.61
it6: notificación de envío 0.75 0.43 0.94 0.94 0.60 t = 8.25
it7: facturación 0.82 0.33    t = 7.99
it8: notificación de cobros y pagos 0.79 0.37    t = 8.54
it9: anuncio de cambio de precios 0.74 0.46    t = 8.11
it10: realización de promociones 0.86 0.26    t = 9.09
it11: seguimiento de las ventas 0.80 0.36    t = 8.60
it12: consulta de existencias (excluida) 0.76 0.42    t = 8.25

Colaboración información. (CBI)      

Calidad información. la información que
intercambia es:
ci1: completa (excluida)
ci2: precisa 0.88 0.23 0.90 0.90 0.83 —
ci3: relevante 0.94 0.12    t = 11.76

Alcance información.
ai1: su negocio facilita a ese proveedor 
cualquier información que le pueda 
resultar de utilidad 0.75 0.43 0.82 0.83 0.72 —
ai2: su proveedor facilita a su negocio 
cualquier información que le pueda  
resultar de utilidad  0.93 0.14    t = 7.93

Contenido Información. su negocio 
comparte información sobre:
coi1: nuevos lanzamientos productos 0.88 0.22 0.83 0.83 0.71 —
coi2: previsiones oferta y demanda 0.80 0.36    t = 6.78

Calidad de la relación      

Satisfacción. En relación a su proveedor. 
grado de acuerdo/ desacuerdo con:
s1: la relación es muy positiva 0.89 0.22    —
s2: su negocio está satisfecho con los 
resultados económicos 0.68 0.53 0.84 0.82 0.61 t = 9.59
s3: en general su negocio está satisfecho  0.75 0.44    t = 10.91

Confianza. Grado de acuerdo/ 
desacuerdo con su proveedor es:
cf1: sincero 0.93 0.15    —
cf2: competente y profesional 0.94 0.12 0.95 0.95  t = 21.73
cf3: honesto 0.93 0.14    t = 21.14
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medida, Tabla 5. los resultados muestran que hay dos estructuras multidimensio-
nales distintas e igualmente idóneas para medir dicha variable, ambas superiores a 
la estructura unidimensional (M1). En la primera, la colaboración respecto al in-
tercambio de información queda especificada por el reflejo que ofrece cada una de 
sus dimensiones (modelo de primer orden reflectivo (M2)). En la segunda estruc-
tura, la colaboración en la información es un reflejo de una serie de dimensiones, 
que a su vez son reflejo de las características que las componen (modelo de segun-
do orden reflectivo-reflectivo (M3)). la comparación de las medidas de ajuste de 
parsimonia de los modelos M y M3 indica que, tanto el PGFI como el PNFI, así co-
mo sus χ2 normadas (0.78) y los p-valor (p=0.58) son iguales y ligeramente supe-
riores al modelo unidimensional (M1).

En segundo lugar, para determinar el modelo de medida más adecuado para la 
variable calidad de la relación entre los agentes del canal, los resultados de la Ta-
bla 6 muestran que tanto el modelo multidimensional de primer orden (M1), co-
mo el modelo multidimensional de segundo orden doble reflectivo, se configuran 
como modelos empíricos idóneos para reflejar lo que sostiene la literatura teórica 

tabla 3
Indicadores de fiabilidad y validez de las variables del modelo de medida

 Fiabilidad Validez
Variables Li Ei Alpha Fiabilidad Varianza Validez 
   Cronbach compuesta media Convergente
    (CR) extraída (AVE)
Compromiso. Grado de acuerdo/
desacuerdo con: 
cp1: se siente muy comprometido 
(excluida) 
cp2: plantea mantener la relación 0.91 0.17 0.90 0.90 0.82 —
cp3: ambos se esfuerzan por mantener
la relación 0.91 0.18    t = 15.22

Justicia distributiva. Grado de acuerdo/
desacuerdo con los resultados que  
obtiene de su proveedor son justos en  
relación con:
jd1: esfuerzo e inversiones 0.70 0.51 0.90 0.91 0.72 —
jd2: resultados con otros proveedores 0.90 0.19    t = 10.18
jd3: resultados del proveedor 0.90 0.18    t = 10.19
jd4: apoyo prestado 0.87 0.24    t = 10.69
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los elementos de la diagonal principal (en negrita) corresponden a la raíz cuadrada de la varianza extraída media 
de cada variable latente (AVE); los elementos por debajo de la diagonal principal corresponden a las correlaciones 
entre los constructos. En cursiva los incumplimientos de la validez discriminante.

acerca de la calidad de la relación, ya que las medidas de ajuste absoluto, de ajuste 
incremental y de ajuste de parsimonia de ambos modelos son equivalentes y acep-
tables.

A continuación, se procede a contrastar las hipótesis formuladas en el modelo 
teórico. para ello, se utiliza la metodología de los modelos de ecuaciones estructu-
rales aplicada mediante el programa estadístico AMOS 19.0. la figura 2 muestra 
los resultados obtenidos. 

Como se puede observar en la figura 2, el ajuste obtenido en el modelo de re-
laciones es satisfactorio (χ2=430.23; d.f=356; p=0.004; χ2/df=1.209; CFI=0.98; 
NFI=0.89; GFI=0.86; AGFI=0.953; RMSEA=0.036). Además, el modelo estima-
do confirma la mayoría de las relaciones causales propuestas. En concreto, res-
pecto a la relación directa entre el uso de las TIC y la colaboración en el inter-
cambio de información entre los miembros del canal (H1), se observa un efecto 
positivo y significativo, por lo que H1 se confirma. Asimismo, el efecto de la co-
laboración en el intercambio de la información sobre la calidad de la relación 
de los miembros del canal (H2) es positivo y significativo, por lo que H2 se con-
firma. la colaboración en el intercambio de la información también ejerce un 
efecto positivo y significativo sobre la justicia percibida por los miembros del 
canal para la relación, confirmándose la H3. A través de la influencia del uso de 
las TIC sobre la colaboración en el intercambio de información entre los miem-
bros del canal, el uso de las TIC contribuye indirectamente a mejorar la calidad 
percibida de la relación (0.15), así como la justicia percibida por los miembros 

tabla 4
Análisis de la validez discriminante por el método de la varianza extraída media

Variables latentes 1. IT 2. CI 3. AI 4. COI 5. S 6. CF 7. CP 8. JD
1. it  0.77       
2. ci  0.14 0.91      
3. ai  0.16 0.49 0,85     
4. coi  0.04 0.32 0.42 0.84    
5. s  0.18 0.46 0.45 0.33 0.78   
6. cf  0.07 0.43 0.45 0.37 0.73 0.93  
7. cp1  0.12 0.49 0.40 0.39 0.82 0.63 0.90 
8. jd  0.06 0.37 0.22 0.20 0.47 0.34 0.34 0.85
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del canal (0.09). Estos efectos indirectos resultan significativos en ambos casos, 
pero de baja magnitud.

la H4 que establece una relación positiva entre la calidad de la relación de los 
miembros del canal de distribución y su percepción de justicia se constata parcial-
mente, ya que dicha interacción, cuyo valor es de 0.24, es positiva pero estadísti-
camente no significativa (al nivel de 93 %). sin embargo, el valor de la interacción 
entre la justicia percibida y el componente satisfacción de la calidad de la relación 
(0.39) si alcanza una significación estadística suficiente (al nivel del 96 %). por lo 
tanto parece que la relación existente entre la calidad percibida en la relación y la 
justicia distributiva percibida se canaliza fundamentalmente a través de la dimen-
sión de la satisfacción de la calidad de la relación, y no mediante la calidad en su 
conjunto considerando todos sus componentes.

4. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN
El trabajo realizado constituye un marco de análisis adecuado para examinar el 

efecto del uso de las TIC sobre la cooperación en el intercambio de la información 
entre los miembros del canal de distribución, desde la perspectiva de los agentes 
minoristas. la influencia del uso de las TIC sobre el intercambio de información 
es relevante ya que los miembros del canal que comparten información de calidad 
(precisa y relevante), útil y de naturaleza estratégica (por ejemplo, que permita una 
mejor adaptación de los productos a las necesidades de la demanda, o acerca de las 
tendencias demográficas, económicas, financieras, legales) mantienen relaciones de 
calidad (satisfactorias, de confianza mutua y estables) y más justas entre ellos, que se 
traducirán en la obtención de mejores resultados tanto a corto como a largo plazo.

por tanto, el modelo ha permitido contrastar empíricamente la influencia in-
directa del uso de las TIC sobre la calidad de la relación y la justicia percibida en la 

tabla 5
Competitividad de los modelos de cbi

M χ2 χ2 / g.l. GFI NFI CFI PGFI PNFI PGFI RMSEA AIC
 (g.l.; p) 
M1 10.13 2.03 0.98 0.98 0.99 0.23 0.33 0.33 0.08 42.13
 (5; 0.07) 
M2 4.71 0.78 0.99 0.99 1.00 0.28 0.40 0.40 0.00 34.70
 (6; 0.58) 
M3 4.70 0.78 0.99 0.99 1.00 0.28 0.40 0.40 0.00 34.70
 (6; 0.58)
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cadena de valor a través de la colaboración de los miembros del canal en el inter-
cambio de información. Asimismo, se observa una correlación positiva entre cali-
dad de la relación y justicia percibida de los miembros del canal a través de la satis-
facción, lo que ayuda a confirmar que la justicia percibida puede considerarse un 
beneficio relacional que puede obtenerse o mejorarse con la aplicación de un mar-
keting basado en la relaciones en lugar de en las transacciones.

Estos resultados proporcionan un primer argumento para justificar que las em-
presas minoristas deben adoptar y aprovechar el potencial de las TIC para colabo-
rar con otras empresas del canal de distribución en el intercambio de información, 
con el objetivo de crear relaciones de calidad y justas entre sí, que les permitan ser-
vir mejor al consumidor final y obtener mejores resultados empresariales. Es más, 
dada la importancia de las TIC para la mejora de las relaciones en el canal, el sector 
minorista español no solo debe intensificar la adopción de su uso para la gestión 
del negocio, sino que debe tratar de ser receptivo a las innovaciones tecnológicas 
que permiten fomentar el intercambio de información para mejorar sus relacio-
nes con los socios del canal.

En este sentido, los detallistas que carecen de la cualificación necesaria para 
aprovechar el potencial que ofrecen las TIC deberían poner especial énfasis en su 
formación en materia tecnológica con el fin de incorporar paulatinamente en ma-
yor medida las TIC en sus sistemas de comunicación y gestión empresariales. para 
ello probablemente es necesario que los minoristas sean conscientes de las mejo-
ras que se pueden alcanzar con el uso de la TIC tal y como ha quedado demostrado 
en el presente estudio, por lo que las autoridades quizá deberían realizar las cam-
pañas de comunicación pertinentes y el diseño de cursos de formación tecnológi-
ca de calidad dirigidos fundamentalmente a los pequeños y medianos minoristas 
que son los que suelen presentar mayores carencias en este sentido. probablemen-
te este tipo de iniciativas redundarían en una mejora en la eficiencia del funciona-
miento de los canales de distribución, beneficiando a todas las partes implicadas, 

tabla 6
Competitividad de los modelos de cr

M χ2 χ2 / g.l. GFI NFI CFI PGFI PNFI PGFI RMSEA AIC
 (g.l.; p) 
M1 25.78  1.61 0.96 0.98 0.99 0.43 0.56 0.57 0.06 65.78
 (16; 0.06) 
M2 25.78 1.61 0.96 0.98 0.99 0.43 0.56 0.57 0.06 65.78
 (16; 0.06) 



Bibliografía 125

incluyendo a los ciudadanos que, como consumidores finales, verían sustancial-
mente mejorado el servicio minorista recibido. 

Este trabajo no está exento de algunas limitaciones que conviene resaltar. por 
un lado, el análisis se limita al canal de distribución de electrodomésticos y la mues-
tra, aunque representativa de los mercados locales analizados, debería ampliarse pa-
ra el contexto nacional e internacional. Además, no se ha considerado el canal on-
line que cobra especial importancia en este sector. Adicionalmente, en el estudio 
de la percepción de la justicia deberían incorporarse sus otros componentes (justi-
cia de procedimiento e interacción) para comprender mejor esta variable. por otra 
parte, resultaría de gran interés considerar en el modelo otros antecedentes rele-
vantes para la gestión, que probablemente tendrán importancia notable para com-
prender cómo se forman los beneficios relacionales en el canal objeto de estudio.
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Estrategias de distribución y comportamiento de compra 
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Resumen: Este trabajo se centra en examinar la configuración de una estrategia 
multicanal en el canal de distribución. En concreto, se pretende justificar la adop-
ción de esta estrategia entre los agentes del canal y delimitar el alcance, configura-
ción y organización de esta estrategia. para ello, se adopta una doble perspectiva, 
tanto de empresa como de consumidor. En primer lugar se examina el uso de los 
canales alternativos al físico convencional en los países de la U., y a continuación 
de realiza un descripción estratégica del multiformato de la que se identifican ven-
tajas y limitaciones. se lleva a cabo una revisión de literatura sobre el comporta-
miento de elección de canal por el consumidor. finalmente, se identifican diver-
sos modelos de evaluación de una estrategia multiformato.
Palabras clave: estrategia multicanal, retailing, canales de venta, migración de canal.

Abstract: This paper is focused on the configuration of multichannel strategy wi-
thin marketing channels. in particular, we aim to justify the growing adoption of 
this strategy by channels participants, by delimiting its scope, configuration, and 
definition of this strategy. The problem is a analyzed from two perspectives: the 
firm and the consumer. Alternative channels to store channel are described. Mul-
tichannel strategy is identified through benefits and limitations. A review of litera-

1 Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero del proyecto del Ministerio de Ciencia e in-
novación y fondos feder con referencia agl2010-22335-C03-01.
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ture about consumer channel choice is included. The work ends with several mo-
dels and measures to evaluate multichannel strategy.
Keywords: multichannel strategy, retailing, selling channels, channel migration.

1. INTRODUCCIÓN
una de las decisiones fundamentales de la estrategia de distribución comer-

cial es la elección de los canales de venta (Vázquez y Trespalacios 2009). El in-
terés del estudio de las estrategias de compra multicanal, tiene implicaciones no 
sólo en la organización del canal, con los problemas de coordinación e integra-
ción derivados, sino también con la gestión del valor para el cliente. Así, se con-
figura como una estrategia clave para proporcionar valor el cliente (Verhoef & 
lemon 2012).

los consumidores poseen un entorno familiar y laboral más diverso, al mismo 
tiempo que disponen de mayores tecnologías para acceder a la información y la 
compra. Así, cada vez más buscan alternativas distintas en términos del momen-
to y lugar de acceso. Esta realidad impulsa a las empresas a ampliar sus canales de 
venta, abandonando el tradicional enfoque monocanal predominante. 

los recursos implicados y las consecuencias que los canales utilizados en una 
estrategia de distribución tienen para construir una ventaja competitiva, le otor-
gan un carácter estratégico a estas decisiones.

En este contexto, en el presente trabajo se examina la utilización de los princi-
pales canales de venta, analizando la evolución experimentada para caracterizar así 
la oportunidad y límites de una estrategia multicanal. se adopta tanto una perspec-
tiva de empresa como de consumidor, identificando los factores determinantes de 
la utilidad del consumidor. finalmente, y para complementar el marco de imple-
mentación de una estrategia, se revisan las aportaciones sobre evaluación y moni-
torización de una estrategia multicanal.

2. OPCIONES DE CANALES: SITUACIÓN ACTUAL
payne & frow (2004) distinguen seis principales de categorías de canal, a las 

que puede añadirse la de venta automática (levy & Weitz 2012): venta directa o 
fuerza de ventas (gestores de cuentas, representantes, vendedores); puntos de ven-
ta físicos (sucursales, depósitos, kioscos); telefonía (teléfono tradicional, fax y call 
centers); marketing directo (correo directo, catálogos, radio, TV convencional); 
e-commerce (correo electrónico, internet y la TV digital interactiva); m-commer-
ce (teléfonos móviles, SMS, servicios 3G y 4G y redes sociales); venta automática 
(vending)
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Todas estas categorías de canales pueden representarse en un continuo de for-
mas que van desde las puramente físicas a las completamente virtuales. Asimismo, 
su evolución es continua, incrementándose los canales existentes, especialmente a 
partir de los nuevos canales derivados de los medios sociales (i.e., facebook, four-
square). A continuación, se analiza la situación de los diversos canales alternativos 
al físico, con especial referencia al online para conocer su evolución futura e im-
pacto sobre la configuración de una estrategia multicanal.

2.1. Comercio online en el contexto B2B
El negocio entre empresas a lo largo de toda Europa ha tenido un comporta-

miento sorprendente en estos últimos años (ver figura 1). si comparamos el por-
centaje de empresas con más de diez empleados que compran y venden online des-
de 2004 a 2009 en el conjunto de la unión Europea, se observa que el porcentaje 
de empresas que venden a través de la red es casi la mitad del porcentaje de las em-
presas que compran.

A su vez, si bien en los primeros años, de 2004 a 2007, se observa un creci-
miento del comercio electrónico, a partir de 2008, el comportamiento ha sido 

Figura 1
Porcentaje de empresas que compran/venden 

por Internet en la Unión Europea (ue-27) 

fuente: Elaboración propia a partir datos proporcionados por Eurostat
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más volátil en las empresas que compran que en las que venden. Mientras que el 
porcentaje de empresas que venden online no ha variado en los últimos años, si 
se observa una tendencia decreciente en las empresas que compran a través de es-
te canal. la diferencia entre las empresas que compran y vende online ha dismi-
nuido a lo largo de los años, si en el 2007 el porcentaje de empresas que compra-
ban en internet superaba un 14 % a las que vendían, en 2012 esta distancia se ha 
reducido a tan sólo el 2 %.

tabla 1
Porcentaje de consumidores que han comprado a través de Internet

 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Δ anual media Δ 11-12
        06-12
Alemania 38 41 42 45 48 54 55 6,42 1,85
Austria 23 26 28 32 32 35 39 9,30 11,43
bélgica 14 15 14 25 27 31 33 18,05 6,45
bulgaria 2 2 2 3 3 5 6 22,78 20,00
Chipre 5 8 7 13 14 16 17 26,91 6,25
dinamarca 31 43 47 50 54 57 60 12,20 5,26
Eslovaquia 7 10 13 16 19 23 30 27,70 30,43
Eslovenia 8 9 12 14 17 20 22 18,60 10,00
España 10 13 13 16 17 19 22 14,48 15,79
Estonia 4 6 7 12 13 16 17 29,29 6,25
finlandia 29 33 33 37 41 45 47 8,49 4,44
francia 19 25 28 32 40 40 42 14,64 5,00
Grecia 3 5 6 8 9 13 16 33,34 23,08
países bajos 36 43 43 49 52 53 55 7,54 3,77
Hungría 5 7 8 9 10 13 15 20,55 15,38
irlanda 21 26 30 29 28 34 35 9,46 2,94
italia 5 7 7 8 9 10 11 14,65 10,00
letonia 5 6 10 8 8 10 18 28,61 80,00
lituania 2 4 4 6 7 11 14 41,85 27,27
luxemburgo 35 37 36 46 47 52 57 8,87 9,62
Malta 9 16 16 27 32 35 37 30,02 5,71
polonia 9 11 12 18 20 20 21 16,24 5,00
portugal 5 6 6 10 10 10 13 19,44 30,00
Reino unido 38 44 49 58 60 64 64 9,27 0,00
R. Checa 7 8 13 12 15 16 18 18,88 12,50
Rumania 1 2 3 2 2 4 3 31,94 -25,00
suecia 39 39 38 45 50 53 58 7,07 9,43
uE-27  20 23 24 28 31 34 35 9,89 2,94
Croacia n.d. 5 5 6 9 11 16 n.d. 45,45
islandia 31 32 32 27 29 31 35 2,47 12,90
noruega  47 48 46 54 53 57 62 4,97 8,77
Turquía n.d. 2 3 2 4 5 n.d. n.d. n.d.
Zona Euro 20 23 24 27 31 33 35 9,86 6,06

fuente: Elaboración propia a partir datos proporcionados por Eurostat
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2.2. Comercio online en el contexto B2C
El análisis del comportamiento de los consumidores en relación a su actitud 

de compra a través de la red desde 2006 a 2012 nos muestra, que a diferencia de lo 
que ocurre en el sector empresarial, las compras online de los consumidores han 
experimentado una tendencia al alza (ver Tabla 1). En el último año, los consumi-
dores que más han comprado a través de la red han sido los británicos (62 %), los 
noruegos (62 %), los daneses (60 %) y los suecos (58 %). los que menos han com-
prado han sido los portuguesas con solo el 13 %, seguido por los italianos con un 
11 %, los búlgaros con un 6 %, y en última posición, los rumanos, con un 3 %. El 
22 % de los españoles han comprado a través de internet en el último año, mien-
tras que tanto el promedio de la unión Europea (UE-27) como de la Zona Euro 
se sitúa en un 35 %. 

Analizando el crecimiento en los últimos siete años, el número de consumido-
res españoles que compran a través de la red ha aumentado una media anual de un 
14,48 %, mientras que en el conjunto de la unión Europea (UE-27) ha sido de un 
9,89 %, seguido por los países de la Zona Euro, con un 9,86 %. los consumidores 
de los países en donde más ha crecido el comercio electrónico pertenecen a litua-
nia, con un crecimiento anual del 41,85 %, Grecia (33,34 %), Rumania (31,94 %) y 
Estonia (29,29 %). los países en donde menor crecimiento medio se ha observado 
en el período comprendido entre 2006 y 2012 han sido suecia (7,07 %), Alemania 
(6,42 %), noruega (4,97 %) e islandia con tan solo un 2,47 %.

Respecto a la variación experimentada en el último año, los países en los que 
el más ha crecido el número de consumidores que compran en la red han sido le-
tonia, con un 80,00 % y Croacia, con un 45,45 %, seguida de Eslovaquia y portu-
gal, con incrementos del 30 %. España se sitúa en la decimonovena posición, con 
un crecimiento del 15,79 %, seguido de polonia y letonia con crecimientos del 
5 % y del 80 %, respectivamente. El promedio de crecimiento en el último año en 
los países de la unión Europea (UE-27) ha sido del 2,94 %, mientras que en la Zo-
na Euro ha alcanzado el 6,06 %. Entre los países que han experimentado un cre-
cimiento menor de consumidores en la red en el último año se sitúan los países 
bajos (3,71 %), irlanda (2,94 %), Alemania (1,85 %) y Rumania que ha visto dis-
minuido el número de consumidores que han efectuado compras por internet en 
un 25,00 %.

2.3. Situación en otros canales
la venta directa se ha incrementado en los últimos años potenciada por ser una 

salida profesional interesante que requiere una mínima o nula inversión. según la 
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Asociación de Empresas de Venta directa (AVD), el número de vendedores ha ido 
creciendo en los últimos años situándose en los 209.955 profesionales en el año 
2011, un 37,31 % más que en 2008. Este canal contaba en 2008 con 152.900 em-
pleados (un 5 % más que en 2007), pasó a 184.768 en 2009 (con un crecimiento 
del 27 % respecto al año anterior) y superó los 201.700 distribuidores en 2010 (un 
9,6 % más). El porcentaje de personas que se dedican, a tiempo completo, a esta 
actividad está alrededor del 59 % del total, y aunque la mayoría son mujeres, existe 
una tendencia de incorporación de hombres al sector en los últimos años. Respec-
to a la facturación, las empresas han experimentado una evolución creciente casi 
constante. Así, la venta directa registró en 2009 unos ingresos de 504 millones (un 
11 % menos que los 560 millones de 2008), que pasaron a 512 millones en 2010 
(un 1,5 % más), esta cifra se redujo en 2011 a unos 495 millones (un 3,4 % menos) 
siendo el volumen total de pedidos de 6.382.346 para ese año (Asociación de Em-
presas de Venta directa 2012; la Gaceta 2011). 

En España, se trata de un negocio relativamente joven en comparación con 
países como Estados unidos, Japón o italia donde el gasto medio por habitante 
puede superar hasta en diez veces los 15 euros que cada español emplea al año en 
adquirir productos a través de esta canal, por lo que existe margen de crecimiento 
y desarrollo. la empresa líder en venta directa y por catálogo es la empresa Ven-
ca que cuenta con alrededor de 600 profesionales, otras empresas son Avon, Cír-
culo de lectores, Herbalife, Mary kay o Cristian lay. A nivel mundial, la venta 
directa mueve 100.000 millones de euros al año. Este canal tiene un gran desafío, 
reducir la alta rotación de los comerciales, piezas clave para un negocio que tie-
ne su pilar fundamental en el trato directo con el cliente. El futuro del negocio 
pasa también por aprovechar todas las posibilidades que pueden ofrecer internet 
y las redes sociales como vehículos adicionales de comunicación con el compra-
dor (Expansión 2012).

la televenta es la que mejor está superando la crisis con unas cifras de ne-
gocio de unos 6.000 millones de euros en Europa, a través de más de 60 cana-
les de televisión dedicados las 24 horas del día a la televenta. El mayor mercado 
es el británico, con 40 canales y un volumen de negocio de 1.500 millones de 
euros, generando también el mayor gasto por persona, unos 25 euros, por los 
16 de Alemania, los 12 de la media europea y los tres de España. las perspecti-
vas en España para los próximos años son de un crecimiento elevado de este ca-
nal como consecuencia de la televisión digital y el aumento de las conexiones 
de banda ancha, según un estudio TV shopping in Western Europe. Market fo-
recasts and assessment to 2012. El espacio dedicado a este tipo de programas 
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se ha multiplicado desde la llegada de la televisión digital, especialmente en las 
franjas y horarios publicitarios menos atractivos. El Corte inglés, a través de sus 
diversas sociedades de teletienda, lidera ampliamente el negocio y es la única 
que cuenta con un canal que emite las 24 horas, en abierto, por televisión digi-
tal y a nivel nacional. También, European Home shopping (EHS) opera las 24 
horas pero a través de una plataforma de pago. Estas compañías facturan entre 
10 y 30 millones al año. Existen otras (como Canal Club, Cincoshop, Visual-
shop, ibershopping, directo a Casa Venta directa, new Millenium Market o 
Media shop Channel), pero sus programas ocupan muchas menos horas de te-
levisión (Expansión 2012).

En relación con el vending, este canal de venta facturó alrededor de 13.300 
millones de euros en 2008, según cifras recogidas por datamonitor, existen unas 
3.800.000 máquinas de vending en Europa, lo que arroja una media de una máqui-
na expendedora por cada 187 personas, mientras que en Japón, hay una máquina 
de vending por cada 20 habitantes. En España, nos situamos alrededor de una má-
quina por cada 62 habitantes. Al menos, una vez por semana utilizan el vending, 
295 millones de ciudadanos europeos, mientras que todos los días del año lo utili-
zan 101 millones, lo que supone el 22,5 % del total de la población de Europa. se-
gún proveedores de Vending Asociados (PVA), las cifras económicas de este canal 
indican unas ventas 2.500 millones de euros al año en nuestro país, emplea a más 
de 30.000 personas. de media cada español gasta unos 60 euros/año en produc-
tos dispensados por máquinas de vending. (Hostelvending 2009; El país 2011). 
En España, el sector está muy atomizado, los cinco mayores operadores españo-
les representan menos del 8 % de la industria. las 80 empresas con cierto tamaño 
están divididas en tres grupos: máquinas, consumibles y sistemas de pago. de las 
580.000 máquinas existentes en España, el 55 % están dedicadas a la alimentación 
y el 45 % restante, son expendedoras de tabaco. de entre las dedicadas a la alimen-
tación, las máquinas de café o bebidas calientes son las mayoritarias (31 %), segui-
das de las máquinas de bebidas frías (14 %) y, por último, las máquinas expende-
doras de snacks (10 %). El 62 % de las máquinas se ubican en empresas; el 9 % en 
centros de enseñanza y el 5 % en servicios públicos y centros sanitarios (El país 
2011). los factores de éxito de este canal son la comodidad de esta forma de ven-
ta, canal de venta por impulso y fragmentación de las horas destinadas a comer. 
sin embargo, tienen importantes barreras de desarrollo como una oferta limitada 
de medios de pago y productos; la competencia de otros canales en crecimiento 
como los coffee shops y el escaso conocimiento sobre este canal del consumidor 
final (Hostelvending 2009).
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3. ESTRATEGIA DE mARKETING MULTICANAL
3.1. La estrategia multicanal en el contexto de los canales de distribución

los datos sobre evolución de los distintos canales de venta confirman que las 
empresas están ampliando el rango de opciones de venta. los minoristas tradicio-
nales basados en tienda y Catálogo, incorporan nuevos canales de venta, evolucio-
nando hacia minoristas multicanal, con especial énfasis en los canales electrónicos 
(levy & Weitz 2012). no obstante, la adopción de una estrategia multicanal es un 
proceso gradual que va desde el formato único hasta el multiformato con canales 
totalmente funcionales, pasando por situaciones intermedias en las hay un canal 
central. En concreto, el canal de tienda convencional se mantiene como canal cen-
tral desde el que se vinculan el online (p.e. Zara), y en otros casos, cada canal man-
tiene todas las funciones de forma autónoma (p.e., Casa del libro).

El desarrollo de una estrategia multicanal se puede considerar desde varias pers-
pectivas. desde el punto de vista estratégico, constituye una estrategia de crecimien-
to del negocio (levy & Weitz 2012) dirigida a los consumidores actuales a través de 
nuevos formatos de venta. A nivel español, sectores con canales tradicionalmente 
físicos como es la venta de libros de Casa del libro o El Corte inglés, han añadi-
do el canal de venta online entre sus alternativas para llegar al consumidor. des-
de el punto de vista del consumidor, el objetivo básico de la estrategia multicanal 
es maximizar el valor percibido por el cliente (payne & frow 2004). finalmente, 
desde el punto de vista de las decisiones de retailing, el desarrollo de una estrategia 
multicanal permite superar las limitaciones de formatos únicos.

Más allá de los beneficios de cada canal, una estrategia multicanal supone tres 
grandes ventajas. En primer lugar, permite superar las limitaciones de los forma-
tos existentes, aumentando el surtido a través de su gestión optima que permite 
mejorar la oferta a un coste menor. También permite incrementar la satisfacción 
y lealtad del cliente, con mayor conveniencia de compra para los clientes con au-
mentos menores del gasto, que puede generar un incremento de la cuota de gas-
to del cliente para la empresa (p.e., información sobre montañismo ofrecida por 
www.barrabes.com). se puede obtener mayor conocimiento del comportamiento 
de compra del cliente, especialmente a través de las analíticas que proporcionar 
el comercio online (neslin et al. 2006). finalmente, es una opción para expan-
dir el mercado de la empresa hacia nuevos segmentos y áreas geográficas (levy 
& Weitz 2012).

Estos beneficios se traducen en un mayor conocimiento del comportamiento 
de compra del cliente, relaciones más duraderas (payne & frow 2004), así como 
el desarrollo de una capacidad cruzada de coordinación de operaciones entre dis-
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tintos canales (day 1994) que pueden proporcionar una ventaja competitiva. En 
sectores maduros, como el comercio, es una de las reducidas alternativas de ventaja 
competitiva. no obstante, la ventaja en costes que puede suponer para la empresa 
esta opción de crecimiento, también puede generar problemas de canibalización 
entre canales y des-optimización de sinergias (falk et al. 2007).

Respecto a los fabricantes, el boom de internet ha supuesto que complementa-
do sus canales minoristas con un canal online directo. se trata de una decisión con-
dicionada básicamente por el nivel de soporte que el minorista debe proporcionar 
en ausencia de canal online (que depende del tipo de producto), el cual está, a su 
vez, condicionado por el margen del minorista y la sensibilidad del consumidor al 
precio. Así, cuando los margenes de productos rivales son bajos, complementar el 
canal minorista con un canal directo online, permite al producto discriminar pre-
cios y aumentar beneficios (y viceversa) (kumar & Ruan 2006). 

3.2. Organización de una estrategia multicanal
El desarrollo de una estrategia multiformato requiere superar ciertas cuestio-

nes. se considera básico proporcionar una experiencia integrada a lo largo de los 
distintos formatos (Zhang et al. 2010). las acciones de marketing suelen diferir. 
incluso, los sistemas de información también son diferentes; los sistemas de ges-
tión de la información del establecimiento físico normalmente están orientado al 
producto, mientras que los sistemas de canales no físicos están orientados al clien-
te (levy & Weitz 2012). un ejemplo de esta integración la constituye nespresso, 
con sus boutiques, tienda online, tienda mobile y el soporte de comunicación en 
redes sociales, consigue crear una experiencia única y exclusiva en el consumo del 
café (www.nespresso.com). por otro lado, los problemas de coste de funcionamien-
to de todos los canales, ya que frecuentemente los costes de distribución y opera-
ciones asociados, o los de comercio online (no siempre inferiors a los de una tien-
da física) pueden hacer inviable una estrategia multiformato (ley & Weitz 2012), 
especialmente si en lugar de aumentar la cuota de gasto del cliente, se produce una 
simple canibalización de canales.

la incorporación de canales adicionales puede tener como consecuencia el au-
mento de la canibalización entre canales y de la complementariedad. Es algo que 
varía con el tiempo, según el tipo de canal y de cliente. Avery et al. (2009) encon-
traron que al abrir tiendas físicas se arrebatan cuota de mercado a las ventas por 
catálogo y online en el corto plazo, pero produce efectos complementarios entre 
ambos canales a largo plazo. la canibalización aumenta en las ventas por catálogo, 
mientras la complementariedad crece en el canal online. la apertura de tiendas fí-
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sicas allana el camino para mayores niveles de compras y de repetición de compra 
entre los clientes existentes en el largo plazo. 

dado que cada canal ofrece beneficios únicos, los perfiles de clientes que usan 
cada uno no son iguales, estableciéndose un continuo entre homogeneización y 
mantenimiento de una oferta diferenciada para cada canal (Zhang et al. 2010). En 
concreto, los aspectos sobre los que definir la estrategia multicanal son la base de 
datos centralizada, la imagen de marca, el surtido, la política de precios y la reduc-
ción de la migración entre canales 

no se observa un consenso sobre la estructura organizativa óptima para una 
gestión multicanal con redes sociales. una de las pautas observada es el cambio en 
la responsabilidad de gestión de los programas online desde personal centrado en 
el comercio online al de tipo offline, lo cual es señal de un incremento en la cola-
boración entre canales (Gill et al. 2013).

4. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y ELECCIÓN DE CANALES
las empresas necesitan comprender adecuadamente los factores que influyen 

la elección de canales de los consumidores a lo largo de las diferentes etapas que 
conforman el proceso de decisión de compra (neslin et al. 2006). 

El proceso de compra en un contexto minorista constituye un aspecto funda-
mental de la investigación sobre el comportamiento del consumidor, encontrán-
dose sometido a procesos psicológicos complejos y cambiantes (dholakia et al. 
2010). Así, los consumidores efectúan sus compras para satisfacer una amplia va-
riedad de objetivos, que van desde la satisfacción de sus necesidades más básicas 
y funcionales, hasta otras motivaciones notablemente más complejas, como el fo-
mento de su autoestima, la interacción social con otros individuos, o simplemente 
la lucha contra el aburrimiento (balasubramanian et al. 2005; sivaramakrishnan, et 
al. 2007). Junto a estos motivos conscientes, el comportamiento de compra mul-
ticanal del consumidor se ve también influido por procesos inconscientes (Char-
trand et al. 2008), valores, emociones y experiencias (dholakia et al. 2010), en la 
medida en que el comportamiento pasado constituye un poderoso predictor de 
las actuaciones futuras (schoenbachler et al. 2002). Así, podemos encontrar traba-
jos en la literatura que analizan el efecto que sobre las percepciones y el comporta-
miento de los consumidores ejercen factores tales como el diseño y la disposición 
del establecimiento físico (Morales et al. 2005), la música de fondo (Morin et al. 
2007) o el diseño de los sitios webs (Mandel & Johnson 2002). 

Es importante comprender adecuadamente cómo los consumidores utilizan 
los distintos canales y medios a su alcance, gestiónan las complementariedades y 



Comportamiento del consumidor y elección de canales 143

conflictos entre ellos generados, y confían finalmente en algunos de estos canales 
y medios de manera específica (kumar & Venkatesan, 2005; neslin et al. 2006; 
Rangaswamy & van bruggen 2005).

Así, existen en la literatura distintos trabajos que realizan notables aportacio-
nes en materia de segmentación respecto a la forma en que los consumidores utili-
zan los distintos canales a su alcance. keen et al. (2004) identifica cuatro segmen-
tos de consumidores: «generalistas», quienes asumen la elección del canal como 
una parte más de su experiencia de compra; «formateadores», enormemente pre-
ocupados por el canal que utilizan y que sólo compran en establecimientos físi-
cos; «sensibles al precio», los cuales son agnósticos a cualquier canal y realizan sus 
compras en el más barato; y «experimentadores», que prefieren emplear aquellos 
canales que han utilizado antes de manera satisfactoria. por su parte konus et al. 
(2008) proponen tres segmentos de consumidores multicanal: «entusiastas mul-
ticanales» que poseen actitudes positivas hacia todos los canales, son altamente 
innovadores y entienden la compra como una experiencia placentera; «consumi-
dores centrados en el establecimiento», orientados a los brick-and-mortar estableci-
mientos y que presentan los niveles de lealtad a la marca y al canal más elevados; y 
«compradores no implicados», con escaso interés en cualquiera de los canales y un 
bajo grado de implicación en el proceso de compra. 

sin embargo, si bien los trabajos sobre segmentación proporcionan resultados 
interesantes en relación con el diferente uso que los consumidores conceden a los 
canales, estos resultan insuficientes para identificar las motivaciones, influencias 
psicosociales y características de los canales, que explican las diferencias entre unos 
y otros segmentos (dholakia et al. 2010). 

los trabajos hasta la fecha han identificado un conjunto de motivaciones o an-
tecedentes que ayudan a explicar la adopción y uso de diferentes canales por par-
te de los clientes (Cambra et al. 2012). balasubramanian et al. (2005) afirman que 
el consumidor elige y utiliza distintos canales atendiendo a cinco factores: sus obje-
tivos económicos (obtener una buena oferta), búsqueda de auto-afirmación, bús-
queda de un significado simbólico relacionado con el producto y el proceso de 
compra, socialización ó interacción social y dependencia respecto a ciertas ruti-
nas y patrones de compra. Estos aspectos hacen referencia a las motivaciones de 
los clientes hacia los canales, permitiéndoles realizar una elección multicanal ade-
cuada. 

las características de los canales condicionan también las actitudes de los con-
sumidores hacia su elección. dholakia et al. (2010) clasifican las características de 
los canales de las empresas atendiendo a un conjunto de dimensiones. En primer 
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lugar resulta fundamental considerar si un canal se utiliza principalmente para 
comprar o para la búsqueda de información, si bien algunos de ellos pueden des-
empeñar ambas funciones. otra dimensión esencial a tener en cuenta exige valo-
rar si se trata de canales físicos o virtuales. En tercer lugar, los canales se clasifican 
en función de su grado de accesibilidad. Con la adopción generalizada de algunos 
canales como internet o los teléfonos móviles inteligentes se puede acceder prác-
ticamente a cualquier consumidor; mientras que otros, como por ejemplo un ca-
jero automático, son estacionarios y se encuentran sólo a disposición de un con-
junto de consumidores limitados geográficamente. la cuarta dimensión es el tipo 
de comunicación que permite el canal. Así, mientras determinados canales online 
como la utilización de un listado de e-mails posibilitan únicamente una comuni-
cación asíncrona, otros como los que facilitan los teléfonos móviles permiten una 
comunicación síncrona en tiempo real con el minorista o con otros consumido-
res. En quinto lugar, la naturaleza de la interfaz de los canales, en la medida en que 
tales canales dependen también de su capacidad de personalización. por ejemplo, 
algunos canales, como una tienda al por menor, ofrecen un conjunto de caracte-
rísticas fijas para todos los consumidores, mientras que un portal en internet se 
puede personalizar para adaptarse a los gustos y preferencias individuales de los 
consumidores. la sexta dimensión es el nivel de comodidad que un canal ofrece 
a sus clientes (i.e., horarios amplios, proximidad, surtido, etc.). En séptimo lugar, 
el grado de facilidad ó dificultad que presenta el canal para que los consumidores 
puedan trasladarse y hacer uso de otros canales (Verhoef et al. 2007). la octava 
dimensión hace alusión al grado de flexibilidad y organización de la información 
en un canal. El hecho de que la información o los productos se puedan presentar 
y categorizar de forma clara y ordenada contribuirá a la decisión final del cliente. 
por último, los canales varían en cuanto al registro de las historias y experiencias 
vividas por el cliente. Así, mientras los canales de compra online mantienen un re-
gistro actualizado de las transacciones realizadas hasta la fecha por el consumidor, 
otros canales, como por ejemplo un establecimiento detallista, apenas poseen me-
moria en estos términos. 

schoenbachler et al. (2002) incorporan explícitamente la consideración del 
riesgo percibido en su propuesta de modelo sobre el comportamiento de compra 
multicanal. El riesgo percibido alude a aquellos obstáculos que impiden a los con-
sumidores hacer uso de un canal específico (Meuter et al. 2005). El riesgo perci-
bido representa una función de incertidumbre sobre los resultados potenciales de 
un comportamiento y la posible no deseabilidad de tales resultados (Gensler et al. 
2012). Este riesgo percibido puede ser financiero, social, físico o una combinación 
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de los mismos, y se asocia con distintos factores como el grado de familiaridad del 
consumidor con el canal, con la empresa específica, con la marca, el precio del pro-
ducto/servicio, la percepción de seguridad sobre la información proporcionada y 
sobre el proceso de compra y las garantías (schoenbachler et al. 2002).

por otra parte, los clientes pueden estar adheridos a un canal específico, co-
mo sucede cuando el uso previo de un canal aumenta la probabilidad de utilizar 
de nuevo ese canal en el futuro ( Johnson et al. 2003). El efecto experiencia puede 
constituir un tipo de lealtad hacia el canal. En este sentido, dholakia et al. (2005) 
y Thomas & sullivan (2005) afirman que las elecciones de canal previas afectan 
positivamente a las decisiones de canal posteriores.

la importancia de los diferentes atributos que condicionan la elección de los 
canales puede variar durante las etapas del proceso de decisión de compra, en fun-
ción de los objetivos que el consumidor persigue en cada una de ellas (balasubra-
manian et al. 2005; Huffman & Houston, 1993; lee & Ariely 2006). Así, en la 
etapa de búsqueda, los consumidores se esfuerzan por recoger información exac-
ta y relevante que permita tomar decisiones (Carlson et al. 2008). sin embargo, 
en la etapa de compra, los consumidores tratan de adquirir el producto elegido al 
menor precio posible (balasubramanian et al. 2005; Hamilton & Chernev 2010). 
finalmente, en la etapa post-compra los consumidores lo que pretenden es mini-
mizar el esfuerzo para usar los productos y servicios adquiridos (keeney 1999).

El precio percibido también puede afectar la elección de canales (Venkatesan et 
al. 2007). Cuanto mayor sea el precio percibido en un canal, menor será la proba-
bilidad de que los consumidores lo elijan (Verhoef et al. 2007), en la medida en 
que estos pretenden minimizar el coste de adquisición de un producto (balasu-
bramanian et al. 2005). Es posible afirmar en este sentido que el precio percibido 
constituye el atributo del canal más significativo durante la etapa de compra pro-
piamente dicha del consumidor (Gensler et al. 2012).

la conveniencia percibida, que se refiere a la facilidad percibida y la velocidad 
con la que un consumidor puede recopilar información, comprar un producto, o 
realizar transacciones, tiene en general un efecto positivo sobre la elección de ca-
nales de los consumidores (frambach et al. 2007). Este atributo del canal se mani-
fiesta especialmente relevante en la elección de canales de los consumidores en la 
etapa posterior a la venta (keeney 1999). 

por su parte el riesgo percibido, puede ser consecuencia de una mala elección de 
producto del consumidor, debido a su falta de habilidad para juzgar conveniente-
mente la calidad del producto al hacer uso de un determinado canal (Gupta et al. 
2004). También puede venir provocado por una pérdida esperada de dinero por 
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el consumidor (sweeney et al. 1999). En particular, las pérdidas pueden generarse 
cuando los consumidores gastan en realidad su dinero (etapas de compra y post-
compra). de esta manera, el riesgo representa un factor más importante para las 
elecciones de canal de los consumidores en las etapas de compra y post-compra 
que en la etapa de búsqueda (Gensler et al. 2012).

En definitiva, el comportamiento de los clientes para la adopción de múltiples 
canales está condicionado por todo un conjunto de antecedentes y motivaciones 
(motivaciones de compra, actitudes de los clientes, su experiencia o las caracterís-
ticas de los canales), cuya comprensión es fundamental para que la empresa pueda 
poner en marcha una estrategia multicanal que ofrezca una experiencia y en defi-
nitiva, un valor superior al cliente (Cambra et al. 2012).

5. EVALUACIÓN DE LOS RESULTADOS DE LA ESTRATEGIA MULTICANAL
Entre las diversas ventajas de una estrategia multicanal está la posibilidad de 

conseguir un mayor alcance al target (a mayor número de canales, mayor alcance), 
ofrecer un mejor servicio, conseguir mayor satisfacción (Moriarty & Moran 1990) 
y compra de productos, habiéndose demostrado que aquellos clientes que interac-
túan con la empresa a través de más de un canal son más rentables que aquellos que 
lo hacen a través de un único canal (kumar & Venkatesan 2005). sin embargo, la 
implementación de este tipo de estrategia también puede implicar ciertas desven-
tajas, tales como que los retornos derivados de los miembros de determinados ca-
nales no sean lo suficientemente elevados como para que dicho canal sea rentable, 
generándose rendimientos decrecientes a medida que se incrementa el número de 
canales disponibles para el consumidor, así como la posible existencia de conflic-
to en el canal que podría llevar a sus miembros a no promocionar los productos 
(sharma & Mehrotra 2007).

frente a esta sencilla reflexión y con el objetivo de obtener los mejores resulta-
dos optimizando la estrategia multicanal (sharma & Mehrotra 2007), las empresas 
deben enfrentarse a su proceso de implementación de forma planificada, en parti-
cular: desarrollando objetivos estratégicos multicanal; comprendiendo al consu-
midor y a los previos channel touchpoints (puntos de contacto con el/otros canal/
es); revisando la estructura del sector y las opciones que ofrece cada canal, inclu-
yendo en este punto una revisión económica; desarrollando una estrategia de ges-
tión integrada de canales (payne & frow 2004). 

por tanto, una vez acometido el proceso de optimización de la estrategia mul-
ticanal, es hora de medir y evaluar sus resultados. para ello, el seguimiento de la efi-
cacia multicanal requiere el uso de un conjunto de indicadores y no sólo una única 
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medida (bazett el at. 2005). para la selección de este conjunto de indicadores, la 
primera decisión a considerar consiste en definir la perspectiva desde la cual que-
remos evaluar la estrategia. dicho de otro modo, la estrategia multicanal podrá 
ser evaluada o bien desde la perspectiva del consumidor o cliente (medidas com-
portamentales), o bien desde la perspectiva de la empresa (medidas más de carác-
ter cuantitativo), o bien considerando una combinación de ambas perspectivas. 

desde una perspectiva meramente empresarial, la estrategia multicanal puede ser 
evaluada recurriendo únicamente a indicadores de contribución económica. un 
ejemplo lo encontramos en neslin et al. (2006), quienes señalan como indicado-
res del rendimiento de la estrategia multicanal los siguientes: contribución (en tér-
minos de impacto en ventas y beneficios) de un canal adicional; contribución de los 
canales existentes; existencia de sinergias entre canales.

por su parte, Weinberg et al. (2007) señalan más indicadores de este tipo, como 
es el retorno de inversión (ROI) del marketing multicanal. Adicionalmente, hacen 
una mención especial a las estrategias multicanal desarrolladas a través de inter-
net, lo que les lleva a proponer el uso de la analítica web para obtener indicadores 
que informen sobre: tráfico web; productos más visitados; número de páginas vistas 
por visita; click-through rate.

neslin y shankar (2009) señalan que un requerimiento para una exitosa imple-
mentación y evaluación de este tipo de estrategia consiste en tener en cuenta la voz 
de los clientes, es decir, obtener evidencias de cómo utiliza cada uno de los cana-
les. por tanto, otros autores amplían la visión meramente económica anterior, aña-
diendo indicadores relativos al comportamiento de los compradores multicanal. 
En particular, kumar & Venkatesan (2005) proponen el uso de las siguientes me-
didas basadas en el cliente: ingresos; participación de la cartera (proporción media 
de los ingresos por cliente entre el presupuesto anual para tics en el periodo con-
siderado); valor pasado del consumidor (beneficios acumulados de dicho cliente); 
propensión a permanecer como cliente de la empresa (probabilidad de retención).

noble et al. (2005) también añaden a este tipo de medidas el valor utilitario. 
En particular, señalan la importancia de medir el valor utilitario derivado de la ob-
tención de información, comparación de precios, tamaño del surtido ofrecido, infor-
mación sobre la búsqueda en el canal y la frecuencia de compra para cada uno de los 
canales a evaluar.

Merriless & frenech (2007) pretenden dar respuesta a nuestro problema mo-
delando la intención de uso de los canales. dicha intención vendrá determinada por 
la satisfacción del consumidor, a su vez determinada por la confianza depositada en 
la empresa, el diseño de la oferta en el canal, el precio y la garantía. 
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finalmente, algunos autores aúnan la perspectiva de la empresa y la del consu-
midor (ver figura 2). Tal es el caso de bazett el at. (2005), quienes señalan que una 
buena forma de medir los resultados de la estrategia multicanal consiste en desa-
rrollar un cuadro de mando en el que se recojan aquellas medidas que mejor refle-
jen los objetivos de la estrategia (e.g., prefijado un objetivo financiero, podríamos 
hablar de medidas de ingresos menos costes directos del producto y costes inhe-
rentes al uso del canal). 

6. CONCLUSIONES
El enfoque tradicional de estrategia de distribución basada en un canal (tien-

da física, venta por catálogo o venta), han evolucionado hacia operadores multi-
canal, con una gestión más integrada, centrada en el cliente. Esta evolución viene 
determinada por el deseo de los consumidores de comunicarse con los minoristas 
en cualquier momento, lugar, y espacio. 

la utilización de los canales indica el gran crecimiento experimentado por los 
canales online vinculados a nuevas tecnologías de la información, tanto en entor-
nos b2b como b2C. los canales online se han sumado al canal físico (tienda y ven-
ta sin establecimiento). Además, las nuevas formas online (m-commerce) están en 
pleno crecimiento. pero también han crecido otros canales, como la venta directa. 

Figura 2
Cuadro de mando multicanal

fuente: bazett el at. (2005).
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En definitiva, una realidad multicanal para satisfacer a un consumidor más hete-
rogéneo en la forma de acceder a la compra.

desde un punto de vista estratégico, la estrategia multicanal puede considerar-
se una estrategia de crecimiento, pero también una alternativa de gestión de dis-
tintos formatos de venta. sus beneficios en cuanto a aumento de las ventas, alcance 
de más segmentos o fidelización de clientes es clara, pero también conviene tener 
presente los problemas de coste y de coordinación para ofrecer una experiencia in-
tegrada. la organización de una estrategia multicanal requiere resolver el dilema 
complementariedad/canibalización otorgando a cada canal ventajas específicas en 
términos de sistemas de información, surtido o precios. los fabricantes deben, ade-
más, tener en cuenta los márgenes minoristas de los productos competidores para 
optar por incorporar un canal directo, adicional a los de los minoristas. 

la revisión sobre el comportamiento de elección del consumidor revela una 
complejidad y heterogeneidad en los determinantes de la elección de canales, aun-
que se constata una preferencia por aquellos minoristas que ofrecen varias vías de 
acceso. Motivaciones, características de los canales, riesgo percibido, experiencia 
previa precio y nivel de conveniencia determinan la utilidad obtenida.
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los efectos de las tic y de los costes de cambio 
en variables relacionales: una aplicación en el 

comercio minorista griego y español1

faidon sylvestros
irene gil saura

beatriz moliner-velázquez
universidad de Valencia

Resumen: El valor percibido se ha convertido en una variable fundamental en la 
distribución comercial minorista, por su papel central como antecedente y con-
secuencia de distintas variables conductuales. El presente trabajo pretende anali-
zar la influencia de las tecnologías de la información y de la comunicación y de los 
costes de cambio en variables de índole relacional como el valor, identificando sus 
efectos en el compromiso y la lealtad, y proponiendo un análisis comparado de di-
chos efectos en el contexto del comercio minorista griego vesus español. los resul-
tados muestran las relaciones existentes del valor percibido con los antecedentes y 
consecuentes propuestos en el modelo, a excepción de las TIC.
Palabras clave: TIC, valor percibido, costes de cambio, compromiso.

Abstract: The perceived value has been converted to a fundamental construct in 
the retail context, acting as consequence and antecedent of key conduct variables. 
The present study tries to analyze the influence of information and communica-
tion technologies (ICT) at the level of its interrelation with a group of relations-
hip variables. We aim to analyze the causal relations and their effects in the texti-
le sector of the Greek and spanish market. The results show the existing relations 
of perceived value with the antecedents and consequences proposed in the mo-
del except the ICT.

1 Este estudio ha sido realizado con el apoyo prestado por el proyecto i+d del plan nacional del Mi-
nisterio de Educación y Ciencia, ref. eco2010-17475.
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Keywords: ICT, perceived value, switching costs, commitment.

1. Introducción
distintos trabajos reconocen que la complejidad que generan los cambios en el 

mercado, como la intensificación de la competencia y el desarrollo tecnológico, ha-
cen difícil la gestión de las empresas en mercados que se transforman rápidamente 
(ferreiros, 2012). desde esta perspectiva, una de las estrategias empresariales que 
tiene cada vez más importancia es la de retener clientes. Así, con respecto a la in-
vestigación académica a nivel minorista, se observa un enfoque centrado en con-
ceptos tales como la dependencia del minorista (Andaleeb, 1995), el valor (Ander-
son y narus, 1990), el compromiso (Morgan y Hunt, 1994) o la lealtad (Reynolds 
y beaty, 1999). En este sentido, el valor percibido empieza a ser entendido como 
una evaluación global del cliente sobre los intercambios relacionales con el mino-
rista (sánchez et al., 2010). 

Además, en el ámbito de la gran distribución, se puede observar una tendencia 
hacia la globalización, planteándose una opción de investigación en la dirección 
de analizar si dichas variables relacionales son estables en sus percepciones desde 
una perspectiva internacional.

En este marco, el presente trabajo trata de analizar los efectos que en variables 
tales como el valor percibido, el compromiso o la lealtad, tienen los cambios que 
se producen en variables dinámicas como las TIC en el punto de venta, tomando 
como punto de partida las evidencias de estudios anteriores sobre la importancia 
de los factores que afectan a dicho proceso. Además, perseguimos observar si exis-
ten diferencias entre las percepciones generadas sobre dichas variables en dos ám-
bitos geográficos distintos: España y Grecia. Con todo, el trabajo pretende contri-
buir, a través de los resultados alcanzados y de las conclusiones derivadas, a dirigir 
los esfuerzos de los minoristas hacia el logro de ventajas competitivas sostenibles 
mediante el desarrollo de sistemas de gestión y de diferenciación empresarial ba-
sados en la orientación hacia el cliente, y más concretamente en la entrega de valor.

2. Marco teórico: revisión de la literatura
2.1. El estudio del valor en el marketing 

En la investigación reciente entorno al marketing se observa un creciente in-
terés por el estudio de la creación de valor entre las partes implicadas en la rela-
ción (Grönroos, 2000). de la revisión de la línea de trabajo relativa al valor, se 
constata además que el constructo es complejo y multidimensional. En cuanto a 
su delimitación conceptual, numerosos autores apoyan la propuesta de Zeithaml 
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(1988), señalándola como la más acertada (Caruana et al., 2000). según Zeitha-
ml (1988:14), el valor percibido puede ser visto como «una evaluación global del 
cliente sobre la utilidad de un producto o servicio, basado en las percepciones de lo que 
ha recibido frente a lo que ha dado». de este modo, oliver (1999:45) añade que el 
valor es «una función positiva de lo que se recibe y una función negativa de lo que se 
sacrifica», si bien se puede llamar valor a las percepciones exclusivamente positivas 
o negativas. En los estudios más recientes, el tratamiento del valor percibido co-
mo un constructo multidimensional ha ganado terreno (sweeney y soutar, 2001). 
dicha evolución ha beneficiado la investigación en este campo ya que ha permiti-
do la evaluación del factor experiencia que percibe el consumidor en la tienda. En 
esta línea de trabajo, destaca la aportación de sweeney y soutar (2001) quienes, a 
partir del estudio de sheth et al. (1991), retienen tres dimensiones para explicar la 
naturaleza del valor percibido. Concretamente, el valor social que expresa la uti-
lidad que deriva de la habilidad de la tienda de aumentar el autoconcepto social, 
el valor emocional que es la utilidad que deriva de los sentimientos o afectos que 
genera una tienda, y el valor funcional, que contiene dos rasgos. En primer lugar, 
es la utilidad relacionada con el precio, que proviene de la reducción de los costes 
a corto y a largo plazo de la tienda, y en segundo lugar, se relaciona con la calidad 
percibida y el resultado esperado de la tienda. 

2.2. Antecedentes y consecuencias del valor 
Como se ha destacado en la literatura, existe una serie de variables anteceden-

tes del valor percibido que influyen de manera significativa en la formación del 
constructo, entre ellas, destacamos la influencia de las TIC. la importancia de la 
implantación de las TIC en las empresas y sus efectos en términos de beneficios de 
la relación se ha afirmado en los últimos años (Ruiz et al., 2010a, b). Ryssel et al. 
(2004) destacan que las TIC es un término que engloba cualquier forma de tecno-
logía empleada para crear, capturar, manipular, comunicar, intercambiar, presentar 
y utilizar información en sus formas variadas (datos empresariales, conversaciones 
de voz, fotografías, dibujos, presentaciones multimedia y otras formas, incluidas 
aquellas todavía no inventadas). por otra parte, el concepto —costes de cambio— 
aparece en la literatura de marketing a partir de la década de los noventa en el mar-
co de la evaluación de las relaciones que mantiene una empresa con su entorno. En 
el ámbito de la distribución comercial, los costes de cambio se delimitan como los 
costes percibidos por el comprador de cambiar el proveedor actual por otro nue-
vo. Estos incluyen los costes relacionados con el cambio en términos de gasto de 
tiempo, de dinero y de corte psicológico (dick y basu, 1994).
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Además de los antecedentes, las variables consecuencia del valor han tenido pro-
tagonismo con respecto a los resultados de la investigación de marketing. diversos 
estudios académicos han señalado el compromiso como uno de los principales de-
terminantes en la creación de relaciones a largo plazo entre el proveedor y el cliente 
(Ryssel et al., 2004). según Morgan y Hunt (1994:23), «el compromiso es la creen-
cia de un cliente de que el funcionamiento de una relación comercial es importante pa-
ra garantizar los esfuerzos máximos en mantenerla». También la dependencia en la 
relación, es un constructo que emerge como relevante al explicar el compromiso. 
Emerson (1962) además, desarrolló la teoría de la dependencia desde una perspec-
tiva interpersonal. según dicha teoría, la dependencia se percibe como una función 
de dos factores: el valor del objetivo para el individuo y la existencia de vías alter-
nativas para conseguir el objetivo. por tanto, se concluye que la dependencia de un 
individuo está relacionada directamente con los beneficios que se obtienen de la 
fuente e inversamente relacionada con las fuentes alternativas de estos beneficios. 

finalmente, una variable relacional importante en cuanto a sus vínculos con el 
valor es la lealtad. la lealtad refleja la retención del cliente y la compra repetitiva. 
En este contexto, dick y basu (1994) han interpretado la lealtad como la conjun-
ción de una actitud positiva y la repetición de compra. 

2.3. Hipótesis de trabajo
Como se ha visto anteriormente, las empresas desarrollan sus actividades en un 

entorno crecientemente cambiante, donde las innovaciones tecnológicas tienen un 
papel clave en las relaciones con el cliente. Así, se puede entender que las TIC in-
fluyen positivamente en el valor de las relaciones de la empresa comercial con sus 
proveedores y clientes (Mentzer y Williams, 2001; Gil et al., 2008). Ello nos da las 
bases para establecer las primeras hipótesis de trabajo:

 • H1a: la intensidad de las TIC de la tienda tiene un efecto positivo en la cali-
dad, como parte del valor funcional percibido por el cliente

 • H1b: la intensidad de las TIC de la tienda tiene un efecto positivo en el precio, 
como parte del valor funcional percibido por el cliente

 • H1c: la intensidad de las TIC de la tienda tiene un efecto positivo en el valor 
emocional percibido por el cliente

 • H1d: la intensidad de las TIC de la tienda tiene un efecto positivo en el valor 
social percibido por el cliente
por otro lado, en relación a los costes de cambio, hace referencia a los costes de 

beneficios y pérdidas (White y yanamandram, 2007). dichos costes se refieren a 
la evaluación que el cliente realiza sobre los aspectos positivos y negativos que de-



Marco teórico: revisión de la literatura 157

rivan de su permanencia en la relación con el minorista actual. dichos beneficios 
pueden estar relacionados con el producto y su calidad, su precio y además pueden 
referirse a ganancias sociales como la relación de confianza y amistad con el perso-
nal de la tienda o empresa. de esta forma, se crea valor en la relación con la tien-
da y ello a su vez provoca barreras de entrada a la competencia y al mismo tiempo 
crea barreras de una posible salida del cliente de dicho vínculo, mediante el efecto 
de los costes de cambio (lovelock, 1991). las reflexiones anteriores nos permiten 
proponer las siguientes hipótesis a contrastar:

 • H2a: los costes de cambio tienen un efecto positivo en la calidad, como parte 
del valor funcional percibido por el cliente

 • H2b: los costes de cambio tienen un efecto positivo en el precio, como parte 
del valor funcional percibido por el cliente

 • H2c: los costes de cambio tienen un efecto positivo en el valor emocional per-
cibido por el cliente

 • H2d: los costes de cambio tienen un efecto positivo en el valor social perci-
bido por el cliente
de otro lado, la conceptuación de valor propuesta por Zeithaml (1988), subra-

ya que los componentes de calidad y precio tienen efectos relevantes y a la vez dis-
tintos sobre el valor percibido (sweeney y soutar, 2001). por tanto, eso nos lleva a 
proponer como hipótesis de trabajo:

 • H3a: la calidad influye de manera positiva en el valor percibido
 • H3b: El precio influye de manera positiva en el valor percibido

sheth et al. (1991) concluyen que además del valor funcional (calidad y pre-
cio), otras dimensiones del valor como el componente social y el emocional resul-
tan también determinantes en la selección del consumidor. Estas relaciones defi-
nidas en la literatura dan lugar a las siguientes hipótesis:

 • H3c: El valor emocional influye de manera positiva en el valor percibido
 • H3d: El valor social influye de manera positiva en el valor percibido

diversos trabajos han destacado la relación entre el valor percibido y el compro-
miso (Morgan y Hunt, 1994, sweeney y soutar, 2001). En esta dirección simpson 
et al. (2001) concluyen que el valor percibido del cliente sobre la empresa, puede 
influir de manera positiva en el compromiso. por tanto, proponemos que:

 • H4: El valor percibido influye de manera positiva en el compromiso del clien-
te con el establecimiento
del mismo modo, la literatura confirma la relación positiva entre dependencia 

y compromiso (srinivasan, 2008). En esta línea, la existencia de minoristas alter-
nativos se ha considerado un factor potencial que contribuye a la creación de va-
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lor (sharland, 1997), ya que amplia las alternativas del mercado y por tanto puede 
influir sustancialmente en el compromiso del cliente (fullerton, 2005). Esto nos 
permite a formular la siguiente hipótesis de trabajo:

 • H5: la dependencia del cliente de la tienda influye de manera positiva en el 
compromiso con el establecimiento
por otra parte, Evanschitzky et al. (2006) han señalado que la lealtad deriva del 

compromiso que a su vez, determina el desarrollo y el mantenimiento de relacio-
nes de valor entre comprador y vendedor (Morgan y Hunt, 1994). dicha afirma-
ción nos lleva a definir la última hipótesis de trabajo:

 • H6: El compromiso del cliente con el establecimiento tiene un efecto positivo 
en la lealtad del cliente
Como resumen de las reflexiones teóricas previas, el modelo propuesto en esta 

investigación se expone en la figura 1.

3. Metodología y evaluación de resultados
3.1. Planteamiento de la investigación y recogida de la información

A partir de la revisión de la literatura, y dados los objetivos de la investigación, 
se elaboró un cuestionario a través del cual tratar de recoger información relativa 
al consumidor final en relación con su opinión sobre todas las variables objeto de 
investigación. las variables retenidas en la investigación fueron evaluadas según 
se muestra en la Tabla 1. 

Figura 1
Modelo teórico propuesto
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la investigación de corte cuantitativo se llevó a cabo a través de una encues-
ta dirigida a 207 compradores de tiendas minoristas de ropa y calzado en Atenas 
y Valencia. El trabajo de campo se realizó durante el mes de agosto de 2012 por 
intercepción a la salida de las tiendas. En relación a algunos rasgos de la muestra, 
destacar que el 77,14 % de los encuestados es de sexo femenino, como se esperaba, 
dado que la compra de textil y calzado es una actividad más propia de dicho sexo, 
mostrando el género femenino más interés en la compra de ropa que los hombres 
(Cowart y Goldsmith, 2007), Además, más del 80 % de los encuestados no supera 
los 45 años, con una mayor representatividad del segmento 26-35 años, dado que 
los establecimientos minoristas a la salida de los cuales recogieron los datos, atraen 
un segmento de edad bastante amplio y joven.

3.2. Análisis de resultados
En relación al proceso de validación del instrumento de medida, en primer lu-

gar, valoramos la validez convergente, que se analiza para cada indicador a través de 
las cargas, los Crossloadings y la Varianza Extraída Media o AVE (fornell y larcker, 
1981), y en segundo lugar se analizó la validez discriminante y la fiabilidad. Todos 
los resultados fueron aceptables y se muestran en la Tabla 2. 

En cuanto a las hipótesis planteadas, como se ilustra en la Tabla 3, el modelo 
estructural resultante permite la aceptación de cinco de las seis hipótesis conside-
radas en cuanto a las relaciones existentes entre los diferentes constructos. 

tabla 1
Detalles técnicos de la investigación

ÁMBITO GEOGRÁFICO Atenas (Grecia) y Valencia (España)
universo individuos mayores de 18 años
metodología Entrevista personal mediante cuestionario estructurado
tamaño muestral 207 encuestas válidas
fecha trabajo de campo Agosto de 2012
escalas (5 puntos likert) tic - observatorio (2008), Ruiz et al. (2010 a y b)
 Costes de cambio - patterson y smith (2001)
 Valor percibido - sweeney y soutar (2001)
 dependencia - Gil et al. (2011)
 Compromiso - Hennig-Thurau (2004)
 lealtad - srinivasan et al. (2002); Anderson y srinivasan (2003)
técnicas estadísticas Análisis descriptivo, anova y Modelización estructural
software estadístico pls 2.0, spss 17
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la intensidad de la aplicación de las TIC por parte de las tiendas minoristas en 
Grecia y en España es la única de las hipótesis enunciadas que no puede afirmar-
se. los resultados muestran que las TIC no afectan al valor percibido por el clien-
te (H1: β= 0,062 n/s). Este resultado está en la línea del obtenido por Comer et 
al. (1998) quienes evidencian que la tecnología no influye significativamente en 

tabla 2
Validación del instrumento de medida

Variable Indicador Carga/Peso Valor t α de Cronbach IFC AVE

intensidad de tic1- El código de barras / scanner  0,899 34,990** 0,954 0,964 0,819
las tic tic2- El pago con tarjeta crédito/débito 0,696 87,389**   
 tic3- El teléfono 0,961 104,54**   
 tic4- El fax 0,966 92,416**   
 tic5- E-mail 0,923 40,748**   

Costes de cambio cos1- se requiere poco esfuerzo para 
 comprar en esta tienda 0,073 0,661 n/a n/a n/a
 cos2- Esta tienda hace olvidarme de 
 mis problemas 0,532 5,204**   
 cos3- desperdiciaría mucho tiempo si 
 cambiase de tienda 0,313 2,470*   
 cos4- perdería una relación amistosa 
 y agradable 0,033 0,409   
 cos5- si cambio de tienda, el nuevo 
 proveedor no será bueno 0,243 1,951*   
 cos6- necesito poco tiempo para 
 comprar en esta tienda 0,149 1,265   

Valor percibido cal- Calidad 0,293 3,912** n/a n/a n/a
 pre- precio 0,269 3,183**   
 emo- Valor emocional 0,244 2,740**   
 soc- Valor social 0,471 4,901**   

Compromiso comp1- Mi relación con la tienda 
 es importante 0,943 93,541** 0,921 0,954 0,875
 comp2- si cerrara la tienda, sería una 
 pérdida para mí 0,946 103,025**   
 comp3- Me siento comprometido 
 con la tienda 0,917 79,768**   

lealtad leal1- dudo que cambie de tienda 0,739 21,347** 0,846 0,935 0,743
 leal2- Trato de usar siempre esta tienda 0,863 56,433**   
 leal3- Esta tienda es mi primera elección 0,902 71,999**   
 leal4- Esta tienda es la mejor para mí 0,910 95,832**   
 leal5- Esta es mi tienda favorita 0,884 61,780**   

**p< .05, * p< .10. 
los Valores subrayados hacen referencia a variables formativas. 
n/A: no aplicable
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las variables relacionales (satisfacción, compromiso, lealtad), algo que corroboran 
también estudios posteriores (p.e. Ruiz-Molina et al., 2010b). 

Adicionalmente, y con el fin de analizar si existen diferencias en las percepcio-
nes relativas a las variables retenidas en el modelo entre los consumidores griegos 
y los españoles, se plantea un t-test entre los dos grupos muestrales (véase Tabla 4). 

Como se puede observar, existen diferencias estadísticamente significativas en 
las medias de los consumidores españoles frente a los valores medios obtenidos 
por los griegos en casi todas las variables analizadas. En este aspecto, los consumi-
dores griegos presentan puntuaciones más altas para todos los indicadores del uso 
de las tecnologías del minorista. igualmente, destaca la existencia de diferencias 
significativas en cuanto a las cuatro dimensiones del valor percibido —la calidad, 
el precio, el valor social y emocional—. Concretamente los consumidores españo-
les consideran que perciben menos valor en la tienda comparadas sus respuestas 
con las de los consumidores griegos. Con respecto a la evaluación del resto de las 
variables relacionales, mientras que la percepción del compromiso no varía signi-
ficativamente entre los dos grupos de clientes investigados, la lealtad muestra que 
los consumidores griegos suelen ser más fieles al establecimiento minorista ya que 
alcanzan valores más altos.

En definitiva, se puede afirmar que la nacionalidad del cliente afecta a las per-
cepciones del cliente en torno a todas las variables del modelo, e incluso de mane-
ra significativa.

tabla 3
Contraste de hipótesis

 Relación causal Hipótesis β estandarizado Valor t
H1 tic → valor percibido Rechazada 0,062 n/s 1,346
H2 costes de cambio → Aceptada 0,060** 10,262
 valor percibido
H3a calidad → valor percibido Aceptada 0,035** 21,888
H3b precio → valor percibido Aceptada 0,045** 14,482
H3c valor emocional → Aceptada 0,023** 37,787
 valor percibido
H3d valor social → valor percibido Aceptada 0,023** 35,317
H4 valor percibido → compromiso Aceptada 0,056** 6,378
H5 dependencia → compromiso Aceptada 0,055** 7,488
H6 compromiso → lealtad Aceptada 0,020** 42,214

Valor percibido: R²=0,1571; Compromiso: R²=0,1861; lealtad: R²=0,5606; **p< .05
n/s: no significativa. 
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4. Conclusiones
la literatura reconoce la necesidad de analizar los factores determinantes de la 

prestación del servicio en el entorno minorista y su efecto en las intenciones con-
ductuales del cliente hacia el establecimiento comercial. En esta dirección, el valor 
percibido se ha convertido en una variable fundamental. 

tabla 4
Evaluación de las variables en función de la nacionalidad (valores medios y diferencias significativas)

Variable Indicador Media Grupo1:  Grupo2:  F
  global Grecia España

intensidad de tic1- El código de barras / scanner  4,54 4,92 4,16 9.442b

las tic tic2- El pago con tarjeta crédito/débito 4,46 4,86 4,05 2.900c

 tic3- El teléfono 4,50 4,88 4,12 2.110

 tic4- El fax 4,50 4,89 4,11 3.020b

 tic5- E-mail 4,50 4,89 4,10 1.226

Costes de cambio cos-1 se requiere poco esfuerzo para comprar 
 en esta tienda 3,90 4,16 3,65 8,200a

 cos-2 Esta tienda me hace olvidarme de mis 
 problemas 3,14 4,16 2,13 6,580a

 cos-3 desperdiciaría mucho tiempo si cambiase 
 de tienda 3,22 4,17 2,26 1,160

 cos-4 perdería una relación amistosa y agradable 2,42 2,80 2,05 6,890a

 cos-5 si cambio de tienda, el nuevo proveedor 
 no será bueno 3,72 3,83 3,62 18,260

 cos-6 necesito poco tiempo para comprar en 
 esta tienda 2,86 2,09 3,62 3,130c

Valor percibido cal- Calidad 3,91 4,22 3,59 11,366a

 pre- precio 3,96 4,24 3,68 13,891a

 soc- Valor social 4,11 4,4 3,81 22,763a

 emo- Valor emocional 4,01 4,23 3,78 1,213 

Compromiso comp1- Mi relación con la tienda es importante 3,16 3,64 2,68 0,616

 comp2- si cerrara la tienda, sería una pérdida 
 para mí 3,17 3,67 2,68 0,995

 comp3- Me siento comprometido con la tienda 3,38 4,16 2,6 61,474a

lealtad leal1- dudo que cambie de tienda 4,10 4,31 3,89 47,536a

 leal2- Trato de usar siempre esta tienda 3,35 4,06 2,63 20,005a

 leal3- Esta tienda es mi primera elección 3,57 4,11 3,02 52,049a 

 leal4- Esta tienda es la mejor para mí 3,13 4,21 2,05 18,069a

 leal5- Esta es mi tienda favorita 2,99 3,30 2,68 5,265b

a, b, c Estadisticamente significativo al p < .01; p < .05 y p < .10, respectivamente



Conclusiones 163

Este trabajo ha analizado la influencia de las TIC y de los costes de cambio 
en variables de índole relacional como el valor, y ha identificado sus efectos en 
el compromiso y la lealtad en el entorno detallista, confirmando el papel central 
del valor. los resultados de la investigación llevada a cabo muestran las relacio-
nes existentes entre el valor y los antecedentes y consecuentes propuestos, a ex-
cepción de las TIC. 

Con todo, es posible concluir que para mantenerse en el mercado, las tiendas 
minoristas deben llevar a cabo una propuesta de entrega de valor al consumidor 
con el fin de atraerlo, provocar la compra y fomentar la lealtad (Warnaby et al., 
2005). Este proceso se consigue a través de la creación de vínculos de índole fun-
cional —calidad y precio—, emocional y social. si bien, no todos ellos actúan con 
la misma intensidad. de acuerdo con los resultados del trabajo, el efecto del valor 
emocional sobre el valor global y el compromiso es más fuerte en el entorno de la 
compra de textil que el operado a través del resto de tipos de valor. En este senti-
do, entendemos como posibles implicaciones para las empresas minoristas de estos 
sectores el concentrar sus esfuerzos en invertir en aquellos recursos que contribu-
yan en mayor medida a mejorar la experiencia del cliente en la tienda. dichos re-
cursos pueden desarrollarse a través de una mayor formación del personal del pun-
to de venta, con mayor vocación hacia la orientación al cliente, la personalización 
del servicio y la intensificación de la relación interpersonal.

Además, en este trabajo hemos visto que el factor nacionalidad tiene una inci-
dencia en el comportamiento de las variables en el modelo, apuntando hacia un 
posible efecto moderador. Tal vez, el efecto no significativo de las TIC se pueda 
explicar por las diferencias significativas halladas en la investigación empírica en-
tre los dos perfiles de clientes de nacionalidad distinta. Todo ello aporta una nue-
va perspectiva al análisis de las relaciones entre los clientes y los minoristas del sec-
tor textil y calzado. 

4.1. Limitaciones y futuras líneas de investigación
Cabe destacar que el estudio realizado comporta ciertas debilidades. En primer 

lugar, una muestra de mayor tamaño que incluya un mayor número de clientes en-
cuestados en cada grupo, podría permitir afinar en mayor medida los resultados. 
del mismo modo, la investigación en varios formatos minoristas y en distintas ca-
tegorías de productos podría permitir una mayor generalización de los resultados. 
En este sentido, sectores de actividad en los que la tecnología juegue un rol más 
importante en cuanto a la relación con el cliente pudieran resultar más atractivos 
como campos de investigación. 
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finalmente, como futuras líneas de investigación, sería interesante evaluar si 
las TIC pueden ejercer un efecto moderador en su relación con el valor percibido, 
en lugar de actuar como antecedente. Además, se podría estimar la intensidad de 
la relación del valor percibido con respecto al compromiso, en función de la edad 
de los clientes así como el papel de las emociones o el estado de ánimo, que han 
sido vistos como antecedentes de la satisfacción (Machleit y Mantel, 2001). del 
mismo modo, sería de utilidad estudiar en este contexto minorista la contribución 
que tiene en la formación de la lealtad el comportamiento de búsqueda de varie-
dad del consumidor (p.e. Christodoulides y Michaelidou, 2010). En esta línea, se 
podría analizar el papel moderador o antecedente de esta conducta y observar di-
ferencias según las características personales de los individuos.

También proponemos en futuros trabajos mejorar la medida de la lealtad. El 
enfoque actitudinal empleado en este trabajo para medir este constructo debería 
complementarse con un enfoque conductual que recoja no sólo la repetición de 
compra sino también la conducta de boca-oreja (dick y basu, 1994). Esta última 
respuesta es una de las dimensiones más relevantes y reconocidas de la literatura 
sobre lealtad y, con el desarrollo de las tecnologías, la dimensión virtual del boca-
oreja está teniendo cada vez mayor interés académico y empresarial (Chan y ngai, 
2011). Es por ello que sería interesante medir la conducta de boca-oreja, tanto per-
sonal como electrónica, para identificar diferencias en esa dimensión de la lealtad 
en función de las culturas.
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Estrategias de recuperación del cliente y co-creación: 
impacto sobre la evaluación de una empresa detallista

rodolfo vázquez casielles y víctor iglesias argüelles 
universidad de oviedo

concepción varela neira
universidad de santiago de Compostela

Resumen: En situaciones de fracaso en el servicio, la empresa desarrolla estrategias 
de recuperación del cliente (RC) tales como disculpa, cambio del producto o com-
pensación económica. Además, durante el proceso de recuperación del servicio la 
empresa puede llevar a cabo actuaciones para prevenir la causa del fracaso. En este 
trabajo se analiza la importancia de las actividades de co-creación (CC) durante el 
proceso de recuperación del servicio para evitar la causa del fracaso. Con estudios 
experimentales se investiga el impacto, individual y conjunto, de la R., y de la CC 
sobre la actitud del cliente. los resultados indican que la CC mejora las evaluacio-
nes sobre satisfacción, intención de recompra e intención de comunicación boca-
oído, derivadas de una estrategia de RC.
Palabras clave: fracaso del servicio, recuperación del cliente, co-creación.

Abstract: in situations of service failure, firm develops strategies for customer re-
covery (CR) such as apologizing, restitution or providing compensation. further-
more, in the service recovery process the firm can perform actions to prevent simi-
lar failures. This paper discusses the importance of co-creation (CC) in the service 
recovery process to prevent similar failures. Experimental studies investigate the 
impact, individually and together, of the CR and CC on the customer’s attitude. 
The results indicate, that the CC improves customer’s satisfaction, repurchase in-
tentions, and word-of-mouth intentions, derived from CR strategy.
Keywords: service failure, customer recovery, co-creation.
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1. INTRODUCCIÓN
Cada vez en mayor medida los clientes son más propensos a proporcionar fee-

dback (a la empresa y/o a otros clientes) sobre los productos adquiridos y los pro-
blemas derivados de la prestación del servicio y, en ocasiones, a participar en ac-
tividades de co-creación (CC) para indicar como se podrían solucionar dichos 
problemas mediante la adopción de innovaciones por la empresa. Ello es favore-
cido por las nuevas tecnologías que han cambiado la naturaleza de la queja (An-
dreassen y streukens 2013.

El conocimiento de las experiencias, comportamiento y propuesta de innova-
ciones por parte del cliente, puede ser de gran utilidad para la empresa en aque-
llos casos donde se producen problemas en la prestación del servicio ( Johnston 
y Michel 2008). En primer lugar, permite conocer el problema y adoptar estra-
tegias de recuperación para devolver a un cliente insatisfecho a un estado de sa-
tisfacción después de un fracaso en la prestación del servicio. El objetivo es la 
recuperación del cliente (RC), lo que implica una visión operacional de la empre-
sa con acciones correctivas para restaurar el intercambio mediante compensa-
ciones tangibles (devolución del dinero, reemplazar el producto o servicio, ofre-
cer descuentos) o psicológicas (disculpas, empatía), las cuales tienen diferentes 
efectos sobre la satisfacción, intenciones de recompra y comunicación boca-oí-
do (Wirtz y Mattila 2004; Gelbrich y Roschk 2011). En segundo lugar, facilita 
un análisis de las quejas (Vos, Huitema y lange-Ros 2008), una revisión crítica 
de las actividades del proceso de prestación del servicio para encontrar la causa 
del fracaso (smith, karwan y Markland 2009; smith y karwan 2010), así como 
el conocimiento de las propuestas de los clientes y de los empleados para identi-
ficar, informar y solucionar los problemas (Homburg y fürst 2005). El objetivo 
es adoptar una visión estratégica y diseñar un proceso de recuperación del servi-
cio, interactuando con el cliente mediante actividades de co-creación para desa-
rrollar innovaciones y evitar que dicho problema se vuelva a producir (Michel, 
bowen y Johnston 2009).

El estudio de la CC es interesante en el contexto de fracasos en el servicio. sin 
embargo, aunque el análisis de la CC ha sido objeto de destacadas investigaciones, 
principalmente como un tópico relevante en la literatura de la lógica dominan-
te del servicio (Vargo, Maglio y Akaka 2008; Grönroos 2012), existen muy pocos 
estudios que centren su atención en los efectos de la CC en el ámbito de la solu-
ción de fracasos en el servicio (Roggeveen, Tsiros y Grewal 2012). por tanto, hay 
una oportunidad para realizar investigaciones centradas en los efectos de la CC 
después de un fracaso en el servicio, para que la empresa pueda resolver conjunta-
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mente con los clientes dicho problema, así como para evitar que la causa del fra-
caso se vuelva a producir.

para cubrir esta laguna teórica, llevamos a cabo un estudio empírico sobre CC 
en situaciones de fracaso en el servicio. El objetivo de nuestra investigación es co-
nocer los efectos de la CC sobre la satisfacción del cliente, su intención de recom-
pra y su intención de comunicación boca-oído (wom).

2. CREACIÓN DE VALOR Y CO-CREACIÓN
Tradicionalmente el concepto de valor ha sido considerado como una relación 

entre lo que un cliente recibe a cambio de lo que entrega, entre los beneficios obte-
nidos y los sacrificios realizados (sánchez-fernández, iniesta-bonilla y Holbrook 
2009). En este contexto cognitivo, se asigna a la empresa un papel clave, conside-
rando el valor percibido por el cliente como una función de las actividades con-
troladas por la empresa.

Más recientemente, esta perspectiva cognitiva ha evolucionado hacia un nue-
vo paradigma donde se vincula el concepto de valor con la experiencia del clien-
te (Verhoef et al. 2009; Epp y price 2011; Heinonen et al. 2010). Vargo y lusch 
(2008) indican que el valor de un servicio está determinado en el momento de usar, 
consumir, experimentar o incluso imaginar los resultados de dicho servicio (valor 
en uso). la empresa genera valor potencial, que posteriormente el cliente convier-
te en valor en uso. las actividades de la empresa (por ejemplo, diseño, desarrollo 
y prestación del servicio), generan outputs (valor potencial) que los clientes pue-
den utilizar en su proceso de creación de valor. por tanto, de acuerdo con los argu-
mentos de la lógica dominante del servicio (Woodruff y flint 2006; Vargo 2008 
y 2009; Vargo y lusch 2004 y 2006), el papel de la empresa es combinar recursos 
y capacidades para realizar una propuesta de valor y facilitar que el cliente pueda 
crear valor (ballantyne, Williams y Aitken 2011). 

la empresa ofrece a los clientes el potencial para crear valor. los clientes crean 
o realizan valor mediante actividades, derivadas de la integración de sus recursos 
con los de la empresa (y otros actores), que están asociadas con el uso, consumo o 
experiencia del cliente (Hilton, Hughes y Chalcraft 2012). En definitiva, se reco-
noce el papel del cliente como un receptor activo más bien que pasivo del servicio 
(payne, storbacka y frow 2008; Xie, bagozzi y Troye 2008). la empresa ha deja-
do de describir a sus clientes como simples compradores y les considera «socios» 
en la CC de innovaciones o experiencias personalizadas que ofrecen valor añadido.

El cliente es siempre el creador de valor: (a) durante los procesos de generación 
de valor (consumo) donde, si se requiere, pueden proporcionarse otros recursos 
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necesarios y capacidades, y (b) en las interacciones con la empresa durante los pro-
cesos de generación de valor. la empresa puede asumir dos funciones: facilitador 
del valor y co-creador del valor (Grönroos 2008 y 2011). Como co-creador de va-
lor, la empresa interactúa con el cliente y puede aprender del cliente e intervenir 
en el proceso de consumo, compartiendo capacidades y prácticas. la empresa pro-
mueve interacciones con el cliente y las utiliza como plataforma para co-crear va-
lor con el cliente (lusch, Vargo y Tanniru 2009). 

El cliente es quien crea valor (valor en uso) pero la empresa, a través de un 
proceso de diálogo constante y fluido y de interacciones con el cliente, tiene la 
oportunidad de influir en la creación de valor por el cliente mediante un pro-
ceso de CC de valor (Grönroos 2012). la empresa puede invitar a los clientes 
para que ofrezcan ideas y opiniones sobre como proponer, facilitar y crear va-
lor potencial (Voima, Heinonen y strandvik 2011). la empresa también pue-
de incorporar la voz del cliente y fomentar su participación en todas/alguna de 
las etapas de generación de ideas, desarrollo, lanzamiento y comercialización de 
innovaciones (Grönroos y Voima 2013). Mediante la potenciación de estas in-
teracciones, la empresa puede conocer como el cliente desea crear valor en uso, 
qué soluciones el cliente considera adecuadas para generar experiencias (nor-
din y kowalkowski 2010).

la calidad y la gestión efectiva de las interacciones con el cliente, permite a la 
empresa la CC de valor (fyrberg y Jüriado 2009). Este proceso de CC de valor en 
el que están implicados la empresa, los empleados de primera línea y el cliente, de-
be ser innovador, mejorando la prestación y percepción del valor en uso, evitan-
do deficiencias derivadas de la destrucción de valor (Echeverri y skålen 2011). 
Además, es un proceso que requiere una predisposición cultural de la empresa 
a que sus empleados y clientes participen en la CC de nuevos productos o servi-
cios. 

En resumen, la creación de valor se refiere a la creación de valor en uso por el 
cliente y la CC es una función de la interacción entre la empresa o sus empleados y 
el cliente. la empresa no está únicamente restringida a desarrollar proposiciones 
de valor potencial y para facilitar valor. También tiene la posibilidad de co-crear 
valor con el cliente (Grönroos y Voima 2013). El fracaso en el servicio es una 
oportunidad de C., y aprendizaje (figura 1). El objetivo es que tanto la empre-
sa (o sus empleados) como el cliente interactúen y que ambos estén implicados 
en ofrecer ideas para solucionar la causa del fracaso, colaborando en el desarro-
llo y comercialización de innovaciones en el proceso de recuperación del servi- 
cio.
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3. CO-CREACIÓN EN EL PROCESO DE RECUPERACIÓN DEL SERVICIO
El primer principio de la calidad de servicio es «hacerlo bien la primera vez» 

facilitando que el valor potencial, la proposición de valor realizada por la empresa, 
pueda originar valor real o creación de valor por parte del cliente. sin embargo, no 
podemos ignorar que los fracasos en el servicio continúan ocurriendo, aunque en 
ocasiones sean debidos a causas externas no controlables por la empresa. En estas 
circunstancias, la forma en que la empresa maneja y resuelve problemas, determina 
la satisfacción y lealtad futura de los clientes (Wirtz y Mattila 2004). 

para solucionar problemas, la empresa necesita conocer los motivos de la que-
ja. los estudios sobre comportamiento del consumidor han identificado diferen-
tes razones para que los clientes manifiesten su opinión sobre los problemas en la 
prestación del servicio (Gelbrich y Roschk 2011): (1) obtener una devolución del 
dinero, compensación económica o cambio del producto/servicio; (2) expresar el 
enfado por el fracaso del servicio; (3) dar su opinión para contribuir a la mejora 

Figura 1
Co-creación en situaciones de fracaso y recuperación del servicio
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del servicio y que el problema no vuelva a suceder; (4) comentar a otros clientes 
su experiencia, recomendándoles cómo deben proceder para evitar que tengan es-
te problema o como deben solucionarlo.

la RC puede restaurar la confianza del cliente en la empresa evitando que cam-
bie a otro competidor. la RC es una oportunidad para retenerlo. un sistema de 
recuperación del servicio debería facilitar a los clientes expresar su opinión sobre 
el problema y sobre cómo solucionar la causa del fracaso. Este feedback se puede 
obtener mediante un contacto directo del cliente con los empleados, una llama-
da de teléfono (o vía e-mail) a un centro de atención al cliente, a través de un link 
en la página web de la empresa dedicado a la gestión de quejas, o creando un apar-
tado especial en la website, en una red social o en una comunidad de marca, des-
tinado a ofrecer ideas y plantear innovaciones. En todos los casos, la finalidad es 
solucionar la causa del fracaso, permitiendo incluso al cliente participar en el de-
sarrollo de esta innovación.

Además, hoy en día también es posible analizar los comentarios en las redes so-
ciales, de unos clientes a otros, sobre su experiencia con la empresa. Es una opor-
tunidad para conocer problemas que no han sido comunicados a la empresa, pla-
nificar su solución para cuando sean experimentados por otros clientes y aprender 
de las propuestas de solución e innovación que se expresan en estas nuevas plata-
formas de comunicación.

En definitiva, la invitación a que el cliente ofrezca opiniones y participe en el 
desarrollo de innovaciones, permite un proceso de diálogo y aprendizaje para me-
jorar la propuesta de valor y el desarrollo de estrategias relacionadas con el proce-
so de recuperación del servicio (Grönroos y Helle 2010). Como consecuencia del 
feedback y de las interacciones con el cliente, la empresa tiene la oportunidad de 
influir en la creación de valor en uso mediante un proceso de CC de valor (Grön-
roos 2012). por tanto, la CC es una función de la gestión de la calidad de la inte-
racción empresa-cliente, con el objetivo de solucionar problemas y evitar que se 
vuelvan a producir.

la CC para recuperar el servicio y crear valor en uso implicaría establecer proce-
dimientos de interacción empresa-cliente que deben ser (lovelock y Wirtz 2010): 
(1) proactivos. El proceso de recuperación del servicio podría así iniciarse antes de 

que el cliente se queje. durante la prestación del servicio (antes de que finalice) se 
pueden detectar señales de potenciales problemas preguntando al cliente si todo 
va bien.

(2) pre-planificados. Conocer los problemas habituales, gracias a la interacción con 
el cliente, y tener preparados planes de contingencia alternativos para ofrecer una 
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respuesta inmediata de RC. Esta alternativa es válida a corto plazo, mientras la em-
presa trata de modificar sus productos o sistemas de prestación del servicio para 
que el problema no se vuelva a producir.

(3) Efectivos. personal con habilidades y medios tecnológicos apropiados para identi-
ficar e informar sobre problemas, recoger opiniones y propuestas de mejora de los 
clientes con respecto a la causa del fracaso, formados para tratar con reclamaciones y 
autorizados para ofrecer una estrategia de RC ( Johnston y Michel 2008; lin 2010).

(4) fomentando el aprendizaje. determinar la causa del problema y, gracias al diálogo 
e interacción con el cliente, adoptar las estrategias oportunas para evitar que ocu-
rra en un futuro (la y kandampully 2004). El objetivo es que las experiencias acu-
muladas del cliente con los sistemas, productos y servicios de la empresa permitan 
crear valor y no destruir valor. las causas de insatisfacción del cliente constituyen 
experiencias sobre las que se puede aprender. El fracaso del servicio es una opor-
tunidad de aprendizaje. la habilidad de una empresa para colaborar con el cliente 
mediante actividades de C., y así aprender de los fracasos, permitirá ofrecer nuevos 
servicios que pueden mejorar sus resultados a largo plazo (slater 2008; sajtos, bro-
die y Whittome 2010). la pregunta ya no es, «¿qué podemos hacer por usted»; 
sino más bien ¿qué puede usted hacer con nosotros? Cuando la empresa tiene un 
feedback efectivo de sus clientes con respecto a la causa del fracaso y su solución, 
se produce un proceso de aprendizaje que anima el desarrollo de innovaciones ba-
sadas sobre la incorporación de información relevante en el proceso de diseño y 
prestación del servicio (Alam 2006).
En resumen, la CC tiene lugar cuando el cliente interactúa con la empresa o 

sus empleados, ofreciendo ideas y/o participando en: (1) la solución de proble-
mas derivados de la prestación del servicio mediante el desarrollo de estrategias de 
RC; (2) la mejora del proceso de recuperación del servicio evitando que el proble-
ma vuelva a suceder.

ballantyne y Varey (2006) destacan el papel de la CC, del diálogo con los clien-
tes en términos de aprendizaje recíproco, ya que ayuda a la empresa a compren-
der no sólo cómo satisfacer al cliente sino también, y quizá lo más importante, la 
perspectiva del cliente y sus deseos, fomentando relaciones a largo plazo y con-
ductas de lealtad (payne, storbacka y frow 2008; ballantyne, frow, Varey y payne 
2011). Así pues, la implicación del cliente con la empresa, participando en activi-
dades de CC, debería incidir positivamente en su actitud, incrementando la satis-
facción, intención de recompra e intención de wom (dong, Evans y Zou 2008; 
Roggeveen, Tsiros y Grewal 2012). de acuerdo con esta reflexión proponemos la 
siguiente hipótesis:
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 • H1: los clientes que participan en la CC perciben una más favorable (a) satis-
facción, (b) intención de recompra y (c) intención de wom, que los clientes 
que no participan en la CC.
En situaciones de fracaso en el servicio los clientes pueden tener expectativas de 

que la empresa (o sus empleados) no solo lleve a cabo acciones correctivas median-
te compensaciones tangibles o psicológicas, sino también sobre la adopción de in-
novaciones que eviten en un futuro la causa del fracaso. El cumplimiento de estas 
expectativas influirá positivamente sobre la actitud y comportamiento del cliente 
(dong, Evans y Zou 2008; Zhu, nakata, sivakumar y Grewal 2013). Cuando las 
personas son objeto de una estrategia de R., y además consideran que sus esfuer-
zos en la CC ayudan a solucionar la causa del fracaso, están motivadas en continuar 
con la tarea de interacción con la empresa para proponer y desarrollar innovacio-
nes y evitar la persistencia del fracaso en un futuro. por tanto, es previsible que el 
efecto conjunto de la R., y de la CC origine niveles de lealtad superiores a los que 
se obtendrían con sólo una estrategia de RC (Roggeveen, Tsiros y Grewal 2012). 
Aunque tanto la RC como la CC son estrategias efectivas para mejorar la evalua-
ción de los clientes con respecto a la actuación de la empresa ante situaciones de 
fracaso en el servicio, la participación en la CC durante la RC permite obtener ni-
veles superiores de satisfacción, intención de recompra e intención de wom. por 
ello, sugerimos que:

 • H2: la CC incrementa las evaluaciones sobre (a) satisfacción, (b) intención de 
recompra y (c) intención de wom, obtenidas con una estrategia de RC.

4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
4.1. Diseño de la Investigación

se utiliza la metodología de experimentación comercial y la realización de en-
trevistas En el estudio experimental participaban 240 personas. El experimento 
fue desarrollado para un tipo de fracaso vinculado con la oferta realizada en dis-
tintos detallistas: cupón de regalo que será canjeado en compras futuras. El dise-
ño de la investigación hace referencia a un experimento inter-sujetos 2x2x2. los 
participantes fueron asignados aleatoriamente a cada uno de las ocho condiciones 
experimentales. se solicitaba a los participantes que imaginaran que son el cliente 
en la situación propuesta en cada escenario. las variables independientes manipu-
ladas fueron: RC ofreciendo solucionar el problema y compensándole por los in-
convenientes ocasionados (SI versus NO) e interacción con el cliente mediante CC 
para mejorar el proceso de recuperación del servicio en un futuro (SI versus NO). 
En el Anexo 2 se describen los escenarios para la categoría de producto analizada.
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después de leer el escenario, los participantes evaluaban su satisfacción con la 
solución del problema, intención de recompra e intención de wom. Cada variable 
dependiente fue medida con los ítems indicados en el Anexo 1. 

4.2. Resultados de la Investigación
para evaluar las hipótesis llevamos a cabo tres ANOVA (Tabla 1). Cuando anali-

zamos los efectos principales y sus valores medios (Tabla 2), la RC tiene un impacto 
positivo sobre la satisfacción del cliente, su intención de recompra e intención de 
wom (p=.000). por ejemplo, aquellas personas que no son objeto de estrategias de 
RC expresaban menos satisfacción (M=2.472), intención de recompra (M=2.547) 
e intención de wom (M=2.456) que las que si recibían un servicio por parte de la 
empresa de RC (M=5.936; 5.806; 5.714). 

sin embargo, aunque la RC asegura la lealtad por medio de acciones correcto-
ras centradas en compensaciones tangibles o psicológicas, no se puede olvidar la 
necesidad de cambios para solucionar la causa del problema y evitar futuros fraca-
sos. Estos cambios pueden derivarse de actividades de CC.

Como se observa en las Tablas 1 y 2, también existen efectos principales re-
lacionados con la CC (p=.000). los clientes que no participan en la CC expresan 
menos satisfacción (M=3.988), intención de recompra (M=3.971) e intención de 
wom (M=3.825) que los que si interactúan con los empleados de la empresa pa-
ra desarrollar la CC (M=4.829; 4.817; 4.792). por tanto, encontramos apoyo pa-
ra la hipótesis H1.

Tanto una estrategia de RC como la CC son actividades importantes después de 
un problema en la prestación del servicio. En general, el desarrollo de las activida-
des de RC (no sucede lo mismo para la CC), tiene una incidencia más favorable en la 
satisfacción que en intención de recompra o de wom. Ello puede ser debido a que 
la satisfacción se refiere a la percepción de la evaluación histórica (evaluación de 

tabla 1
Resultados del Análisis de la Varianza (anova)

 Satisfacción Intención Intención
  recompra wom
 f sig. f sig. f sig.
Recuperación del Cliente (rc) 1418.2 0.000 1449.6 0.000 1389.3 0.000
Co-Creación (cc) 47.6 0.000 58.4 0.000 66.9 0.000
Recuperación x Co-Creación 11.6 0.000 7.4 0.001 5.3 0.005
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lo que el cliente ha obtenido), mientras que la intención de recompra y la de wom 
se vinculan con comportamientos futuros que son más difíciles de influenciar. 

los resultados ANOVA también indican efectos interacción significativos de se-
gundo orden (ver Tabla 1). los efectos de interacción de R y CC son significativos 
para la satisfacción (fRC-CC =11.6, p=.000), intención de recompra (fRC-CC =7.4, 
p=.001) e intención de wom (fRC-CC =5.3, p=.005).

la CC mejora la evaluación del cliente después de un problema en la presta-
ción del servicio, independientemente de que la empresa desarrolle estrategias de 
RC (Tabla 3). Cuando existe una estrategia de RC, la CC mejora la satisfacción 
(Mno-CC =6.008, MCC =6.383; t=3.87, p=.000), intención de recompra 
(Mno-CC =5.833, MCC =6.350; t=5.28, p=.000) e intención de wom (Mno-CC =5.771, 
MCC =6.379; t=6.00, p=.000). Cuando la empresa no lleva a cabo una estrategia 
de RC, la CC mejora la satisfacción (Mno-CC =2.138, MCC =3.363; t=6.87, p=.000), 
intención de recompra (Mno-CC =2.267, MCC =3.258; t=6.15, p=.000) e intención 
de wom (Mno-CC =2.125, MCC =3.212; t=6.97, p=.000), originando que sus nive-
les no sean tan negativos. Esta reflexión permite apoyar la hipótesis H2.

5. CONCLUSIONES
En este trabajo exploramos como la interacción empresa-cliente para desarro-

llar actividades de CC después de un problema en la prestación del servicio, con el 
objetivo de evitar en un futuro la causa del fracaso, afecta a la evaluación del cliente 
(satisfacción, intención de recompra e intención de wom). Además, se diferencia 
entre compradores que reciben o no una estrategia de RC después de un problema 

tabla 2
Efectos principales: valores medios

 Satisfacción Intención Intención
  recompra wom
Recuperación (rc) si 5.936 5.806 5.714
 no 2.472 2.547 2.456
 t-statistics 26.17 26.37 25.77
 sig. 0.000 0.000 0.000

Co-creación (cc) si 4.829 4.817 4.792
 no 3.988 3.971 3.825
 t-statistics 2.79 2.99 3.39
 sig. 0.006 0.003 0.001
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en la prestación del servicio. En general, las conclusiones indican importantes be-
neficios derivados de la CC.

En primer lugar, la CC para encontrar soluciones a la causa del fracaso en el ser-
vicio, mejora la evaluación positiva después de una estrategia de RC. los compra-
dores que son objeto de una estrategia de RC para solucionar un problema en la 
prestación del servicio y además participan en la CC para generar innovaciones y 
evitar en un futuro la causa del fracaso, consideran que la empresa invierte en rela-
ciones a largo plazo con el cliente. Ello incrementa los niveles de satisfacción, in-
tención de recompra e intención de wom. Así pues, a diferencia de otros estudios 
que se centran en las estrategias de RC (Homburg, fürst y koschate 2010; Gel-
brich y Roschk 2011), nuestra investigación aporta evidencias de que la CC en si-
tuaciones de fracaso en el servicio complementa (aunque no sustituye) los efec-
tos de la RC. 

En segundo lugar, fomentar la participación del cliente en las actividades de 
CC puede también atenuar la evaluación negativa cuando, después de un fracaso 
en el servicio, la empresa no ha podido llevar a cabo una estrategia de RC. En es-
tos casos, la CC constituye un indicador para el cliente de las buenas intenciones 
de la empresa y de su propensión a realizar inversiones para evitar la reiteración de 
la causa del fracaso. no obstante, el cliente estará a la expectativa de que las activi-
dades de CC mejoren la prestación futura del servicio. sólo en estas circunstancia, 
sería previsible recuperar los niveles previos de satisfacción, intención de recom-
pra e intención de wom.

tabla 3
Efectos interacción de segundo orden: valores medios

EFECTOS INTERACCIÓN Media
Recuperación Co-Creación satisfacción 6.383
  intención Recompra 6.350
  intención wom 6.379
Recuperación no Co-Creación satisfacción 6.008
  intención Recompra 5.833
  intención wom 5.771
no Recuperación Co-Creación satisfacción 3.363
  intención Recompra 3.258
  intención wom 3.212
no Recuperación no Co-Creación satisfacción 2.138
  intención Recompra 2.267
  intención wom 2.125
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En tercer lugar, un cliente que participa en la CC después de una inadecuada es-
trategia de RC, todavía tiene niveles de satisfacción (Msatisfaction = 3.363), intención 
de recompra (Mrepurchase = 3.258) e intención de wom (Mwom = 3.212) más reduci-
dos que un cliente que recibe una estrategia de RC sin participar en la CC (Msatisfac-

tion = 6.008; Mrepurchase = 5.833; Mwom = 5.771). 
Así pues, la CC atenúa los resultados después de una inadecuada estrategia de 

RC, pero no puede restaurar el nivel deseado de satisfacción, intención de recom-
pra o intención de wom como lo permite hacer la RC. sin embargo, la CC pue-
de servir para mitigar las consecuencias negativas de una inadecuada estrategia 
de RC.

En cuarto lugar, y como resumen, tanto la inversión en actividades de RC co-
mo la inversión en actividades vinculadas con el proceso de recuperación del 
servicio (CC) son de gran interés para la empresa. no son decisiones aisladas si-
no actividades complementarias de una estrategia a largo plazo. dado que la CC 
influye en la evaluación de los clientes y en los previsibles resultados de lealtad 
obtenidos por la empresa, se justifica la necesidad de invertir en sistemas de CC 
interactuando con los clientes para encontrar y solucionar las causas de los pro-
blemas, mejorando el proceso de recuperación del servicio. la CC debe formar 
parte de las actividades que integran el proceso de recuperación del servicio y 
son estrategias muy valiosas que se pueden combinar con una adecuada deci-
sión en materia de RC.

finalmente esta investigación también contribuye al debate sobre si una empre-
sa debería invertir en estrategias de R., y además en C., y en la posterior solución de 
la causa del problema. En el trabajo demostramos que todas estas actividades in-
fluyen en la satisfacción, intención de recompra e intención de wom. dado que 
es imposible prestar el servicio bien la primera vez, es imprescindible desarrollar 
una estrategia de RC puesto que influye en la actitud de las personas que se que-
jan. por tanto, hay que invertir en actividades de RC con procedimientos eficien-
tes para la gestión de quejas (Homburg, furst y koschate 2010). En la medida en 
que la CC mejora la actitud de los clientes, es necesario también invertir en activi-
dades de interacción empresa-cliente, innovando para crear valor en uso derivado 
de la solución de la causa de un fracaso en el servicio. la empresa puede analizar la 
información relativa al fracaso en el servicio, encontrar la causa del problema y de 
las quejas del cliente, buscar soluciones para evitar la reiteración del fracaso (por 
ejemplo, mediante el fomento de la CC) y mejorar el proceso de recuperación del 
servicio. Ello permitiría incrementar los niveles de satisfacción, intención de re-
compra y de wom.
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ANEXO 1: PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO
Satisfacción 
indicar el nivel de satisfacción con la forma en que la empresa solucionó el problema. utilizar una esca-
la de 1 (total desacuerdo) a 7 (total acuerdo):

— la empresa proporciona una solución satisfactoria a mi problema en esta situación específica
— Estoy satisfecho con la forma en que la empresa manejó el problema
— Con respecto a este suceso particular estoy satisfecho con la empresa

Intención de Recompra
por favor indique su opinión con respecto a las siguientes cuestiones en una escala de 1 (total desacuer-
do/baja) a 7 (total acuerdo/alta):

— Acudiré nuevamente a esta empresa en el futuro
— Consideraré esta empresa como mi primera elección cuando en un futuro necesite nuevamen-

te esa categoría de productos
— si dispusiera en el mercado de similares productos proporcionados por otros competidores 

¿cuál sería la probabilidad de continuar utilizando los servicios de la empresa?

Intención de wom
por favor indique su opinión con respecto a las siguientes cuestiones en una escala de 1 (baja/total des-
acuerdo) a 7 (alta/total acuerdo):

— ¿Cuál es la probabilidad de que hable positivamente de esta empresa?
— Recomendaría este empresa a mis amigos
— si mis amigos estuvieran buscando estas categorías de productos les diría que acudieran a este 

empresa

ANEXO 2: ESCENARIO PARA CUPONES DE REGALO
Problema en la prestación del servicio
usted acude habitualmente a una gran superficie detallista ubicada en un centro comercial para realizar 
sus compras de diversas categorías de productos (textil, calzado, alimentación, droguería, perfumería). 
dispone de una tarjeta del establecimiento con la que realiza sus pagos. Recibe en su domicilio habitual 
una carta personal donde se le adjunta un cheque regalo con un descuento de 20 euros si su compra su-
pera los 60 euros. En la última compra que usted realiza en el detallista de textil y calzado el gasto (abo-
nado con la tarjeta del detallista) es de 100 euros pero el empleado olvida escanear el cheque regalo que 
usted le ha entregado para hacer el descuento. usted se da cuenta de este problema cuando llega al do-
micilio y revisa el ticket de compra. llama por teléfono al detallista para quejarse y el empleado que le 
atiende le indica que en esos momentos no se encuentra disponible el personal responsable de las que-
jas. Toma nota de su número de teléfono y promete que durante la mañana se pondrán en contacto con 
usted para solucionar el problema. Transcurren tres días y usted no recibe ninguna llamada telefónica.

Escenario de recuperación del cliente
usted vuelve a llamar nuevamente a la gran superficie detallista. El empleado que le atiende explica la 
razón de no ponerse en contacto con usted: debido a que el número de teléfono que había anotado era 
erróneo. En unos minutos recibirá una llamada del departamento de Atención al Cliente. de acuerdo 
con la promesa realizada, usted recibe una llamada del departamento de Atención al Cliente pidiendo 
disculpas por los inconvenientes ocasionados, mostrando empatía y devolviendo en su cuenta corriente 
el importe del descuento prometido más un 3 % adicional.
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Escenario de co-creación
El empleado y usted intercambian ideas y opiniones sobre diversas actuaciones y estrategias que se pue-
den adoptar para evitar que este problema vuelva a surgir en un futuro. las experiencias acumuladas del 
cliente con los sistemas, productos y servicios de la empresa permiten un diálogo e interacción con los 
empleados para generar innovaciones. El empleado registra el intercambio de opiniones con el clien-
te, le agradece su participación y le anima a continuar colaborando con la empresa para poner en mar-
cha estas innovaciones y asegurar su éxito. Ello se puede hacer a través de la página web de la empresa, 
en una comunidad virtual creada a tal efecto o a través de facebook. El objetivo es que, gracias a la inte-
racción con el cliente, el detallista solucione la causa del problema para crear valor potencial en la ofer-
ta realizada al mercado.
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parte ii

Estrategias de marketing online y comunicación 
digital para empresas del canal de distribución
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Eficacia de los formatos digitales: influencia 
conjunta del diseño creativo y la implicación hacia 

el producto en los banners publicitarios

luisa andreu simó y maría josé miquel romero
universidad de Valencia

sean wetherell
university of north Carolina-Wilmington

Resumen: Este capítulo analiza la eficacia publicitaria de uno de los formatos di-
gitales más utilizados, el banner, según el tipo de reclamo, racional frente a emo-
cional, y el nivel de implicación de la audiencia con el producto. se utiliza un dise-
ño experimental 2x2. los principales resultados destacan que el reclamo racional 
consigue mejores medidas de eficacia (recuerdo espontáneo y sugerido, y medidas 
de agrado del anuncio) que el emocional, sea cual sea el nivel de implicación con 
el producto anunciado. 
Palabras clave: comunicación digital, eficacia publicitaria, banner, implicación

Abstract: This chapter examines the advertising effectiveness of one of the most 
used digital formats, the banner, by type of claim, rational versus emotional, and 
level of audience involvement with the advertised product. The research invol-
ved an experimental design 2x2. The study highlights that the rational appeal gets 
better measures of effectiveness (spontaneous and suggested recall and ad liking 
measures) than the emotional one, whatever the level of involvement with the ad-
vertised product.
Keywords: digital communication, advertising effectiveness, banner, involvement
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1. INTRODUCCIÓN
la publicidad en medios digitales, muy generalizada hoy en día, engloba la pu-

blicidad en internet y en dispositivos móviles. El presente capítulo se centra en la 
publicidad en internet y, en particular, sobre la eficacia de uno de los formatos di-
gitales más utilizados, el banner. En la actualidad, la comunicación digital se en-
frenta a nuevos retos ante el auge de los contenidos audiovisuales, el impulso del 
marketing móvil propiciado por el aumento del parqué de smartphones y table-
tas, y los medios sociales (IAB, 2011). Esta nueva realidad supone una oportuni-
dad para los anunciantes, ya sean fabricantes o distribuidores, en su cometido de 
establecer relaciones con sus públicos objetivos y la necesidad de hacer llegar sus 
mensajes comerciales con mayor eficacia. 

del análisis de la inversión en medios digitales y convencionales en 2012 (IAB-
GC, 2012), en relación al año anterior, la publicidad digital (internet y móvil) 
muestra un movimiento plano, frente al descenso generalizado de los medios con-
vencionales que afecta de manera especial a los medios impresos (diarios, -20,8 % 
y dominicales, -22,5 %), exterior (-19,0 %) y televisión (-18,9 %). la publicidad en 
medios digitales supuso un 19,1 % del total de la inversión publicitaria en España 
durante 2012. la caída de la representatividad de la televisión en el reparto publi-
citario (-1,4 puntos), sumada a la de los diarios (-1,1 puntos), exterior (-0,3 pun-
tos) y dominicales (-0,1 puntos) representa de manera casi exacta el aumento del 
medio digital: 2,8 puntos porcentuales en relación al año 2011. Este incremento 
de la inversión en publicidad digital cobra importancia por cuanto que se trata de 
un crecimiento orgánico, y no provocado por circunstancias estacionales ni por 
una reducción de tarifas publicitarias achacable a periodos de crisis. la comuni-
cación digital prima más que nunca los contenidos de carácter audiovisual, móvil 
y social (IAB, 2011).

qué duda cabe que el carácter multimedia de internet tiene ventajas sobre 
otros medios de comunicación más convencionales, dado que consigue que la ex-
posición del individuo al medio (la experiencia de navegar) sea más divertida y 
estimulante, consiguiendo con ello mantener la atención de la audiencia (Ghose 
y dou, 1998). Además, el uso de internet como canal de comunicación permite 
a las empresas disminuir su inversión publicitaria si lo comparamos con la inver-
sión necesaria en cualquier canal convencional como la televisión, la radio o las 
revistas (palanisamy, 2004-2005). En este contexto, los banners son ampliamente 
utilizados como herramienta de publicidad online y suponen un porcentaje muy 
importante de los ingresos de los motores de búsqueda (IAB, 2013). Muchas em-
presas gastan elevadas sumas de dinero en transmitir mensajes a su audiencia, pe-
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ro deben de rendir cuentas de la eficacia de las estrategias implementadas con di-
cha inversión. la publicidad suele ser una parte importante de cualquier campaña 
de marketing y, por ello, las empresas deben saber si sus anuncios han tenido algún 
efecto sobre su público objetivo. si esta es una premisa clara en el contexto de la 
comunicación tradicional, no es una excepción cuando nos referimos a la publici-
dad en internet: las empresas se preocupan cada vez más de la eficacia de los ban-
ners publicitarios, especialmente si tenemos en cuenta que la mayoría de las deci-
siones de marketing online depende de la eficacia de dichos banners (bhat et al., 
2002). El presente capítulo se centra en analizar la eficacia de los banners como 
formatos de comunicación digital, estudiándose (como aplicación práctica) la in-
fluencia conjunta del diseño creativo (racional vs emocional) y la implicación ha-
cia el producto anunciado.

2. PUBLICIDAD ONLINE Y FORMATOS DIGITALES: LOS BANNERS
2.1. Inversión publicitaria en formatos digitales

según el estudio IAB (2011), la inversión publicitaria en internet puede es-
tructurarse en dos categorías: formatos gráficos (display) y enlaces patrocinados 
(search). la publicidad digital se consolida en España como el segundo medio en 
inversión con 885,7 millones de euros, por detrás de televisión. la tendencia en 
la inversión digital muestra una consolidación en la madurez del sector (IAB-gc, 
2012). dentro de la publicidad digital, se invirtieron 370,1 millones de euros en 
formatos gráficos (display). Aunque en el año 2011 la publicidad display registró 
un importante resurgimiento, en el 2012 se produce un trasvase de inversión de 
display a search (IAB-gc, 2012). En este sentido, es importante conocer más a fon-
do los factores que influyen en la eficacia de los formatos digitales, lo que será ob-
jeto de análisis de este capítulo.

Antes de abordar el tema de la eficacia publicitaria en la publicidad digital, 
destacamos a continuación quiénes son los principales anunciantes en este medio, 
identificando asimismo los principales sectores.

según el estudio de la inversión en publicidad digital (IAB-gc, 2012), auto-
moción (14,5 %), finanzas (10 %) y telecomunicaciones-tecnología (9,7 %) son los 
sectores que más invirtieron en publicidad en internet-display. El sector de Trans-
portes, viajes y turismo, ocupa la cuarta plaza con un 9,1 %. En cuanto a los anun-
ciantes, los diez principales son: p&G, El Corte inglés, Vodafone, Grupo Vaesa 
(Audi, seat, skoka y Volkswagen), Grupo PSA (peugeot y Citroën), Grupo Ren-
ault (Renault y dacia), Movistar, General Motors (Chevrolet, G., y opel), fran-
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ce Telecom y Groupon. En la Tabla 1 se detallan los principales anunciantes se-
gún sectores.

En la contratación de la publicidad online el modelo de precios más extendido 
es el de Coste por Mil impresiones (CPM). Tras el CPM, según el IAB-gc (2012), 
se sitúan los modelos de resultados (remuneración por resultados) y los basados 
en el Coste por Click (CTR, click-through rate).

2.2. Los banners
los banners son formatos publicitarios online estandarizados, de contenido 

gráfico y textual, visibles cuando se visitan páginas web, y que generalmente están 
colocados en la parte superior o a los lados de sitios web (Edwards et al. 2002) o 
en las páginas de motores de búsqueda (sipe, 2003). normalmente parpadean en 
la pantalla, mientras el espectador se dedica a leer el contenido de la página web 
(nordhielm, 2002). suelen colocarse en los sitios web de alto tráfico (dou et al., 
2001) y como están incluidos en el sitio web, no pueden cerrarse; cuando el indi-

tabla 1
Principales anunciantes en formatos digitales por sectores

SECTORES PRINCIPALES ANUNCIANTES
Automoción (14,5 %) Vaesa, psA, Renault, General Motors, nissan, Toyota, Mercedes,  
 Hyundai, bMW, fiat

finanzas (10,0 %) bbVA, inG, línea directa, Génesis seguros, banco santander, nuez  
 seguros, Mutua Madrileña, banco popular, banesto, Caixa bank

Telecomunicaciones  Vodafone, Movistar, france Telecom, samsung, Microsoft, Jazztel,  
y Tecnología (9,7 %) Google, simyo, ono, Hp

Transporte, viajes  Vueling, Viajes El Corte inglés, iberia, EasyJet, Renfe, Turismo de perú,  
y turismo (9,1 %) Emirates, Riu Hoteles, Turespaña, Rumbo.es

Varios (8,7 %) Groupon, letsbonus, Vistaprint, iminent, sweetiM, perion, yell,  
 Anyoption Holdings ltd., Jonsden properties ltd., beijing Elex

Cultura, enseñanza y  TimeWarner, universal pictures, Asociación latinoamericana de 
medios comunicación  periódicos, foX, Club internacional del libro, disney, Gistep, 
(7,3 %) Hispano foxfilm, paramount pictures, Grupo planeta

distribución y restauración El Corte inglés, Telepizza, Mcdonald’s, ofertix, Carrefour, Makro, 
(5,9 %) Hipercor, domino’s pizza, burger king, Toys R us

deportes y tiempo libre playstation, Mattel, dsp Entertainment, Electronic Arts, nintendo,  
(4,5 %) Activision, famosa, konami, Hasbro, simba Toys

fuente: iab-gc (2012)
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viduo hace click sobre él, le transfiere directamente al sitio web de la empresa para 
obtener más información. por ello, el usuario de internet controla su experiencia 
de uso de la web sobre la base de sus preferencias, haciendo click sobre el banner si 
éste le interesa, o simplemente ignorándolo si no es el caso (liu y shrum, 2002). 

2.3. Eficacia de los banners como formato digital
la eficacia de los banners, si se compara con otras formas de publicidad online, 

se caracteriza por favorecer el control y la medida de su eficacia ( Ju, 2013). según 
Robinson, Wysocka y Hand (2007) el estudio de la eficacia publicitaria online se 
ha abordado desde dos perspectivas:
1 una perspectiva muy extendida en el ámbito académico, asume que los banners pu-

blicitarios deben considerarse como una herramienta de comunicación de marke-
ting, útil para generar conciencia de marca. según este enfoque, la eficacia publici-
taria de un banner vendrá marcada por sus niveles de recuerdo, agrado o actitudes 
generadas, entre otras medidas (danaher y Mullarkey, 2003; Ju, 2013; palanisamy, 
2004-2005). 

2. la otra perspectiva, más propia de las investigaciones empíricas, considera inter-
net como un medio de marketing directo y, por ello, asume que la eficacia del ban-
ner la determina el propio individuo en el momento en el que hace click sobre és-
te (CTR) (baltas, 2003; Cho, 2003; Ju, 2013); en este caso, el banner ubicado en 
la web juega un papel análogo al de un cupón en un medio impreso (Chandon et 
al., 2003) y su eficacia vendrá marcada por el número de clicks realizados sobre el 
banner. 
A estos dos enfoques cabe añadir algunas medidas adicionales también utiliza-

das y que palanisamy (2004-2005) recoge en su trabajo, que no se ubicarían exac-
tamente en ninguna de las dos perspectivas: se trata del número de descargas de 
mensajes publicitarios (briggs y Hollis, 1997), la duración de la visita, o número 
de transacciones (dreze y Zufryden, 1998), entre otras.

son muchas y variadas las conclusiones que pueden extraerse del conjunto de 
trabajos que analizan la eficacia publicitaria de los banners; estos trabajos pode-
mos agruparlos en dos bloques en función del objeto de estudio: aquellos que ana-
lizan qué características del banner influyen en las medidas de la eficacia y los que 
se centran en la influencia de factores ajenos al banner. 

dentro del primer bloque de trabajos, cabe destacar estudios como el de yoon 
(2003), en el que se pone de manifiesto que los individuos muestran respuestas ac-
titudinales más favorables ante los banner con imágenes, que ante los banners que 
contienen texto; además, los anuncios cuyo contenido está más orientado al pre-
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cio generan más interés, mayor probabilidad de hacer click sobre él, y más proba-
bilidad de hablar de ellos, que los basados en información sobre el producto (yo-
on, 2003). por su parte, en el trabajo de baltas (2003) se estudia la influencia de 
aspectos creativos tales como el tamaño, la animación, la longitud del mensaje o los 
logos, determinándose que todos estos aspectos influyen en la eficacia de los ban-
ners, medida ésta en términos de click-through. El tamaño del banner también ha 
sido estudiado por l., y bukovac (1999) quienes han demostrado que los banners 
de mayor tamaño son mejor comprendidos y favorecen más el click-through que 
los de menor tamaño. En esa misma investigación, se puso de manifiesto que los 
banners animados generan una respuesta más rápida y un nivel de recuerdo mayor 
que los no animados. por último, cabe destacar la investigación de dreze y Hus-
sherr (2003) en la que se observa cómo el tipo de mensaje que transmite el banner 
influye en su facilidad de recuerdo.

En relación al segundo conjunto de trabajos, aquellos que se centran en la in-
fluencia de variables ajenas al banner, cabe destacar los que se han enfocado al es-
tudio de la influencia de las características de la audiencia. En esta línea, el traba-
jo de Cho (2003) constata que cuando el individuo está implicado con el banner 
es más probable que haga click sobre éste (Cho, 2003); por su parte, l., y buko-
vac (1999) no encontraron diferencias significativas en las medidas de eficacia de 
los banners en función de la motivación del internauta que se exponía al banner, 
ya fuese ésta buscar información concreta o simplemente navegar por la web. Asi-
mismo, se ha constatado que el género del individuo sí que influye en las actitudes 
hacia los banners (palanisamy, 2004-2005). yoon (2003) analizó el nivel de impli-
cación con el anuncio y su influencia en la eficacia de los banners, en términos de 
respuestas actitudinales, demostrándose que cuando el individuo está más impli-
cado muestra respuestas más positivas ante anuncios orientados al precio, si bien 
cuando el individuo está poco implicado muestra respuestas más favorables ante 
anuncios orientados a dar información sobre el producto. la congruencia entre el 
banner y el sitio web en el que está emplazado también ha sido objeto de estudio, 
manifestándose que si el internauta percibe congruencia las actitudes hacia el si-
tio web se favorecen (newman et al., 2004). las cuestiones culturales igualmente 
se han considerado en el ámbito de los banners. Así, Ju (2013) propone que ante 
un mismo banner publicitario existen diferencias en términos de recuerdo, actitud 
hacia el banner y frecuencia de clicks, en función de variables culturales. En esta lí-
nea Möller y Eisend (2010) analizan la influencia de la cultura y variables sociode-
mográficas en la eficacia de los banners, encontrando que la actitud hacia el banner 
publicitario y la intención de hacer click sobre él varía en función de las dimensio-
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nes culturales planteadas por Hofstede, y no tanto por variables sociodemográfi-
cas, de carácter más individual: los individuos de países individualistas muestran 
menor aceptación de los banners que los de países colectivistas.

dentro de este segundo bloque de trabajos, hay otros que no se han centrado 
en las características del receptor: es el caso del trabajo de baltas (2003) donde se 
estudia la influencia de la longitud de la campaña, los sitios web en los que se aloja 
el banner, el uso de medios offline y el coste de la campaña, determinándose que 
todos estos aspectos influyen en la probabilidad de hacer click sobre el banner. por 
su parte, en el trabajo de Gong y Maddox (2003) se constata que con tan solo una 
exposición adicional a un banner se mejora el recuerdo de marca de los usuarios, 
cambian sus actitudes hacia la marca y aumenta su intención de compra; en el mis-
mo trabajo se comprueba que, si bien el click-through es un buen predictor del re-
cuerdo del banner, no se muestran evidencias de que el click-through afecte al re-
cuerdo de marca, a la actitud hacia la marca o a la intención de compra.

En este capítulo se analiza dos tipos de efectos sobre la eficacia publicitaria de 
los banners. Concretamente, se analiza la influencia conjunta del tipo de reclamo 
(racional versus emocional) y el nivel de implicación del consumidor hacia el pro-
ducto anunciado (alta versus baja) sobre medidas de recuerdo y agrado del anuncio.

3. INFLUENCIA DEL RECLAMO E IMPLICACIÓN HACIA EL PRODUCTO EN LA 
INFLUENCIA DE LOS BANNERS
3.1. Propuesta de hipótesis

dentro de la creatividad publicitaria, una de las principales decisiones que debe 
considerarse es la propuesta de un reclamo racional o emocional. El debate emo-
cional versus racional surge de la propuesta original de Copeland (1924), basada 
en la idea de que los individuos compran productos por motivos de tipo racional 
o emocional (Albers-Miller, 1999). desde entonces, se ha dedicado gran atención 
académica a este tema. los mensajes racionales hacen referencia a la calidad de los 
productos, al precio o al resultado (kotler y Armstrong, 1994). según kotler y 
Armstrong (1994), los reclamos emocionales tratan de suscitar emociones tanto 
positivas o negativas que pueden motivar la compra. Estos incluyen reclamos que 
provocan miedo, culpa o vergüenza, con el fin de favorecer que la gente haga las 
cosas que debe, o que deje de hacer las cosas que no debería. Asimismo, los anun-
ciantes utilizan recursos emocionales positivos como el amor, el humor, el orgu-
llo o la alegría.

la implicación con el producto (Zaichowsky, 1994) es otra variable que se ha 
estudiado en trabajos sobre comportamiento del consumidor y publicidad. En tér-
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minos generales, saffu y scott (2009) definen los productos de baja implicación 
como aquéllos que se compran con frecuencia, con escasa reflexión y esfuerzo, ya 
que no son de vital importancia ni tienen gran impacto en el estilo de vida del con-
sumidor; por el contrario, los productos de alta implicación se definen como aqué-
llos que se compran tras una meditada reflexión, frente a la compra por impulso.

la literatura sugiere que el anuncio de un producto de alta implicación funcio-
nará mejor, en el contexto offline, cuando éste posea un reclamo racional, debido 
a que los consumidores quieren más información antes de la compra (Andreu et 
al., 2011). Como consecuencia del procesamiento por ruta central sugerido por el 
Modelo de probabilidad de Elaboración (Elaboration Likelihood Model) (petty y 
Cacioppo, 1986), cuando se comunica información de productos de alta implica-
ción, no sólo el recuerdo será mayor para los anuncios racionales frente a los emo-
cionales, sino que también lo serán las medidas de agrado, por cuanto que señales 
periféricas pueden estar también presentes en la publicidad en el medio digital, por 
ser internet un medio rico en creatividad.

Asimismo, estudios previos muestran que el anuncio de producto de baja im-
plicación funcionará mejor cuando éste posea un mensaje emocional, debido a su 
conexión hedónica (por ejemplo, la necesidad básica de comida, agua o, en gene-
ral, productos de compra corriente) (pringle y field, 2009; saffu y scott, 2009). 

de nuevo, en base al modelo de probabilidad de elaboración (petty y Cacio-
ppo, 1986) y considerando el procesamiento por ruta periférica que es probable 
que se dé, puede considerarse que el recuerdo de la publicidad podría ser mayor pa-
ra reclamos emocionales, dado que el individuo no tiene «interés» en el produc-
to comercializado, y el procesamiento cognitivo se centraría en reclamos emocio-
nales y las señales periféricas. siguiendo este criterio y tomando en consideración 
el trabajo de yoon (2003) en el que se puso de manifiesto que cuando el individuo 
está más implicado con el anuncio muestra respuestas actitudinales más positivas 
ante anuncios orientados al precio, cabe plantear que el anuncio informativo gus-
tará más cuando el individuo esté implicado con el producto anunciado, pero será 
el reclamo emocional el que gustará más si se trata de un individuo poco implica-
do. En definitiva, se plantean las hipótesis:

 • H1: En la promoción de productos de alta implicación, el banner con reclamo 
racional posee un mayor nivel de recuerdo (espontáneo y sugerido) en compa-
ración al reclamo emocional.

 • H2: En la promoción de productos de baja implicación, el banner con reclamo 
emocional posee un mayor nivel de recuerdo (espontáneo y sugerido) en com-
paración al reclamo emocional.
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 • H3: En la promoción de productos de alta implicación, el banner con reclamo 
racional posee un mayor nivel de agrado en comparación al reclamo emocional.

 • H4: En la promoción de productos de baja implicación, el banner con reclamo 
emocional posee un mayor nivel de agrado en comparación al reclamo racional.

3.2. Metodología
para recoger la información necesaria que permitiera contrastar las hipótesis 

planteadas se optó por un diseño experimental que se implementó en tres fases: 
(i) selección de los productos a promocionar (alta y baja implicación), (ii) selec-
ción de los reclamos a utilizar (emocional y racional), y (iii) recogida de la infor-
mación.

selección de los productos a promocionar
de la literatura revisada en relación al concepto de implicación con el produc-

to, un total de nueve categorías fueron seleccionadas de las que habitualmente 
aparecen como productos de alta o de baja implicación en los mencionados tra-
bajos: coche, ordenador portátil, periódico, botella de agua, teléfono móvil, co-
mida de perro, pasta de dientes, motocicleta y bicicleta. Haciendo uso de la escala 
de Zaichowsky (1994), se solicitó a una muestra de quince individuos que valo-
rasen su nivel de implicación con cada uno de los productos mencionados, sobre 
una escala de cinco puntos (1= total desacuerdo; 5= total acuerdo). los resulta-
dos mostraron que la comida para perros era el producto con el que menos im-
plicados estaban los individuos (nivel de implicación medio = 1,60 siendo 1 nada 
implicado y 5 muy implicado); a pesar de los datos, se creyó que la consideración 
de dicho producto en el estudio no era la mejor, dado que dicho nivel de implica-
ción podía variar en función de si el individuo sobre el que se iba a recoger la in-
formación para testar las hipótesis tenía o no este animal de compañía. por ello, 
se optó por utilizar el segundo producto que había alcanzado menor nivel de im-
plicación, la botella de agua (nivel medio de implicación = 2,52). El producto 
frente al que se mostró mayor nivel de implicación y que fue también selecciona-
do para el experimento fue el teléfono móvil, con una puntuación de 3,87 sobre 
5. se constató que el nivel de implicación entre ambos productos era significati-
vamente distinto (sig. ≤ 0.000).

selección del reclamo racional y emocional
Tras seleccionar los productos a utilizar, era necesario pensar en el reclamo que 

los iba a presentar en el anuncio. para cada uno de los dos productos se elaboró un 
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mensaje racional y otro emocional, tratando de que el mensaje subyacente, inde-
pendientemente del reclamo, fuera el mismo para ambas versiones de anuncio de 
cada producto.

de esta forma, se elaboraron cuatro banners que fueron pretestados para asegu-
rar que, efectivamente, se percibían racionales o emocionales dependiendo del caso 
(figura 1). En este proceso creativo se consideró, además, la información aporta-
da por distintas investigaciones en relación al papel que juega el color en el anun-
cio y la importancia de la tipografía. por ello, para el anuncio de alta implicación 
se optó por la tonalidad morada, que se asocia al lujo, y para el de baja implicación 
el color azul, asociado a la calma (osgood et al., 1957). Además, dado que la pu-
blicidad iba a ser vista a través de la pantalla del ordenador, se utilizó la tipografía 

Figura 1
Banners testados
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de estilo sans serif como recomiendan distintos trabajos (Rowe, 1982; McCarthy 
y Mothersbaugh, 2002).

Con tal propósito, se utilizó una nueva muestra de quince individuos a los que 
se les mostraron los anuncios; tras verlos, los evaluaron en una escala likert de cin-
co puntos basada en el trabajo de Andreu et al. (2001). los resultados indican que 
cada reclamo era percibido conforme a los intereses de la investigación: así, la va-
loración media del reclamo emocional para el anuncio del producto alta implica-
ción (teléfono móvil) fue de 3,85, y para el mismo producto, la valoración media 
del reclamo racional fue de 3,89. En el caso del producto de baja implicación (la 
botella de agua), el reclamo emocional obtuvo una puntuación de 3,59, mientras 
que para el reclamo emocional fue de 3,96.

Asimismo, y para dotar de mayor validez interna al proceso, se midieron tam-
bién sobre la misma muestra ciertos aspectos de los anuncios elaborados para cons-
tatar que se correspondían a anuncios de tipo más racional o emocional. para ello, 
se utilizó la clasificación de pollay (1983) sobre reclamos publicitarios, quien atri-
buye cierto tipo de reclamos a anuncios de tipo emocional (como seguridad o fa-
milia) y otros los asocia con anuncios de carácter más racional (como eficacia o in-
dependencia). los resultados constataron el carácter emocional y racional de los 
mismos en el sentido pretendido.

Recogida de datos
una vez diseñados los anuncios, sólo restaba recopilar la información necesaria 

para testar las hipótesis planteadas. para ello, teniendo en cuenta que se iban a utili-
zar medidas de recuerdo, era importante ocultar los propósitos de la investigación. 
por ello, los banner fueron colocados en una página web diseñada para la investi-
gación: tras visitar varias webs de noticias internacionales, se diseñó un sitio web 
del mismo estilo, utilizando una cabecera estándar donde se colocó el logotipo del 
sitio de noticias; debajo de la cabecera estaba el cuerpo de la página web, donde se 
ubicó la noticia que iba a servir de gancho para los propósitos del trabajo, así como 
el banner que iba a ser testado, junto con otra información habitual de este tipo de 
páginas. la noticia utilizada fue una adaptación de otra noticia de la web masha-
ble.com, un blog de medios de comunicación social. Teniendo en cuenta, de nue-
vo, que se iban a solicitar medidas de recuerdo y que se trataba de forzar una úni-
ca exposición al banner en un entorno impuesto por el investigador, se consideró 
oportuno seleccionar como población objetivo universitarios y recién graduados, 
y seleccionar una noticia de interés para este público: el contenido describía cómo 
tener una plataforma positiva en medios sociales, dando sugerencias sobre aspec-
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tos negativos que debían cuidarse (malas fotos, blasfemias, falta de seguridad para 
el material de trabajo, etc.) en los sitios de medios sociales de un individuo. Cabía 
pensar que el tema de los medios sociales era de interés y conocimiento universal 
por parte del público objetivo seleccionado.

se crearon cuatro páginas web distintas, donde sólo cambiaba de una a otra el 
banner que visualizaba el individuo: banner con mensaje racional promocionan-
do un móvil (producto de alta implicación), banner con mensaje emocional pro-
mocionando un móvil (producto de alta implicación), banner con mensaje racio-
nal promocionando una marca de agua (producto de baja implicación), banner 
con mensaje emocional promocionando una marca de agua (producto de baja 
implicación).

El banner se colocó en la esquina superior derecha (véase figura 2), ya que se-
gún los trabajos de Zhang (2001, 2006), los banner ubicados en la izquierda son 
más disruptivos que los colocados en la derecha; ello se debe al hecho de que los 
consumidores, con el tiempo, han asociado el lado izquierdo, sobre todo la parte 
superior izquierda de la página web, como un lugar de espacio en blanco o don-
de deben de encontrarse las herramientas de navegación (outing y Ruel, 2004). 
no obstante, hay que matizar que la parte izquierda sigue siendo un lugar popular 
donde ubicar la publicidad online. En la figura 2 se muestra lo que los individuos 
esperarían ver por encima y por debajo de la pantalla si están viendo la página web 
en un ordenador portátil de 13 «-15».

Con las cuatro web preparadas, se seleccionaron cuatro muestras, cada una de 
ellas expuesta a una web/anuncio. las muestras quedaron compuestas por 20 in-
dividuos cada una, y el método de muestreo fue por bola de nieve; cuando el indi-
viduo aceptaba participar en el estudio se le remitía un mail explicando su partici-
pación en un estudio y se le comunicaba el tiempo estimado de su participación. 
una vez todos los miembros dieron su aprobación a la participación en el estudio, 
a cada miembro de cada una de las muestras se le remitió vía mail o facebook un 
enlace URL a través de un sistema automatizado para ver el sitio web en el que es-
taba emplazado el banner, pidiéndole que examinara el contenido de la web. da-
do que lo que interesaba era que visualizaran el contenido de una web, no fue ne-
cesaria la presencia física del entrevistado.

para ocultar los propósitos reales de la investigación, se procedió de la misma 
manera con las cuatro muestras: a cada individuo se le comunicó que tenía cinco 
minutos para visitar y leer la página web que aparecía al hacer click en el link; no 
se les dio ninguna norma de navegación/permanencia concreta porque diferentes 
investigaciones coinciden al apuntar que los individuos que navegan por un sitio 
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web sin rumbo tienden a recordar más anuncios de banner que los usuarios dirigi-
dos hacia un objetivo de navegación concreto (pagendarm y schaumburg, 2001; 
Zhang y kym, 2008). Al cabo de esos cinco minutos, aparecía en la pantalla un 
pop-up informando al individuo de que el tiempo disponible para navegar por la 
página había finalizado y se le solicitaba que contestase a unas preguntas, pasando 
con ello a otra página; es de mencionar que el propio mensaje tenía un link que 
remitía directamente a las preguntas de la encuesta en caso de que los individuos 
tuvieran algún filtro anti-spam o anti pop-up en su ordenador. para ser coheren-
tes con lo que se había dicho a los encuestados, las primeras preguntas tenían que 

Figura 2
Plantilla de la página web
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ver con el contenido de la noticia. Tras éstas, se les preguntaba sobre los anuncios 
que habían visto en la web (recuerdo espontáneo y sugerido); las medidas de re-
cuerdo tomaron como referencia los trabajos de Andreu et al. (2011), Calisir et al. 
(2008) y Chen et al. (2005). Tras esta tarea, se continuaba en «página siguiente» 
y el individuo podía ver, de nuevo, el anuncio al cual había sido expuesto según la 
muestra a la que pertenecía; en esa misma página se le preguntaba sobre su nivel 
de agrado del anuncio a partir de la escala de Chen et al. (2005), y Miquel y Esper 
(2011). Asimismo, y para corroborar lo ya identificado en la fase de pretest, se so-
licitaba de nuevo la valoración del nivel de implicación con el producto anuncia-
do así como la valoración del carácter emocional/racional según el caso, con las 
mismas herramientas utilizadas en el pretest.

3.3. Resultados
los datos obtenidos se muestran en la Tabla 2. Antes de proceder a comentar 

los resultados que permiten el contraste de las hipótesis es de mencionar que el ni-
vel de implicación de los entrevistados ante el producto teléfono móvil y ante el 
producto botella de agua era significativamente distinto, siendo mayor la implica-
ción ante el teléfono (ver Tabla 2 bloque a). Además, independientemente del ni-
vel de implicación con el producto, la valoración racional o emocional de los men-
sajes fue la misma.

En lo que hace referencia a la hipótesis 1, se acepta (véase Tabla 2 bloque b.1.- 
Variable dependiente: Recuerdo): para la promoción de un producto de alta im-
plicación, el mensaje racional obtuvo, en general igual o mayor nivel de recuerdo 
que el mensaje emocional, tanto para la medida de recuerdo espontáneo como su-
gerido. sólo en el caso del recuerdo espontáneo del producto anunciado, el nivel 
de recuerdo espontáneo fue mayor para el anuncio emocional que para el racional. 
se constata, además, que el recuerdo tanto espontáneo como sugerido del mensa-
je y de la marca es bajo en relación al recuerdo del anuncio (ser capaz de decir algo 
de él) o del producto anunciado.

la hipótesis 2, sin embargo, no queda aceptada: si bien se proponía que pa-
ra la promoción de productos de baja implicación el mensaje emocional consigue 
mayores niveles de recuerdo que el racional, los datos no apuntan en este sentido. 
También ahora, el mensaje racional consigue igual o mayor nivel de recuerdo cuan-
do el producto anunciado es de baja implicación: sólo el recuerdo espontáneo del 
anuncio y el recuerdo sugerido de la marca es el mismo sea el anuncio racional o 
emocional; en el resto de medidas consideradas, el recuerdo espontáneo y sugerido 
del reclamo racional consigue significativamente mejores resultados. Como infor-
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tabla 2
Resultados

a.- Variables manipuladas
Nivel de implicación Anuncio racional 
Con el móvil (producto de alta implicación): Con producto de alta implicación (móvil):
3.89 sobre 5 3.91 sobre 5
Con el agua (producto de baja implicación):  Con producto de baja implicación (agua): 
2.53 sobre 5 3.78 sobre 5
(sig. ≤ 0.000) (sig. ≤ 0.000)
 Anuncio emocional
 Con producto de alta implicación (móvil): 
 3.85 sobre 5
 Con producto de baja implicación (agua): 
 3.96 sobre 5
 (sig. ≤ 0.05)

b.1.- Variable dependiente: recuerdo
Recuerdo espontáneo Recuerdo espontáneo
(Anuncio alta implicación emocional) (Anuncio alta implicación racional)
45 % Recuerdo del anuncio 50 % Recuerdo del anuncio
35 % Recuerdo del producto 30 % Recuerdo del producto
25 % Recuerdo de la marca 30 % Recuerdo de la marca
5 % Recuerdo del mensaje 15 % Recuerdo del mensaje
Recuerdo sugerido  Recuerdo sugerido
(Anuncio alta implicación emocional) (Anuncio alta implicación racional)
40 % Recuerdo de la marca 40 % Recuerdo de la marca
5 % Recuerdo del mensaje 20 % Recuerdo del mensaje
Recuerdo espontáneo Recuerdo espontáneo
(Anuncio baja implicación emocional) (Anuncio baja implicación racional)
55 % Recuerdo del anuncio 55 % Recuerdo del anuncio
35 % Recuerdo del producto 50 % Recuerdo del producto
30 % Recuerdo de la marca 45 % Recuerdo de la marca
15 % Recuerdo del mensaje 20 % Recuerdo del mensaje
Recuerdo sugerido Recuerdo sugerido
(Anuncio baja implicación emocional) (Anuncio baja implicación racional)
55 % Recuerdo de la marca 55 % Recuerdo de la marca
20 % Recuerdo del mensaje 30 % Recuerdo del mensaje

b.2.- Variable dependiente: agrado del anuncio
Alta implicación Baja implicación
Emocional: 3.09 sobre 5 Emocional: 3.31 sobre 5
Racional: 3.35 sobre 5 Racional: 3.54 sobre 5
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mación adicional, destacar que el recuerdo (espontáneo y sugerido) de la marca y 
del mensaje es significativamente mayor para el producto de baja implicación que 
para el de alta implicación (sig. ≤ 0.05).

si consideramos ahora las medidas de agrado, se acepta la hipótesis 3 pero se 
rechaza la hipótesis 4 (ver Tabla 2 bloque b.2.- Variable dependiente: Agrado del 
anuncio). Tal y como se proponía, cuando lo que se anuncia es un producto de al-
ta implicación el reclamo racional es significativamente mejor valorado en térmi-
nos de agrado que el reclamo emocional (3.35 frente 3.09); sin embargo, contraria-
mente a lo propuesto en la hipótesis 4, también el reclamo racional gusta más que 
el emocional (3.54 frente a 3.31), debiendo rechazar la hipótesis 4. destacar que, 
tal y como ocurría para las medidas de recuerdo, el nivel de agrado de los anuncios 
de productos de baja implicación, para cierto tipo de reclamo, es mayor que el de 
anuncios de alta implicación.

para finalizar, con el objetivo de dotar de mayor consistencia interna al experi-
mento, se constató que no había diferencias significativas en las variables depen-
dientes consideradas en función de la edad y el sexo del entrevistado entre las cua-
tro muestras utilizadas (sig. ≥ 0.05 para todos los casos).

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
no hay duda que el entorno de la comunicación ha cambiado y todos, fabri-

cantes o distribuidores, se han rendido al uso de la comunicación online. El nue-
vo entorno online ofrece muchas ventajas a esta herramientas de marketing, como 
su interactividad y bajo coste, pero también trae consigo la necesidad de justificar 
lo acertado de su uso. Teniendo en cuenta que el banner es uno de los formatos 
publicitarios online más habituales, y habiendo analizado la literatura existente, 
el objetivo general de esta investigación era comprender cómo influye en la efica-
cia publicitaria (recuerdo y agrado del anuncio) el tipo de reclamo, racional frente 
a emocional, en función del nivel de implicación de la audiencia con el producto 
anunciado. la investigación realizada para este estudio conllevó el desarrollo de 
un diseño experimental 2x2 en base a la implicación con el producto anunciado y 
el tipo de reclamo publicitario.

de acuerdo con la investigación llevada a cabo, se puede decir que, en gene-
ral, el reclamo racional consigue mejores medidas de eficacia (recuerdo espontá-
neo y sugerido, y medidas de agrado del anuncio) que el emocional, sea cual sea 
el nivel de implicación con el producto anunciado. Teniendo en cuenta esto, el 
consejo general para los anunciantes debe ser el uso generalizado de los recursos 
racionales. 
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otro sorprendente resultado, es que los anuncios del producto de baja impli-
cación han mostrado medidas de eficacia (recuerdo y agrado) en general, mejores 
a las mostradas por los anuncios del producto de alta implicación. 

los resultados de esta investigación deben considerarse sólo una aproximación 
a los datos reales, por las limitaciones claras del trabajo: sólo se ha analizado un 
producto por nivel de implicación, las muestras utilizadas han sido muy pequeñas, 
los encuestados sabían que estaban participando en un experimento (no siendo, 
por tanto, un contexto real), y las marcas de los productos anunciados eran reales, 
pudiendo esto último incluir un sesgo en la muestra al no ser los investigadores co-
nocedores de sus preferencias/actitudes hacia la marca previas al experimento. sin 
embargo, los datos deben, al menos, hacernos reflexionar sobre si lo que es apro-
piado en un contexto offline lo es también para un contexto online.
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Resumen: En este trabajo describimos un proyecto de investigación sobre los de-
terminantes de la elección de internet como canal de compra, sobre cómo las em-
presas multicanal deben gestiónar conjuntamente sus canales, y sobre algunos de 
los efectos que el aumento de la compra a través de internet tiene sobre el bienes-
tar de los individuos y de la sociedad en general. para analizar la primera cuestión, 
suponemos que los consumidores eligen el canal que les reporta unos menores cos-
tes de transacción para realizar la compra de una cesta de productos. para la segun-
da, plantemos un modelo de maximización de beneficio de la empresa que distin-
gue las ventas y precios de diferentes canales. para estimar los efectos de la compra 
a través de internet, nos fijamos en el previsible aumento del tiempo disponible en 
los individuos y en la reducción de la contaminación derivada del menor número 
de desplazamientos con vehiculos a motor para satisfacer las necesidades de pro-
ductos de supermercado si la compra es hecha en internet.
Palabras clave: elección de canal, comercio electrónico, costes de transacción.

Abstract: We describe here a research project about three related topics: 1) the de-
terminants of the choice of internet as a channel to make purchases; 2) how com-
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panies should manage jointly two or more channels, and 3) the effects on consu-
mers and society’s welfare derived from the increase of ecommerce. To analyze the 
first question, we assume consumers choose the channel with the lowest transac-
tions cost to do the purchase. To study the second question, we use a profit-maxi-
mizing model which differentiates sales and prices across channels. To answer the 
third question, we estimate the savings in time consumers derive from purchasing 
trought the internet, and the contamination reduction due to de lower number 
of motor vehicle trips needed to fulfill household needs of grocery products when 
using the online channel. 
Keywords: channel choice, ecommerce, transaction costs.

1. INTRODUCCION
Este trabajo forma parte de un amplio proyecto de investigación cuya finali-

dad última es estudiar el papel del comercio electrónico en la competitividad de 
las empresas y en el bienestar de los indiviudos y de la sociedad. la motivación del 
proyecto viene dada por la creciente importancia del comercio electrónico, y de la 
distribución en general como área estratégica de las empresas. Consideramos que 
esta cuestión será crítica en el futuro para aumentar la competitividad de las em-
presas en general, y de las de distribución en particular. 

Con nuestra investigación pretendemos responder a las siguientes preguntas:
1. Cuáles son los factores que influyen en la elección de internet como canal de com-

pra por parte de los consumidores (factores tanto del consumidor como relaciona-
dos con la compra o situacionales). Contemplamos un contexto en el que internet ya 
está implantado y coexiste con otros canales de distribución, y los consumidores son 
multicanal. por tanto no estudiamos la adopción si no la elección de internet como 
canal de compra, siendo internet uno de los posibles canales. 

2. Cómo deben las empresas gestiónar el canal internet conjuntamente con los cana-
les tradicionales. 

3.  qué efectos tiene el comercio electrónico en el bienestar de los individuos y de la 
sociedad. Ésta es un área muy amplia de investigación. de entre los muchos posi-
bles efectos nos centraremos en dos: 
a) El efecto en el tiempo disponible de los individuos derivado del ahorro de 

tiempo en la actividad de compra en internet; y 
b) El efecto en la emisión de co2 debido a la reducción en el número de despla-

zamientos con vehículo en la actividad de compra en internet.
para responder a estas preguntas, disponemos de una extensa base de datos con 

información sobre millones de compras realizadas por un panel de decenas de mi-
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les de clientes multicanal y monocanal de una de las principales empresas de dis-
tribución minorista en España. Esta empresa cuenta con más de mil supermerca-
dos físicos y con la opción de compra por internet. El canal internet supone mayor 
volumen de ventas que cualquiera de los supermercados físicos. 

los resultados de esta investigación permitirán hacer recomendaciones a las 
empresas sobre cómo gestiónar internet junto a sus canales tradicionales. También 
se harán recomendaciones a las administraciones públicas para tomar decisiones 
políticas relacionadas con el comercio electrónico.

A continuación vamos a detallar cómo estamos dando respuesta a cada una de 
las preguntas anteriores.

2. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ELECCIÓN DEL CANAL POR PARTE DE 
LOS CONSUMIDORES

El primer objetivo de nuestra investigación es detectar los factores que influ-
yen en la elección del canal internet por parte de los consumidores. En nuestra in-
vestigación contemplamos un un contexto en el que internet ya está implantado 
y coexiste con otros canales de distribución. por tanto los consumidores pueden 
usar alternativamente los diferentes canales. sabemos que esto no es todavía una 
realidad en todas las industrias, y que hay muchos consumidores que todavía no 
usan el comercio electrónico, pero nosotros nos centramos en los consumidores 
multicanal, es decir, los que ya lo usan. de entre estos consumidores, algunos ten-
drán preferencia por un determinado canal u otro, pero a lo largo del tiempo usan 
ambos. En relación a los factores que influyen en la elección del canal por parte de 
los consumidores, distinguimos entre individuales y situacionales. Consideramos 
por otro lado que estos factores son ajenos a las empresas.
1. factores individuales. son factores que dependen del consumidor y permanecen 

constantes a lo largo del tiempo (para un periodo de tiempo dado). son fundamen-
talmente los siguientes:

 — sociodemográficos: factores como edad, renta, nivel educación, etc. están 
correlacionados con la preferencia sobre los canales

 — Experiencia previa con el canal: en general una mayor experiencia previa 
con un canal favorecerá la elección del mismo.

 — distancia del domicilio a la tienda física: la distancia del domicilio a la tien-
da física influirá en el coste de desplazamiento hasta la misma y por tanto 
influirá en su elección.

2. factores situacionales. son factores particulares de la ocasión de compra, y de un 
momento del tiempo y de un lugar determinado. la idea es que un mismo consu-
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midor, en unas ocasiones preferirá comprar por internet y en otras preferirá la tien-
da física. Consideramos los siguientes:

 — disponibilidad de tiempo del consumidor: Esta disponibilidad de timepo 
estará relacionada con el día de la semana y la hora del día en que se reali-
za la compra. 

 — Climatología: con frío o lluvia el coste de desplazamiento a la tienda físi-
ca es mayor.

 — urgencia de la compra: la inmediatez en la disponibilidad del producto es 
mayor en el canal tradicioanl que en internet.

 — Tamaño del pedido: el coste de selección de productos, de llenado del ca-
rro de la compra y de transporte a casa dependen del tamaño del pedido y 
del canal.

 — Tipo de productos: determinado productos son menos adecuados para la 
compra en internet (productos sensoriales) mientras que otros lo son más 
(productos empaquetados, voluminosos o pesados).

la adopción de internet como canal de compra ha sido estudiada con inten-
sidad en la literatura de marketing, usando modelos como el TAM (Technology 
Aceptance Model) o los modelos de difusión de innovaciones. Autores españoles 
como Jimenez y Martín (2004) y otros han estudiado este tema. sin embargo la 
decisión de elegir un canal u otro por parte de consumidores que ya han adoptado 
el canal internet es de gran relevancia, porque es el escenario al que nos encamina-
mos en un futuro próximo. En particular, para la compra de productos de alimen-
tación y la compra en supermercados, este aspecto ha sido estudiando por autores 
como Morganosky y Cude (2000), Carpenter y Moore (2006), Teller et al (2012), 
Arce y Cebollada (2012) y Chintagunta et al (2012), entre otros.

A continuación planteamos las bases de nuestro modelo de elección de canal 
de compra.

2.1. Un modelo de elección de canal de compra
se parte del marco de la función de producción del consumidor y de la teoría 

de asignación del tiempo de los individuos (becker 1965). sobre este modelo in-
corporamos aspectos de la teoría de costes de transacción para el proceso de com-
pra. según esta teoría, los individuos desean consumir una serie de productos, pero 
quieren hacerlo en un determinado momento y lugar y en una cierta cantidad. pa-
ra conseguirlo, deben comprar los productos, esto es, acudir a un establecimiento 
comercial, llevar a cabo una transacción comercial en la tienda, volver a su domi-
cilio con los productos comprados y almacenarlos hasta su consumo. 
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la compra de productos conlleva dos tipos de costes por parte de los consu-
midores: costes directos y costes de transacción. los costes directos derivan del 
precio total de la compra y son función de los productos comprados y de su pre-
cio. los costes de transacción derivan de la actividad de compra en sí y son nece-
sarios para trasferir los productos desde la tienda hasta el domicilio. betancourt 
(2005) identificó seis tipos de costes de transacción en la actividad de com- 
pra: 
1. Coste de oportunidad del tiempo, 
2. Coste de transporte desde el domicilio a la tienda y desde la tienda al domicilio, 
3. Coste sicológico: a algunas personas no les gusta ir a comprar1, 
4. Coste de almacenamiento de los productos en el hogar, 
5. Coste de ajuste de la cesta de la compra (no disponibilidad del producto deseado). 
6. Costes de búsqueda. 

En el caso particular de la compra de productos en un supermercado, pueden 
añadirse algunos costes más: 
1. Coste derivado del esfuerzo físico de arrastrar la cesta o carro de la compra por el 

supermercado, de transferir los productos de las estanterías del establecimiento al 
carro, y de llevar una compra pesada a casa; 

2. Coste de envío a domicilio (en caso de que el comprador utilice este servicio); y 
3. otros costes, como por ejemplo la espera hasta que la cesta de la compra llegue al 

domicilio (en las compras con servicio de envío a domicilio, como ocurre en algu-
nas compras hechas en el supermercado físico y en todas las hechas en el supermer-
cado virtual). 
El objetivo del consumidor es minimizar el coste total de la compra. una de 

las partes más interesantes del modelo es la especificación detallada de los costes 
de transacción, que nos permite acomodarlo a las características de la compra en 
ambos canales. Además podemos interaccionar algunos de estos costes con dife-
rentes variables del proceso de compra, y de esta forma formular una función de 
costes del consumidor que refleje de manera detallada el proceso de compra y los 
costes en los que se incurre.

suponiendo que los costes directos son los mismos en ambos canales (cosa que 
ocurre si los precios son los mismos), el modelo econométrico de la función de cos-
tes totales del consumidor es el siguiente:

1 Así lo reflejan algunos testimonios encontrados en diferentes blogs. por ejemplo, el usuario Amelie-
jan dice en el blog www.hubpages.com: «odio ir de compras al supermercado. Hacer la lista de la compra 
me crea ansiedad. y mi hijo es un comprador impulsivo que siempre está añadiendo productos al carro 
que finalmente acabo comprando. Estoy deseando poder comprar por internet».
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donde la utilidad indirecta de visitar un canal es una función decreciente de los 
diferentes costes de la función. para cada ocasión de compra, el individuo compara 
el coste esperado en cada canal y elige el canal con el menor coste y que maximiza 
su utilidad. se asumen expectativas racionales en los costes y en los demás compo-
nentes de la función (condiciones climatológicas).

FC es el coste total esperado por un consumidor de comprar en un canal j en 
una ocasión de compra t. dhjt es distancia entre el hogar del individuo y la tienda 
(cambia con la ocasión de compra porque la tienda visitada puede cambiar). WKt 

es una variable dummy que recoge los días laborables, Wt es una dummy que reco-
ge el mal clima, y DCht el coste del envío a domicilio. NIht, NHht son NPht son nú-
mero de productos comprados, productos que son pesados o voluminosos y pro-
ductos perecederos, respectivamente. Pht, PPht y PHht son índices de promoción 
general y para los productos pesados o voluminosos y para los productos perece-
deros, respectivamente. εhjt representa ajustes no observados. los costes de búsque-
da y de espera se asumen distribuidos normalmente. Comentar que se corrige la 
posible endogeneidad de los determinantes de la elección de canal. A partir de la 
ecuación de costes (1) se construye un modelo probit binomial de la decisión de 
elegir el canal internet o el canal tradicional. 

para la estimación del modelo probit binomial se propone una metodología 
bayesiana que permita estimar la distribución de los parámetros de la función de 
costes (1) entre los consumidores.

3. EFECTOS DE LA GESTIÓN COORDINADA DE LOS CANALES DE MARKETING 
EN EL BENEFICIO Y EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS

nuestro segundo objetivo es analizar cómo las empresas deben gestiónar coor-
dinadamente los canales de marketing, en particular el canal físico y el canal inter-
net. queremos responder a preguntas como las siguientes:
1. surtido de productos (número de líneas de producto y profundidad de las mis-

mas): ¿conviene que la empresa ofrezca los mismos productos en todos los canales?
2. precio: ¿debe la empresa fijar los mismos precios en sus diferentes canales?
3. promociones dentro del canal: ¿deben ser las promociones idénticas en todos los 

canales?
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4. promociones cruzadas entre canales: ¿qué efectos tiene hacer una promoción de 
un canal en otro canal?

5. difusión de nuevos productos: los nuevos productos, ¿se difunden de la misma 
forma en los diferentes canales?, ¿en qué condiciones?
numerosos autores han estudiado la gestión coordinada de los canales. por 

ejmplo, Zettelmeyer (2000) muestra que en equilibrio, algunas empresas eligen 
diferenciarse de otras dosificando la cantidad de información que proporcionan 
en cada canal. pan, Ratchford y shankar (2007) muestran que, también en equili-
brio, empresas que venden exclusivamente por internet pueden coexistir con em-
presas multicanal proporcionando diferentes niveles de servicio y precios. Chen et 
al (2001) muestran que gestiónando de manera adecuada los datos de compra de 
los consumidores en diferentes canales la empresa puede obtener ventajas compe-
titivas. biyalogorsky y naik (2003) concluyeron que la canibalización entre el ca-
nal internet y el canal tradicional es baja, y en todo caso compensada por la com-
plementariedad que se puede alcanzar. Todos estos resultados, y otros más que no 
mencionamos aquí por falta de espacio, muestran que la gestión conjunta de los 
canales tradicional e internet puede ser fuente de mejoras en la competitividad.

A continuación explicamos brevemente el modelo de gestión coordinada de 
canales de distribución.

3.1. Un modelo de gestión coordinada de los canales de marketing
se propone un modelo de maximización de beneficios del detallista para los 

dos canales conjuntamente. previamente es necesario formular un modelo de de-
manda para los dos canales para conocer si la sensibilidad a las variables de marke-
ting es diferente en cada canal. 

A partir de los resultados del modelo de maximización de beneficios, se plan-
tea explorar diferentes políticas de discriminación de precios entre los dos canales 
con y sin la retricción de mantener consistencia en la imagen de precios del deta-
llista. También se puede plantear una política de discriminación de precios de pri-
mer grado, en la que cada consumidor paga un precio distinto, política que podría 
implementarse mediante descuentos personalizados.

El modelo econométrico de demanda sería el siguiente. En una ocasión de com-
pra t, la utilidad indirecta del individuo h al elegir el producto w (marca j, tamaño 
b y sabor f) en la tienda s puede expresarse como:
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donde ahw es la preferencia intrínseca por la alternativa w. hD  incluye diferen-
tes variables demográficas. g es el vector de efectos de las variables demográficas 
en la compra. on

stI  y off
stI son indicadores del canal. bh,on y bh,off son los coeficientes 

del precio en cada canal. Yh es el ingreso y Pwst el precio del producto en el canal s 
en la semana t. ehwst es la utilidad idiosincrática del individuo y xwst un atributo no 
observado que incluye factores no contemplados en nuestros datos pero que pue-
den influir en la decisión de compra y estar correlacionados con el precio. 

una vez estimados los parámetros de la función de demanda, el siguiente paso 
sería calcular los precios óptimos de los productos en cada canal, sujeto a que el de-
tallista maximiza los beneficios en cada categoría de producto. bajo algunos supues-
tos, podemos asumir que en la semana t, el detallista fija los precios para todos los 
productos simultáneamente para resolver el siguiente problema de optimización:

una vez estimados los precios óptimos por mínimos cuadrados ordinarios en 
dos etapas, a partir de la ecuación (3) puede plantearse una simulación de los be-
neficios que el detallista obtendría en cada categoría de productos con esos precios. 
En la simulación pueden introducirse restricciones para preservar la coherencia en 
precios entre los canales internet y tradicional. por ejemplo, puede ponerse un te-
cho a los precios óptimos para que nunca superen a los precios observados en los 
datos a lo largo del tiempo, o añadir la restricción de que la media de los precios 
procedentes de la optimización no supere a la media de los precios observados.

la estimación del modelo logit multinomial mixto procedente de la ecuación 
(2), que contempla heterogeneidad en los parámetros, debe hacerse mediante 
máxima verosimilitud. para la estimación de los parámetros de la ecuación (3) es 
necesario el método de mínimos cuadrados ordinarios en dos etapas.

4. LOS EFECTOS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN LOS INDIVIDUOS Y EN 
SOCIEDAD

nuestro tercer objetivo es investigar qué efectos tiene el comercio electróni-
co en el bienestar de los individuos y de la sociedad. no se trata tanto de estu-
diar los efectos de internet en general sino del comercio electrónico en particular. 
nos centraremos en dos: el efecto sobre el tiempo disponible de los individuos y 
el efecto sobre el medio ambiente en cuanto a la emisión de gases co2 en la distri-
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bución de productos. por tanto las preguntas a las que pretendemos dar respues-
ta son las siguientes:
1. qué efecto tiene comprar por internet en el tiempo disponible de los individuos. 

la idea es que realizando la compra por internet los consumidores pueden tener 
mayor tiempo disponible para dedicarlo a otras tareas que les proporcionen ma-
yor bienestar, como estar en familia y disfrutar de actividades de ocio. Este argu-
mento es utilizado por las empresas para promocionar su canal online. por ejemplo 
peapod, uno de los pioneros en ofrecer la venta online de alimentos promociona-
ba así la compra online: «Compra inteligente para gente ocupada».

2. Cuál es el efecto del comercio electrónico sobre la emisión de co2 en el planeta 
derivado de la distribución de productos. En el caso específico de la compra en su-
permercados online, se observa que cuando compran en internet los consumido-
res realizan menos actos de compra de mayor volumen cada uno que cuando lo ha-
cen en el supermercado físico. Además el reparto de los productos es en general a 
domicilio, realizado por una furgoneta de la empresa que en un mismo viaje hace 
varios repartos. Estos dos factores hacen que, para una población dada, disminu-
ya mucho el número de desplazamientos con vehículo a motor derivado de la acti-
vidad de compra de alimentos y otros productos en supermercados, y, también las 
emisiones de co2 a la atmósfera. 
En la literatura ya se ha comenzado a estudiar que la compra a través de internet 

genera un considerable ahorro de tiempo. Muchos estudios parten del modelo de 
becker (1965), quien construyó una teoría sobre la asignación del tiempo de las per-
sonas en diferentes tareas, siendo la realización de la compra de productos frecuen-
tes una de esas tareas. sin ánimo de ser exhaustivos, autores como Messinger y nara-
simhan (1997), pashigian et al (2003) y bell et al (1998) analizaron la evolución del 
῾one-stop shopping᾽ y de la respuesta de las empresas a la creciente demanda de los 
consumidores para economizar tiempo en la compra. Garicano y kaplan (2001) con-
cluyeron que los costes de transacción en el comercio electrónico entre empresas pue-
den disminuir considerablemente en comparación con los del comercio tradicional. 

En cuanto a los efectos sobre la emisión de co2 del comercio electrónico, ca-
be citar a autores como Visser y lanzendorf (2004), Cullinane (2009) y Mokhta-
rian (2004).

En esta parte trabajamos con los resultados de la estimación de los diferentes 
costes de transacción del modelo de elección de canal, y realizamos una simulación 
a partir de los datos de nuestra base. 

para estimar el ahorro de tiempo derivado de comprar en internet será necesa-
rio primero estimar el tiempo medio de compra en internet y el tiempo medio de 
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compra en una tienda tradicional (incluyendo los costes de desplazamiento). Hay 
que tener en cuenta que el tamaño de la cesta media en internet suele ser mucho 
mayor, y por tanto es necesario realizar la compra menos veces. Como es muy di-
fícil pensar que un consumidor vaya a hacer todas sus compras en internet habrá 
que plantear diferentes supuestos de alternancia de canales para obtener estimacio-
nes realistas del ahorro de tiempo a lo largo de un periodo de tiempo.

para estimar los efectos sobre las emisiones de co2 deberemos esti-
mar el número de viajes necesarios cuando se hace la compra en tiendas tra-
dicionales y compararlo con el número de viajes necesarios cuando se ha-
ce la compra en internet. Hay que tener en cuenta que una compra hecha 
en internet desde casa implica usar el servicio de reparto a domicilio del dis-
tribuidor, que también genererá emisiones de co2. En definitiva, debere-
mos de estimar con cuidado detalle las emisiones en diferentes supuestos.

para cumplir este objetivo no especificamos un modelo econométrico propio, 
sino que usaremos parte de los resultados de las estimaciones del modelo (1), los 
que tienen que ver con los desplazamientos a y desde la tienda y con el tiempo em-
pleado en realizar la compra dentro del establecimiento.

5. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES DIRECTIVAS, LIMITACIONES E 
INVESTIGACIONES FUTURAS

Existe una tendencia creciente a que los consumidores usen internet como ca-
nal de compra alternandolo con otros canales, habiendo cada vez más consumido-
res multicanal. Averiguar cuáles son los factores que hacen que unos consumidores 
sean más propensos a utilizar internet puede ser de interés para las empresas. pero 
también es interesante conocer en qué ocasiones de compra un mismo consumi-
dor tiene una mayor probabilidad de usar uno u otro canal. En nuestra investiga-
ción consideramos que los costes de transacción son los determinantes de ambas 
probabilidades. El consumidor quiere minimizar el coste total derivado del acto 
de compra, y este coste es función de una serie de costes de transacción en los que 
el consumidor incurre al comprar. 

por otro lado las empresas multicanal deben gestiónar conjuntamente sus ca-
nales. la gestión eficiente de la información, del surtido, los precios y promocio-
nes en los diferentes canales puede proporcionar a las empresas ventajas competi-
tivas sobre sus competidores.

finalmente, el aumento del comercio electrónico, al menos en la compra de 
productos de supermercado, tiene otras consecuencias, como son el previsible au-
mento del tiempo disponible del individuo y la reducción de la contaminación 
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por emisión de co2 derivada del menor número de desplazamientos para realizar 
la actividad de compra.

una de las limitaciones de nuestro estuidio es que no tenemos información di-
recta de las razones por las que los consumidores usan más o menos el canal online 
ni de por qué en determinadas ocasiones de compra optan por uno u otro canal. 
sería necesario disponer de datos procedentes de una encuesta para ello. Esta in-
formación completaría y nos ayudaría a interpretar mejor los resultados obtenidos. 
sin embargo, observando el comportamiento de los consumidores somos capaces 
de revelar sus preferencias y su valoración de los costes de transacción. 

Como investigación futura, pretendemos incorporar información sobre el ac-
to de compra en el canal online con datos de permanencia en la tienda online y 
de secuencias de clicks. Esto nos ayudará a entender mejor cómo se comporta un 
consumidor dentro del sitio web de la tienda.
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Resumen: Este trabajo analiza los principales resultados obtenidos en dos estudios 
empíricos llevados a cabo en un contexto de servicios electrónicos b2C (barru-
tia y Gilsanz, 2013; paredes, 2013). Ambos estudios utilizan enfoques recientes 
de marketing, como la «lógica dominante del servicio» y la «lógica y Ciencia 
del servicio», para determinar como la calidad del servicio electrónico (recursos 
de la empresa) y la pericia del consumidor (recursos del cliente), contribuyen a la 
co-creación de valor en un contexto electrónico. se analiza empíricamente la in-
fluencia conjunta de los dos tipos de recursos mencionados en el valor percibido 
por el cliente, demostrando que tanto los recursos de la empresa como los recur-
sos del cliente contribuyen significativa y positivamente a la co-creación de valor. 
por tanto, éstos últimos también deberían ser tenidos en cuenta en las estrategias 
de gestión de las empresas que operan en este contexto.
Palabras Clave: co-creación de valor, recursos, lógica dominante del servicio, cali-
dad del servicio electrónico, pericia del consumidor.

Abstract: This work reviews the main results of two empirical analysis conducted 
in electronic b2C services (barrutia and Gilsanz, 2013; paredes, 2013). based on 
recent marketing approaches such as service-dominant logic, service logic and 
service science, both studies address the implications of the electronic service qua-
lity (firm resources) and consumer expertise (customer resources) on customers’ 
value perceptions in electronic services. both studies are the first cross-sectional 
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research efforts that empirically test the impact of resources on value co-creation. 
The results show that customers’ resources have a significant and positive effect on 
value co-creation, therefore, they should be considered in marketing strategies for 
the companies that operate in this context.
Keywords: value co-creation, resources, service-dominant logic, electronic service 
quality, consumer expertise.

1. INTRODUCCIÓN
novedosos y recientes enfoques de marketing, como la «lógica dominante 

del servicio» y la «lógica y la Ciencia del servicio» (en adelante, «lógicas del 
servicio»), sugieren que los clientes son también participantes activos dentro del 
proceso de co-creación de valor. basándose en estos enfoques, los estudios de ba-
rrutia y Gilsanz (2013), y, paredes (2013) analizan la integración de recursos de la 
empresa y del cliente para la co-creación de valor en servicios electrónicos b2C. 

En particular, puede afirmarse que el trabajo de barrutia y Gilzanz (2013), 
presenta el primer análisis empírico que combina los recursos de la empresa y del 
cliente en la co-creación de valor en contextos electrónicos, demostrando la im-
portancia de ambos recursos para las percepciones de valor del cliente. por su par-
te, el trabajo de paredes (2013), amplía el modelo incorporando las aportaciones: 
1) inclusión de otros recursos (offline) de la empresa como la calidad el producto 
comprado y la reputación de la marca; 2) inclusión del valor social para la expli-
cación de la lealtad, y, 3) análisis de los efectos moderadores del tipo de producto 
comprado (bajo desembolso/alta frecuencia versus alto desembolso/baja frecuen-
cia) y el género (mujeres versus hombres) en las percepciones de la calidad del ser-
vicio electrónico.

Ambos trabajos, analizan el efecto de interacción entre los recursos del clien-
te y la empresa, al proponer una relación negativa entre la utilización de la calidad 
del servicio electrónico y la pericia del consumidor. sin embargo, sólo barrutia y 
Gilsanz (2013), obtienen resultados significativos para el soporte de la hipótesis, 
puesto que aunque en el trabajo de paredes (2013) se confirma el efecto negativo, 
éste es no significativo, por lo que se realiza un análisis post hoc sobre interaccio-
nes y efectos cuadráticos. Asimismo, mientras barrutia y Gilzans (2013) analizan 
la calidad del proceso como antecedente de la calidad del servicio electrónico y su 
efecto en el valor, paredes (2013), analiza el efecto sobre el valor de cada elemento 
(calidad de proceso y de resultado) por separado.

En consecuencia, el presente capítulo tiene como objetivo realizar un análisis 
de los principales resultados de los estudios empíricos señalados con anterioridad. 
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para ello, en primer lugar, se procede a la introducción del concepto de co-crea-
ción de valor. En segundo lugar, se presenta el concepto de integración de recur-
sos. En tercer lugar, se exponen las hipótesis de investigación utilizadas en ambos 
estudios. En cuarto lugar, se describe la recolección de los datos de cada estudio. 
En quinto lugar, se presentan los resultados y, por último, se señalan las principa-
les conclusiones de ambas investigaciones.

2. CO-CREACIÓN DE VALOR 
El valor es un concepto que ha sido ampliamente explorado en la literatura de 

marketing. diversos trabajos (Ramirez, 1999; lusch y Webster 2011), hacen re-
ferencia a la evolución y a la importancia del valor para las literaturas de manage-
ment y marketing.

de acuerdo con Vargo y lusch (2004), el concepto de valor tiene su origen en 
Grecia, cuando Aristóteles puso de manifiesto la distinción entre uso e intercam-
bio de valor. posteriormente, Adam smith (1776) —reconocido como el padre 
de la Economía—, determinó que el valor estaba ‘incrustado’ en la materia (tangi-
ble) a través de la manufactura y del intercambio con los clientes en el mercado1. 
la economía y el marketing, partieron, por tanto, de las nociones de Adam smith, 
reconociendo que el valor es la utilidad ‘añadida’ a los productos.

de acuerdo con el concepto de la cadena de valor de porter (1985), la empre-
sa realiza una serie de actividades en las que el valor es añadido y posteriormen-
te intercambiado con los clientes en el mercado, ejerciendo la empresa y el cliente 
roles distintos. de esta manera, el valor se genera por la cantidad que los clientes 
están dispuestos a pagar. Este concepto ha sido la pieza fundamental para el desa-
rrollo de la teoría competitiva en nuestros días.

En 1993, normann y Ramírez introdujeron la noción de que el valor era crea-
do de forma colaborativa (en constelaciones de valor). Ramírez (1999) utilizó el 
término ‘co-producción’ para describir la naturaleza cambiante del cliente en el 
proceso de creación de valor, indicando que no hay ‘consumidor final’ porque el 
valor es siempre co-creado ó co-inventado. A partir del año 2000, prahalad y Ra-
maswamy introducen el concepto de co-creación de valor, el cuál es utilizado para 
referirse al rol ‘incompleto’ que la empresa desempeña, el cual debe ser completa-

1 de acuerdo con Vargo (2007) en tiempos de smith, la falta de comunicaciones electrónicas y otras 
limitaciones, influyeron en que se considerara la manufactura y la exportación de bienes tangibles como 
la medida para obtener la riqueza nacional. En ese tiempo, el modelo de ciencia era la mecánica newto-
niana que consideraba la materia ‘integrada’ por propiedades, por lo que los académicos aceptaron los 
bienes tangibles y de exportación como actividades productivas.
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do por el cliente, que es el encargado de participar de forma activa en la co-crea-
ción de valor. Esta aportación dio origen a la discusión de conceptos como valor-
en-uso y valor-en-contexto (Vargo 2007; Vargo et al. 2008) como los principales 
indicadores de la evaluación de la experiencia de co-creación.

por último, es necesario enfatizar la distinción entre co-producción y co-crea-
ción de valor. El primer término se refiere a la participación del cliente en el pro-
ceso de producción o distribución de la oferta principal, mientras que el segundo, 
se refiere a la experiencia del cliente capturada por el valor-en-contexto (lusch y 
Vargo 2006). En definitiva, el cliente es ‘siempre un co-creador’ pero no siempre 
un co-productor de valor (ver lusch y Vargo 2006).

3. INTEGRACIÓN DE RECURSOS 
las «lógicas del servicio», resaltan que la co-creación de valor, se da a través de 

la integración de recursos. sin embargo, tanto de manera conceptual como empí-
rica, aún no se ha establecido con claridad de qué forma cada parte involucrada los 
integra en el proceso. El presente trabajo, parte de algunos enfoques previos desa-
rrollados en la literatura para proponer un marco para la exploración de recursos, 
tanto para la empresa, a partir de la Teoría de la Ventaja de los Recursos (e.g. Mad-
havaram y Hunt 2008) como para el cliente, a partir de la Teoría de la Cultura del 
Consumidor (Arnould et al. 2006).

la hipótesis de partida de los estudios que se analizan en el presente trabajo, es 
que los recursos de los clientes sí importan en la co-creación de valor. En contex-
tos electrónicos, la empresa provee inputs (recursos) a través del sitio web, de tal 
forma que, cuando los clientes aplican sus propios recursos (pericia y habilidades 
de navegación), el valor es co-creado.

4. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN
Ambos estudios asumen como principales recursos de la empresa la calidad del 

servicio electrónico (calidad de proceso y calidad de resultado) y como principal 
recurso del cliente su pericia sobre el producto adquirido. las relaciones hipote-
tizadas se resumen en las Tablas 1 y 2, y de forma gráfica en las figuras 1 a 4. ba-
rrutia y Gilsanz (2013), analizan el efecto de la innovatividad como antecedente 
de la pericia del consumidor, y la privacidad, el disfrute y la equidad de pago co-
mo variables de control, mientras que paredes (2013), analiza el efecto de las ha-
bilidades de navegación Web como antecedente de la pericia, el efecto de la cali-
dad del producto, la reputación de marca sobre el valor y el valor social derivado 
del producto comprado y de estos sobre la lealtad. por último, el trabajo de pa-
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redes (2013), también analiza los efectos moderadores del tipo de producto y del 
género del comprador.

En ambos trabajos, todas las hipótesis representan relaciones entre dos varia-
bles, con efectos positivos, una hipótesis, representa el efecto de interacción nega-
tivo entre tres variables (H5 y H8), y finalmente, en paredes (2013), dos hipóte-
sis (H11 y H12), analizan los efectos moderadores del tipo de producto y género, 
entre la relación de pericia, calidad de proceso, de resultado y el valor percibido.

5. RECOGIA DE INFORMACIÓN
Ambas muestras replican el perfil sociodemográfico de los compradores a tra-

vés de internet en España (urueña et al., 2011). la Tabla 3 resume la recogida de 
información.

Ambos estudios utilizan la técnica estadística Multivariante de Modelización 
de Ecuaciones Estructurales, a través del software Mplus que permitía modelar los 
efectos de interacción entre dos y tres variables simultáneamente. Además se va-
lidan las medidas y las relaciones del modelo, siguiendo los procedimientos esta-
blecidos para el desarrollo de la investigación en el área de marketing (e.g. fornell 
y larcker 1981; Gerbing y Anderson 1988).

tabla 1
Resumen de hipótesis del estudio de Barrutia y Gilsanz (2013)

Hipótesis Relación Efecto

H1 pericia del Entorno social → pericia del cliente positivo (+)

H2 innovatividad → pericia del Cliente positivo (+)

H3 pericia del Cliente → Valor positivo (+)

H4 Calidad del servicio Electrónico → Valor positivo (+)

H5 Calidad del servicio Electrónico   pericia del cliente → Valor negativo (-)

 privacidad → Calidad del servicio Electrónico positivo (+)

 disfrute → Calidad del servicio Electrónico positivo (+)

 Equidad de pago → Valor positivo (+)

 Valor → satisfacción positivo (+)

 safisfacción → intenciones de Comportamiento positivo (+)
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6. RESULTADOS
las figuras 1 a 6 muestran los modelos estructurales presentados en los estu-

dios, incluyendo los principales resultados. 
las Tablas 4 y 5, resumen los resultados de las relaciones hipotetizadas para ca-

da estudio. las Tablas 6a y 7, resumen los resultados encontrados en los efectos 
moderadores (H11 y H12).

tabla 2
Resumen de hipótesis del estudio de Paredes (2013)

Hipótesis Relación Efecto

H1 Habilidades de navegación → pericia del Cliente positivo (+)

H2 pericia del Entorno social → pericia del Cliente  positivo (+)

H3 pericia del Cliente → Valor positivo (+)

H4 Calidad de proceso → Valor positivo (+)

H5 Calidad de Resultado → Valor positivo (+)

H6 Reputación de Marca → Calidad del producto positivo (+)

H7 Calidad del producto → Valor positivo (+)

H8 Calidad de proceso, Resultado y pericia del Cliente → Valor negativo (-)

H9 Valor → lealtad del Cliente positivo (+)

H10 Valor social → lealtad del Cliente positivo (+)

H11 El resultado del pericia del cliente (dimensiones de calidad del servicio electróni-
co) para la explicación del valor percibido por el cliente, será mayor (menor) para 
los productos de bajo desembolso/alta frecuencia que para los productos de alto 
desembolso/baja frecuencia 

H12 la relación positiva entre calidad de proceso y valor percibido, será más fuerte 
para las mujeres que para los hombres. por el contrario, la relación positiva entre 
calidad de resultado y valor percibido será más fuerte para hombres que para mu-
jeres. 
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tabla 3
Recogida de información

Estudio N.º encuestas Tipo Descripción

barrutia y Gilsanz (2013) 472 Cara a cara diversos productos y servicios 
en contextos electrónicos.

paredes (2013) 1.024 online diversos productos y servicios 
en contextos electrónicos. di-
ferenciación entre tipo de pro-
ducto comprado y género del 
comprador.
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Figura 1
Estimaciones estructurales en el Estudio de Barrutia y Gilsanz (2013)
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Figura 2
Estimaciones estructurales en el estudio de Paredes (2013)
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Figura 3
Efecto moderador tipo de producto: Bajo desembolso/Alta frecuencia (bd/af) 
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Figura 4
Efecto moderador tipo de producto: Alto desembolso/Baja frecuencia (ad/bf)
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Figura 5
Efecto moderador del género: Mujeres
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Figura 6
Efecto moderador del género: Hombres
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En los análisis de los efectos de moderación, los resultados de la comparación 
de las diferencias de X2 demostraron ser no significativas para el modelo de medi-
da, y significativas para las comparaciones del modelo estructural, indicando que 
el efecto total de las dimensiones de la calidad del servicio electrónico y la pericia 
del consumidor sobre el valor son distintas para ambos grupos.

7. CONCLUSIONES
la principal aportación de los estudios de barrutia y Gilsanz (2013) y paredes 

(2013), es que tanto los recursos de la empresa (calidad del servicio electrónico) 
como los recursos del cliente (pericia) tienen un efecto positivo y significativo en 
la co-creación de valor. la literatura académica de marketing en contextos electró-
nicos, ha tendido a considerar únicamente los recursos de la empresa. sin embar-
go, esto puede llevar a las empresas a tomar decisiones limitadas al omitir una par-
te importante en la explicación del valor, es decir, al no considerar la importancia 
de los recursos del cliente.

basándose en la Teoría de la Ventaja de los Recursos (Madhavarant y Hunt 
2008) y la Teoría de la Cultura del Consumidor (Arnould et al. 2006), ambos es-
tudios proponen la importancia de considerar diversos tipos de recursos de la em-
presa, como: calidad del servicio electrónico, privacidad, equidad de pago, calidad 

tabla 4
Resultados de relaciones hipotetizadas en el Primer Estudio

Hip Relación Efecto Resultado Estimación
    (valor p)

H1 pericia del Entorno social → pericia del Cliente  positivo (+) soportada 0.433 (0)

H2 innovatividad → pericia del Cliente  positivo (+) soportada 0.239 (0)

H3 pericia del Cliente → Valor positivo (+) soportada 0.241 (0)

H4 Calidad del servicio Electrónico → Valor positivo (+) soportada 0.541 (0)

H5 Calidad servicio Electrónico y pericia Cliente → Valor negativo (-) soportada - 0.58 (.3)

 privacidad → Calidad del servicio Electrónico positivo (+) soportada 0.115 (.046)

 disfrute → Calidad del servicio Electrónico positivo (+) soportada 0.072 (.155)

 Equidad de pago → Valor positivo (+) soportada 0.404 (0)

 Valor → satisfacción positivo (+) soportada 0.925 (0)

 safisfacción → intenciones de Comportamiento positivo (+) soportada 0.933 (0)

fuente: barrutia y Gilsanz (2013)
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del producto y reputación de marca, así como diversos tipos de recursos del cliente: 
pericia, habilidades de navegación, innovatividad y pericia del entorno social, como 
antecedentes directos e indirectos del valor experimentado en una compra a través 
de internet, y así impactar en la cadena de valor-satisfacción-intenciones de compra.

Además, utilizando el sistema de clasificación de peterson et al. (1997), en el 
trabajo de paredes (2013) también se hace una distinción para analizar el efecto 
moderador del tipo de producto: alto desembolso/baja frecuencia de compra y 
bajo desembolso/alta frecuencia, en la relación entre la pericia, la calidad de pro-
ceso, la calidad de resultado y el valor. los resultados muestran que para los pro-
ductos de alto desembolso/baja frecuencia de compra, el mayor riesgo involucra-
do y la baja familiaridad de los clientes con el producto, hacen que los recursos de 
la empresa tengan mayor peso en la explicación del valor. En base a lo anterior, las 
empresas deberían reforzar los elementos de la calidad del servicio electrónico, es-
pecialmente la calidad de resultado. no obstante, para los productos de bajo des-
embolso/alta frecuencia, los clientes tienden a confiar más en sus propios recursos 
(pericia), por lo que las empresas deberían involucrarse en el aprendizaje del con-
sumidor, a través de las plataformas de comercio electrónico.

por tanto, el conocimiento generado en internet, a través de las interacciones 
cliente-cliente o cliente-empresa en foros y comunidades virtuales, debe ser revisa-

tabla 5
Resultados de relaciones hipotetizadas en el Segundo Estudio

Hip Relación Efecto Resultado Estimación
    (valor p)

H1 Habilidades de navegación → pericia del Cliente positivo (+) soportada 0.284 (0)

H2 pericia del Entorno social → pericia del Cliente positivo (+) soportada 0.571 (0)

H3 pericia del Cliente → Valor positivo (+) soportada 0.212 (0)

H4 Calidad de proceso → Valor positivo (+) soportada 0.251 (0)

H5 Calidad de Resultado → Valor positivo (+) soportada 0.375 (0)

H6 Reputación de Marca → Calidad del producto positivo (+) soportada 0.674 (0)

H7 Calidad del producto → Valor positivo (+) soportada 0.236 (0)

H8 Calidad proceso, Rdo. y pericia del Cliente → Valor negativo (-) no soport -0.013 (0.49)

H9 Valor → lealtad del Cliente positivo (+)  soportada  0.892 (0)

H10 Valor social → lealtad del Cliente positivo (+)  soportada  0.059 (0)

fuente: paredes (2013)
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do y gestiónado por las empresas y organizaciones. las páginas Web deben imple-
mentar espacios virtuales (foros online) de comunicación con y para los clientes.

finalmente, también se sugiere el efecto moderador del género, en la relación 
entre calidad de proceso y de resultado, y el valor percibido. la página Web de-
bería centrarse en los elementos de la calidad del servicio electrónico (proceso o 
resultado) de acuerdo al género de sus compradores. las mujeres parecen prestar 
mayor atención a la calidad de proceso, mientras que los hombres parecen prestar 
mayor atención a la calidad de resultado.
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programas de fidelización online y sensación de 
comunidad: antecedentes y consecuencias1
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ana gutiérrez arranz

rebeca san josé cabezudo
universidad de Valladolid

Resumen: En los últimos tiempos, las empresas han desarrollado sus programas de 
fidelización en el ámbito online por la inmediatez y la flexibilidad que aporta el 
medio internet. El presente trabajo tiene por objeto de determinar en qué medida 
esos instrumentos contribuyen a crear una sensación de comunidad en los partici-
pantes. para ello planteamos una serie de hipótesis donde la percepción de formar 
parte de un grupo exclusivo y privilegiado de clientes (denominada en la literatu-
ra beneficio percibido simbólico) actúa como antecedente, y donde la lealtad del 
consumidor y la identificación con la marca son las consecuencias de la sensación 
de comunidad percibida.
Palabras clave: estrategia retención, programas de fidelización online, comunida-
des de marca, sensación de comunidad.

Abstract: Companies have developed online loyalty programs because of the flexi-
bility and promptness of the internet. The aim of this research is to analyze if on-
line loyalty programs are able to develop a sense of community among their parti-
cipants. We posit several hypotheses where symbolic perceived benefits of loyalty 
programs act as an antecedent and customer loyalty and identification with the 
brand are the consequences of the customer sense of community. 
Keywords: customer retention strategy, online loyalty programs, brand communi-
ties, sense of community.

1 Trabajo financiado por el Ministerio de Economía y Competitividad (2013-2016).
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1. INTRODUCCIÓN
internet, las redes sociales y, en los últimos tiempos, el uso extendido entre la 

población de los smartphones, han supuesto un cambio en el modo en que los con-
sumidores se relacionan entre sí y éstos con las empresas (brodie y otros, 2013). 
Hoy en día la adopción de un enfoque 360 grados o multicanal dentro de la estra-
tegia de marketing resulta casi obligado porque el consumidor necesita contactar 
con las empresas donde y cuando quiera. dichos enfoques aportan dos beneficios 
clave a las empresas: una imagen de modernidad y una herramienta de fidelización 
de clientes (Vázquez, 2011).

dentro de su estrategia de marketing digital, las empresas han desarrollado sus 
programas de fidelización en el medio internet. los programas de fidelización on-
line (PFO) se definen como instrumentos desarrollados en internet que propor-
cionan recompensas a los consumidores por ser leales a una empresa. En España, 
muchas marcas líderes de productos de consumo frecuente (como Central leche-
ra Asturiana, ligeresa, danone o Heineken) han adoptado estas herramientas de 
retención de clientes. las empresas han trasladado los programas de fidelización 
del ámbito offline al online por la inmediatez y la flexibilidad que aporta el me-
dio internet al desarrollo de esas herramientas de retención de clientes (Cantala-
piedra, 2011).

¿En qué medida los participantes en los programas de fidelización online perci-
ben una sensación de comunidad o, lo que es lo mismo, sienten que forman parte 
de un conjunto de consumidores de una marca diferente al resto? El presente tra-
bajo se centra en esta cuestión de enorme interés para las empresas al existir abun-
dante literatura que revela el efecto positivo de participar en una comunidad de 
marca sobre la lealtad del consumidor (McAlexander y otros, 2002; Algesheimer 
y otros, 2005; stokburger-sauer, 2010, entre otros).

El trabajo de Rosenbaum y otros (2005) fue el primero en vincular la literatu-
ra sobre programas de fidelización y comunidades de marca. Estos y otros autores 
(McCall y Voorhees (2010)) proponen estudiar los antecedentes y las consecuen-
cias de la sensación de comunidad. 

Respondiendo a esas propuestas, en este trabajo se plantea una serie de hipóte-
sis donde se relaciona la literatura sobre los beneficios percibidos de los programas 
de fidelización, las comunidades de marca y dos variables de respuesta del consu-
midor: la lealtad hacia la marca y la identificación con la marca. 

El presente trabajo es pionero en varios aspectos. por un lado, al relacionar los 
programas de fidelización online con las comunidades virtuales de marca y ana-
lizar la sensación de comunidad de los participantes. por otro lado, al incorporar 
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la identificación con la marca del consumidor como una de las medidas de efica-
cia de los programas de fidelización. de esta forma actuamos de la forma señalada 
por popp y Woratschek (2011) de «integrar el concepto de identificación en las 
estrategias de marketing diseñadas para la captación y la retención de clientes». 

2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE Y LA SENSACIÓN DE 
COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR

internet y las redes sociales ofrecen nuevas formas de contactar con los con-
sumidores, de comunicarse con ellos y de medir la eficacia de esa comunicación 
(Hennig-Thurau y otros, 2010). dentro de su estrategia de marketing digital, las 
empresas han trasladado al ámbito online sus acciones de comunicación, como por 
ejemplo, los programas de fidelización o las comunidades de marca. 

A partir de la definición de Rosenbaum y otros (2005) proponemos que los 
programas de fidelización online son instrumentos desarrollados en internet que 
proporcionan recompensas a los consumidores por ser leales a una empresa. El tra-
bajo descriptivo de domínguez (2010) revela que los PFO otorgan a los partici-
pantes un amplio abanico de recompensas tangibles e intangibles (Roehm y otros, 
2002). dentro de las primeras cabe citar la obtención de descuentos y regalos por 
la acumulación de compras del producto. Entre las recompensas intangibles se en-
cuentran: el marketing directo, la participación y el disfrute de eventos y activi-
dades exclusivos, la recepción de servicios especiales, el acceso privado al progra-
ma, las obtención de información valiosa y la posibilidad de interacción entre los 
miembros a través de foros y de las redes sociales.

las comunidades virtuales de marca se definen como un conjunto de personas 
que se relacionan entre sí a través de internet de acuerdo con el interés que proce-
san hacia una determinada marca (Muniz y o,Guinn, 2001). Estos instrumentos 
constituyen una valiosa herramienta de gestión de las relaciones con los clientes 
(Zaglia, 2013) y han sido utilizados de forma masiva por parte de las empresas. 
por esa razón, las comunidades de marca en los últimos tiempos han despertado 
mucho interés en la investigación académica. 

El trabajo de Rosenbaum y otros (2005) fue el primero en vincular la literatura 
sobre las comunidades de marca y los programas de fidelización, creando el con-
cepto de programas de fidelización comunales. Estos instrumentos son progra-
mas de fidelización que proporcionan sensación de comunidad a los participantes. 

Rosenbaum y otros (2005) toman como base la teoría de McMillan y Cha-
vis (1986), y proponen que la sensación de comunidad de los participantes en los 
programas de fidelización se alcanza cuando sus participantes reciben los cuatro 
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tipos de beneficios siguientes: (1) sentimiento de pertenencia, (2) sentimiento de 
influencia sobre el resto, (3) integración y satisfacción de las necesidades y (4) co-
nexiones emocionales compartidas con el resto de miembros. 

Aparte de esos cuatro componentes de la sensación de comunidad, en nuestro 
trabajo también tenemos en cuenta otra dimensión desarrollada por koh y kim 
(2003): la inmersión.

Es preciso indicar que la sensación de comunidad de los participantes en los 
programas de fidelización es similar al concepto de sensación psicológica de comu-
nidad de marca acuñado por Carlson y otros (2008), que se refiere al grado en que 
un individuo percibe que le unen lazos con otros consumidores. según esos auto-
res ese sentimiento lo pueden tener consumidores de un producto alejados geo-
gráficamente entre sí y que no tienen ninguna interacción social. Esa sensación de-
riva de las denominadas comunidades relacionales o imaginarias, donde no existe 
interacción social entre los participantes. los programas de fidelización en gene-
ral y los PFO en particular se asemejan bastante a ese tipo de comunidades, de ahí 
que el tipo de sensación de comunidad que perciben los participantes en los PFO 
puede asimilarse al concepto de Carlson y otros (2008).

3. HIPÓTESIS DEL TRABAJO
En el trabajo proponemos que la sensación de comunidad de los participan-

tes en los programas de fidelización viene determinada por la percepción de ser 
objeto de reconocimiento por parte de la empresa. por otro lado, las consecuen-
cias de la sensación de comunidad son: la lealtad y la identificación del consumi-
dor con la marca.

3.1. Antecedentes de la sensación de comunidad del consumidor
según el planteamiento de Rosenbaum y otros (2005), la consideración de pro-

grama de fidelización comunal depende de las recompensas ofrecidas a los parti-
cipantes. Esos autores se refieren a los programas de fidelización comunales como 
aquellos que, aparte de las recompensas tangibles, también proporcionan otras de 
tipo intangible, como por ejemplo, el trato preferente o la posibilidad de que los 
miembros interactúen entre sí. En este sentido, los PFO pueden ajustarse a la con-
sideración de programas comunales.

otros autores también se han referido a la sensación de comunidad o de perte-
nencia como uno de los beneficios percibidos por los consumidores de su partici-
pación en los programas de fidelización. Roehm y otros (2002) plantean que cier-
tas recompensas intangibles, como el acceso restringido a una página web o una 
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newsletter, se asocian con beneficios percibidos por los consumidores de natura-
leza abstracta, como el sentido de pertenencia. Mimouni (2005) denomina «pro-
gramas comunitarios» y stauss y otros (2001) comunidades a los programas que 
tienen la denominación de clubes. Mimouni (2005) y McCall y Voorhees (2010) 
proponen que la sensación de comunidad se puede incrementar cuando la empre-
sa crea oportunidades de interacción y de disfrute en grupo de los privilegios que 
otorga el programa. McCall y Voorhees (2010) indican que cuando el consumi-
dor percibe que hay asociación entre su comportamiento de compra y las exigen-
cias del programa se genera un sentimiento de comunidad entre sus miembros.

En definitiva, la sensación de comunidad o de pertenencia se ha asociado mayo-
ritariamente en la literatura sobre programas de fidelización con la percepción de 
ser objeto de un trato preferente o, diferenciado del resto de clientes de la empresa. 
según Mimouni y Volle (2010) dicha percepción procede de recompensas intan-
gibles, y en el caso de los PFO, éstas son pueden ser: el trato personalizado a través 
de las acciones de marketing directo, el acceso restringido a la plataforma, los servi-
cios especiales o los eventos exclusivos. dentro de su clasificación de los beneficios 
percibidos de los programas de fidelización, Mimouni y Volle (2010) denominan 
beneficios percibidos simbólicos al hecho de que los participantes se consideran a 
sí mismos parte de un grupo exclusivo de clientes privilegiados, se identifican con 
ese grupo y comparten valores asociados a la marca. Estos beneficios percibidos 
tienen dos dimensiones: la de reconocimiento y la social.

Tomando en consideración estos planteamientos, proponemos las siguientes 
hipótesis:

 • H1: Los beneficios percibidos simbólicos de los programas de fidelización online 
(de reconocimiento y sociales) influyen positivamente sobre la sensación de comu-
nidad del consumidor.

3.2. Consecuencias de la sensación de comunidad del consumidor
la percepción de pertenencia a un grupo es una parte importante de la iden-

tificación del consumidor (bergami y bagozzi, 2000). por esta razón la identifica-
ción del consumidor ha sido considerada en los estudios que analizan los efectos 
de las comunidades de marca sobre la lealtad del consumidor. stokburger-sauer 
(2010) demuestra que cuanto mayor es la integración de un consumidor con una 
comunidad de marca, mayor será la identificación del consumidor con la marca. 
por otro lado, popp y Woratschek (2011) consideran la motivación de participar 
en una comunidad de marca como un antecedente de la identificación del consu-
midor con la marca. Así pues, proponemos:
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 • H2: La sensación de comunidad del consumidor influye positivamente sobre su 
identificación con la marca.
bagozzi y dholakia (2006) definen la identificación del consumidor con la 

marca como la percepción individual de similitud entre un consumidor y una mar-
ca. los trabajos que estudian los antecedentes y las consecuencias de la identifica-
ción del consumidor con una empresa (bergami y bagozzi, 2000; bhatacharya y 
sen, 2003; Ahearne y otros, 2005; Wagner y otros, 2010) o con una marca (kuen-
zel y Halliday, 2008) aportan evidencia empírica sobre la influencia positiva de la 
identificación del consumidor y la lealtad hacia la marca. Además, hay estudios que 
consideran la identificación del consumidor en el contexto de las comunidades de 
marca, y en ellos la identificación del consumidor con la comunidad (Algesheimer 
y otros, 2005; Woratschek y popp, 2010; popp y Woratschek, 2011) y la identifica-
ción del consumidor con la marca (stokburger-sauer, 2010; popp y Woratschek, 
2011) son considerados determinantes de la lealtad del consumidor hacia la mar-
ca. En consecuencia, planteamos:

 • H3: La identificación del consumidor con la marca influye positivamente sobre su 
lealtad hacia la marca.
del trabajo de Rosenbaum y otros (2005) se derivan dos resultados: (1) los 

programas de fidelización pueden clasificarse atendiendo a la sensación de comu-
nidad que perciben sus miembros y (2) los programas de fidelización comunales 
provocan vínculos emocionales mayores con la marca y una menor predisposición 
a cambiar de marca que los programas no comunales.

Además, para justificar la relación entre sensación de comunidad del consumi-
dor y lealtad hacia la marca nos apoyamos en la literatura sobre comunidades de 
marca en la que se manifiesta el efecto positivo de la participación del consumidor 
en ellas sobre la lealtad hacia la marca (McAlexander y otros, 2002; Algesheimer 
y otros, 2005; Andersen, 2005; Casaló y otros, 2008; stokburger-sauer, 2010).

Teniendo en cuenta los planteamientos anteriores, proponemos la siguiente 
hipótesis:

 • H4: La sensación de comunidad del consumidor influye positivamente sobre su 
lealtad hacia la marca.

4. METODOLOGÍA
4.1. Recolección de los datos

para probar las hipótesis propuestas nos pusimos en contacto con Central le-
chera Asturiana (en adelante, CLA), la marca líder en el sector lácteo en España, pa-
trocinadora del programa de fidelización online «Club Central lechera Asturia-
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na». Tras el contacto, colgamos de mutuo acuerdo una encuesta en internet que 
fue dada a conocer por la propia marca CLA a través de posts en la página web cor-
porativa dedicada al Club CLA en la red social facebook, cuyos seguidores consti-
tuían nuestro público objetivo.

la encuesta online estuvo disponible en internet desde mayo a septiembre de 
2012 y se recibieron un total de 153 cuestionarios válidos. En cuanto al sexto de 
los encuestados, el 26,8 % son hombres frente al 73,2 % de mujeres, y en lo que res-
pecta a la edad, el 12,42 % son menores de 25 años el 55,56 %, tienen entre 25 y 40 
años el 29,41 % y entre 41 y 55 años el 2,61 % son mayores de 55 años.

4.2. Medidas
para medir las variables que conforman nuestro estudio, empleamos ítemes de 

escalas de diferentes autores, adaptándolos a la actividad del Club CLA. En con-
creto, empleamos ítemes de la escala propuesta por Mimouni y Volle (2010) para 
medir las dimensiones Reconocimiento y social de la variable beneficios percibi-
dos simbólicos. para la variable sensación de comunidad, empleamos ítemes de la 
escala propuesta por Rosenbaum y otros (2005), que permite medir sus diferentes 
dimensiones: pertenencia, influencia, integración y satisfacción de las necesida-
des, Conexiones emocionales compartidas, y además, la pseudo-dimensión: sen-
sación de comunidad. para medir la variable identificación del consumidor con la 
marca, hemos empleado ítemes de la escala de kuenzel y Halliday (2008) y, por úl-
timo, en relación a la variable lealtad hacia la marca, hemos tenido en cuenta íte-
mes de la escala propuesta por bridson y otros (2008), que también nos permite 
medir sus diferentes dimensiones: Comportamental (a través de ítemes que hacen 
referencia a la Repetición de compra y la Recomendación) y Actitudinal (a través 
de ítemes que se relacionan con el Compromiso). Todos los ítemes fueron medi-
dos mediante una escala likert de 5 puntos, donde 1 significa «totalmente en des-
acuerdo» y 5 «totalmente de acuerdo».

4.3. Análisis de los datos
En el trabajo hemos empleado un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) 

para probar las hipótesis planteadas. dentro de las técnicas SEM, nos hemos de-
cantado por aplicar Mínimos Cuadrados parciales (PLS), en gran parte debido al 
pequeño tamaño muestral con que cuenta nuestro estudio, utilizando el progra-
ma estadístico smartpls 2.0 M3. la evaluación del modelo estructural se realizó 
mediante el examen del tamaño y la significación de los coeficientes de trayectoria 
y de los valores de R² de las variables dependientes.
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5. RESULTADOS
Mediante la evaluación del modelo de medida a través del análisis de la fiabi-

lidad de cada uno de los ítemes y de sus correspondientes constructos en base a 
la carga (λ) y el estadístico t de cada ítem, mostramos que las medidas que hemos 
empleado en nuestro estudio superan tanto la validez convergente como la validez 
discriminante. Además también hemos verificado que cada ítem cargaba más en el 
constructo que pretendía medir que en cualquier otro constructo. En la figura 1 
resumimos los resultados del análisis PLS.

En dicha figura se detallan los coeficientes de trayectoria estandarizados (β), el 
nivel de significación (estadístico t) y el valor R² de las variables dependientes, y 
podemos concluir que todas las hipótesis planteadas se cumplen. Además, el mo-
delo que presentamos muestra una capacidad aceptable para explicar la generación 
de lealtad del PFO a través de la sensación de comunidad que surge entre los miem-
bros que participan en él (ver los valores R² de estas variables en la figura 1). sin 
embargo, también hemos observado la existencia de un efecto positivo indirecto 
(β = 0.40) entre estas dos variables, lo que supone la existencia de otras variables 
mediadoras, además de la variable identificación con la marca, que no hemos te-

Figura 1
Resultaos del modelo estructural

nota: los valores del estadístico T se muestran entre paréntesis. la significación de las relaciones se muestran entre 
los coeficientes de trayectoria (β) y los valores del estadístico T con la siguiente interpretación: *** p < 0.001, ** p < 
0.01 (en base al test de una cola)
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nido en cuenta en nuestro estudio y que a través de ellas se explica parte de la va-
rianza del constructo lealtad hacia la marca.

6. CONCLUSIONES
En el ámbito puramente académico, hemos conseguido demostrar, por un la-

do, que los participantes en los PFO perciben una cierta sensación de comunidad a 
través de sus interacciones con las marcas que los patrocinan y, por otro lado, que 
dicha sensación tiene influencia sobre su identificación y su lealtad hacia la marca. 
por tanto, vamos más allá de los tradicionales modelos que hasta el momento han 
estudiado los programas de fidelización al incluir nuevas variables, como es el ca-
so de la identificación del consumidor con la marca y la sensación de comunidad 
percibida. También esta investigación nos ha permitido descubrir que la relación 
entre la sensación de comunidad y la lealtad del consumidor hacia la marca, ade-
más de ser directa, también está mediada por la identificación del consumidor con 
la marca. Este efecto de mediación aún no había sido tratado por la literatura, por 
lo que resulta de gran importancia estudiar ésta y otras variables mediadoras que 
pueden influir en la relación entre sensación de comunidad y lealtad hacia la marca.

y centrándonos en el ámbito de la gestión empresarial, en primer lugar, pro-
ponemos que las empresas deben potenciar a través de su PFO aquellos valores de 
marca con los que se identifican sus consumidores, como por ejemplo, ser líder del 
sector, dinámica, eficiente, honesta, innovadora, responsable, de confianza o res-
ponsable socialmente (bartel, 2001; sen y bhattacharya, 2001). la transmisión 
de dichos valores con los que los consumidores asocian la marca a través del PFO 
hará que su lealtad hacia la marca se vea reforzada y fortalecida, lo cual es una for-
ma de lograr una mejor posición competitiva y, a la larga, una mejor rentabilidad.

En segundo lugar, las marcas que patrocinan PFO han de tender a ofrecer cada 
vez más recompensas, no sólo de tipo hedónico (entretenimiento), sino de tipo 
simbólico, que son las que proporcionan una sensación de reconocimiento, esta-
tus y distinción (Mimouni y Volle, 2010; Terblanche, 2011), además de las tradi-
cionales recompensas tangibles que aportan al consumidor sólo beneficios de ti-
po económico (dinero y descuentos) (Mimouni y Volle, 2010; Terblanche, 2011).

y en tercer lugar, deben impulsar y potenciar la interactividad con los clientes 
que participan en el PFO. por un lado, mediante la creación de diversas activida-
des (por ejemplo, mandar y votar recetas elaboradas con productos de la marca, 
encuestas online para evaluar su satisfacción con el programa, juegos online con 
ranking de puntuaciones) y foros enfocados en temas que resulten de interés para 
los propios consumidores de la marca (por ejemplo, la salud). por otro lado, me-
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diante la creación de perfiles corporativos del PFO en las redes sociales dentro de 
los cuales los seguidores del perfil puedan no sólo interactuar con la marca patroci-
nadora insertando posts sobre agradecimientos, quejas, incidencias o sugerencias, 
sino también interactuar con otros seguidores insertando posts sobre ayuda para 
resolver problemas sobre el PFO que les hayan surgido, estar a favor o en contra de 
lo dicho en un post por otro seguidor, e incluso, llegar a entablar una conversa-
ción entre usuarios que comparten una misma afición o gusto. Con ello se consi-
gue potenciar la sensación de comunidad entre los miembros que participan en el 
programa, lo cual, según se ha demostrado en la literatura sobre comunidades de 
marca, favorece la lealtad del consumidor hacia la marca.

BIBLIOGRAFÍA
Ahearne, M., C. b. bhattacharya y 

T. Gruen, T. (2005), «Antecedents 
and consequences of customer-com-
pany identification: Expanding the ro-
le of relationship marketing», Journal 
of Applied Psychology, 90, 3, 574-585.

Algesheimer, R.; dholakia, u. M., y 
Herrmann, A. (2005), «The social 
influence of brand community: Evi-
dence from European Car Clubs», 
Journal of Marketing, 69, 3, 19-34.

Andersen, p. H. (2005), «Relationship 
marketing and brand involvement of 
professionals through web-enhanced 
brand communities: The case of Co-
loplast», Industrial Marketing Mana-
gement, 34, 1, 39-51.

bagozzi, R. p., y dholakia, u. M. 
(2006), «Antecedents and purchase 
consequences of consumer participa-
tion in small group brand communi-
ties», International Journal of Re-
search in Marketing, 23, 1, 45-61.

bartel, C. A. (2001), «social compa-
risons in boundary-spanning work: 

Effects of community outreach on 
members’ organizational identity and 
identification», Administrative Scien-
ce Quarterly, 46, 3, 379-413.

bergami, M., y bagozzi, R. p. (2000), 
«self-categorization, affective com-
mitment and group self-esteem as dis-
tinct aspects of social identity in the 
organization», British Journal of So-
cial Psychology, 39, 4, 555-577.

bhattacharya, C. b., y sen, s. (2003), 
«Consumer-Company identifica-
tion: a framework for understanding 
consumers’ relationships with com-
panies», Journal of Marketing, 67, 2, 
76-88.

bridson, k., Evans, J., & Hickman, 
M. (2008), «Assessing the relations-
hip between loyalty program attribu-
tes, store satisfaction and store loyal-
ty», Journal of Retailing & Consumer 
Services, 15, 5, 364-374.

brodie, R. J.; A. ilic; b. Juric y l. Ho-
llebeek (2013), «Consumer enga-
gement in a virtual brand communi-



Bibliografía 249

ty: an exploratory analysis», Journal 
of Business Research, 66, 105-114.

Cantalapiedra, C. (2011): «promo-
ciones 2.0», Revista Anuncios, 1372, 
18-20.

Casaló, l. V., flavián, C., y Guina-
líu, M. (2008), «promoting consu-
mers» participation in virtual com-
munities: a new paradigm in branding 
strategy», Journal of Marketing Com-
munications, 14, 1, 19-36.

domínguez, A. M. (2010): «los pro-
gramas de fidelización en internet: 
estudio exploratorio». Trabajo fin 
del Máster en Investigación en Eco-
nomía de la Empresa. Departamen-
to de Organización de Empresas y 
Comercialización e Investigación de 
Mercados. universidad de Vallado-
lid (spain).

Hennig-Thurau, T., Malthouse, 
E. C., friege, C.; Gensler, s., y 
lobschat, l. (2010), «The impact 
of new media on customer relations-
hips», Journal of Service Research, 13, 
3, 311-330.

kivetz, R., y simonson, i. (2003), 
«The idiosyncratic fit heuristic: effort 
advantage as a determinant of consu-
mer response to loyalty programs», 
Journal of Marketing Research, 40, 4, 
454-467.

koh, J., y kim, y. G. (2003), «sense of 
virtual community: a conceptual fra-
mework and empirical validation», 
International Journal of Electronic 
Commerce, 8, 2, 75-94.

kuenzel, s., y Halliday, s. V. (2008), 
«investigating antecedents and con-
sequences of brand identification», 
The Journal of Product & Brand Ma-
nagement, 17, 5, 293-304.

McAlexander, J. H., schouten, 
J. W., y koenig, H. f. (2002), «buil-
ding brand community», Journal of 
Marketing, 66, 1, 38-54.

McCall, M., y Voorhees, C. (2010), 
«The drivers of loyalty program suc-
cess: an organizing framework and 
research agenda», Cornell Hospitali-
ty Quarterly, 51, 1, 35-52.

McMillan, d. W., y Chavis, d. M. 
(1986), «sense of community: a de-
finition and theory», Journal of Com-
munity Psychology, 14, 1, 6-23.

Mimouni-Chaabane, A. (2005): 
«Vers une meilleure comprehension 
des mécanismes et des effets des pro-
grammes relationnels: une étude qua-
litative exploratoire», XXIème Con-
grès de l’AFM, Working paper n.º  . 
343. Centre de Recherche DMSP, uni-
versité paris-dauphine (france).

Mimouni-Chaabane, A., & Volle, 
p. (2010), «perceived benefits of lo-
yalty programs: scale development 
and implications for relational stra-
tegies», Journal of Business Research, 
63, 1, 32-37.

Muniz, A. M., y o’Guinn, T. C. (2001), 
«brand community», Journal of 
Consumer Research, 27, 4, 412-432.

popp, b., y Woratschek, H. (2011), 
«Gaining and retaining customers 



Programas de fidelización online y sensación de comunidad250

through brands and brand commu-
nities: satisfaction or identification 
as key drivers?», 40th Conference of 
EMAC. faculty of Economics ljublja-
na (slovenia).

Roehm, M. l., pullins, E. b., y 
Roehm, H. A. (2002), «designing 
loyalty-building programs for packa-
ged goods brands», Journal of Mar-
keting Research, 39, 2, 202-213.

Rosenbaum, M. s., ostrom, A. l., y 
kuntze, R. (2005), «loyalty pro-
grams and a sense of community. Jo-
urnal of Services Marketing, 19, 4, 
222-233.

sen, s., y bhattacharya, C. b. (2001), 
«does doing good always lead to 
doing better? Consumer reactions 
to corporate social responsibility», 
Journal of Marketing Research, 38, 2, 
225-243.

stauss, b., Chojnacki, k., decker, 
A., y Hoffmann, f. (2001), «Reten-

tion effects of a consumer club», In-
ternational Journal of Service Industry 
Management, 12, 1, 7-19.

stokburger-sauer, n. (2010), 
«brand community: drivers and 
outcomes», Psychology & Marketing, 
27, 4, 347-368.

Terblanche, n. (2011), «A generic 
instrument to measure perceived be-
nefits of an airline loyalty program: 
some preliminary results», 40th Con-
ference of EMAC, facultad de Econó-
micas, ljubljana (slovenia).

Woratschek, H., y b. popp (2010), 
«branded communities as an alter-
native branding concept to brand 
communities: the Case of a German 
football Community», Working 
paper 07-10, universidad bayreuth 
(Germany).

Zaglia, M. E. (2013), «brand communi-
ties embedded in social networks», Jo-
urnal of Business Research, 66, 216–223.



 —251—

la búsqueda de información multicanal en una secuencia 
online-offline: análisis de la experiencia del consumidor
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raquel gurrea sarasa

carlos orús sanclemente
universidad de Zaragoza

Resumen: buscar información en internet y posteriormente, visitar la tienda física 
para comprobar dicha información y/o comprar el producto es uno de los compor-
tamientos de compra más comunes entre los usuarios de la Red. los consumidores 
llevan consigo a la tienda física ciertas características que influyen en sus experien-
cias de compra. Esta investigación analiza la vivacidad de la experiencia virtual y la 
necesidad de tocar los productos por parte del individuo como factores clave que 
podrían afectar a su experiencia de búsqueda en términos de auto-confianza y sa-
tisfacción con dicho proceso de búsqueda. los resultados ponen de manifiesto la 
importancia de la experiencia virtual previa a la visita al establecimiento conven-
cional, así como de las características del consumidor, como determinantes de los 
resultados del comportamiento multicanal de búsqueda de información.
Palabras clave: vivacidad, necesidad de tocar, auto-confianza, satisfacción con el 
proceso de búsqueda, marketing Multicanal.

Abstract: searching for information on the internet and then visiting the store to 
check the information and/or buy the product is the most performed shopping 
behaviour of online users. Consumers bring several characteristics to the physi-
cal store that may influence their shopping experience. This research analyses the 
vividness of the virtual experience and the consumer’s motivation to touch pro-
ducts as potential moderators that affect the consumer search experience in terms 
of confidence and search-process satisfaction. findings stress the importance of 
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considering the previous virtual experience and consumer’s characteristics when 
measuring the outcomes of multichannel information search behaviour.
Keywords: vividness, need for touch, confidence, search-process satisfaction, mul-
tichannel marketing.

1. INTRODUCCIÓN
El comportamiento de compra multicanal, derivado de la utilización de diver-

sos medios para obtener información de los productos, comparar alternativas, rea-
lizar la compra, y desarrollar comportamientos post-compra, está en auge en nues-
tra sociedad de consumo. uno de los comportamientos más habituales entre los 
usuarios de internet se basa en la secuencia online-offline (observatorio nacional 
de las Telecomunicaciones y de la sociedad de la información-ONTSI, 2011). Más 
concretamente, los consumidores habitualmente realizan una búsqueda exhausti-
va información en la Red y posteriormente, visitan el establecimiento físico con 
el fin de comprobar dicha información y/o comprar el producto. Este fenómeno 
presenta una gran relevancia tanto en el ámbito académico como empresarial. En 
este sentido, el Marketing Science Institute (www.msi.org) destaca que el estudio 
de la experiencia del consumidor en su proceso de decisión de compra es uno de 
los retos para las empresas que operan a través de diversos canales. según la Ges-
tión del Cliente Multicanal (neslin et al., 2006), el consumidor representa el punto 
de partida para el desarrollo de estrategias de marketing multicanal efectivas. Así, 
el objetivo de esta investigación se centra en explorar la evolución de la experien-
cia de búsqueda de información para la compra en una secuencia online→offline.

la literatura de Marketing ha demostrado que la información obtenida a tra-
vés de la experiencia directa en más fiable y diagnóstica que la obtenida median-
te experiencias indirectas, ya que es generada por el propio individuo. En esta lí-
nea, internet supone nuevas experiencias para los consumidores, que les permite 
aprovechar las ventajas tanto de las directas como indirectas, superando al mismo 
tiempo las limitaciones de cada una de ellas. Aunque varios autores han estudiado 
la efectividad de diferentes tipos de experiencias con el producto (e.g., Wright y 
lynch, 1995; daugherty, l., y biocca, 2008), no existen investigaciones que ana-
licen los efectos de las experiencias en el canal virtual sobre las experiencias direc-
tas. El presente trabajo analiza la influencia de la vivacidad de la experiencia previa 
virtual en la consiguiente interacción física con el producto por parte del consu-
midor. Asimismo, esta investigación considera la variable necesidad de Tocar co-
mo una variable moderadora en el comportamiento de compra multicanal (dho-
lakia et al., 2010). 
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2. MARCO TEÓRICO Y DESARROLLO DE HIPÓTESIS
El análisis de la experiencia de búsqueda del consumidor en una secuencia 

online→offline está centrado en dos variables clave del proceso de búsqueda de in-
formación: la auto-confianza del consumidor y su satisfacción con el proceso de 
búsqueda. 

Auto-confianza se define como un estado mental o subjetivo de certidumbre 
con que se evalúa un producto, marca o situación de compra concreta (petty, briñol 
y Tormala, 2002). la auto-confianza es uno de los principales factores motivadores 
de la compra de carácter multicanal. Teniendo en cuenta que la búsqueda de infor-
mación multicanal se realiza para ganar auto-confianza en que el producto que se es-
tá eligiendo satisfará las necesidades y objetivos de compra, la auto-confianza puede 
representar un estado que el consumidor pretende alcanzar durante las fases previas 
a la elección final de compra. Así, la consecución de auto-confianza representa un 
objetivo de aproximación (Heitmann et al., 2007) que a su vez motiva la consecu-
ción de otros objetivos de compra multicanal (dholakia et al., 2010). por lo tanto, 
parece razonable proponer que la búsqueda de auto-confianza guía el proceso de 
búsqueda de información multicanal. En la medida en que el consumidor no tenga 
la auto-confianza suficiente para realizar la compra, diferirá su decisión con el fin de 
evaluar la información adquirida hasta el momento y considerar fuentes de infor-
mación adicionales, combinando así los canales físico y online durante el proceso. 

la satisfacción con el proceso de búsqueda hace referencia a la satisfacción del 
individuo con el proceso real de búsqueda de información para la toma de deci-
siones (Creyer y kozup, 2003). los consumidores experimentan satisfacción (o 
insatisfacción), no sólo con el producto seleccionado, sino también con el propio 
proceso de decisión. Esta evaluación de tipo afectivo podría influir en la predispo-
sición a comprar en un determinado establecimiento y/o canal (Montoya-Weiss, 
Voss y Grewal, 2003). de hecho, investigaciones previas han demostrado que la 
satisfacción con el proceso de decisión conlleva satisfacción con el consumo del 
producto e influye positivamente en los comportamientos post compra (e.g., Heit-
mann et al., 2007). Así, la satisfacción recoge, no sólo la evaluación de la experien-
cia del consumidor, sino también el deseo de mantener la relación en el largo plazo. 

por todo ello, el análisis de la generación y evolución de la auto-confianza y de 
la satisfacción con el proceso de búsqueda parece especialmente interesante para 
la gestión del marketing multicanal.

Esta investigación se basa en el marco teórico de dholakia et al. (2010) para 
el análisis del comportamiento del consumidor en un entorno multicanal. según 
este marco teórico, los consumidores llevan consigo características y particulari-



La búsqueda de información multicanal en una secuencia online-offline254

dades propias que afectan a su interacción con la tienda física. En el presente tra-
bajo, estas particularidades vienen determinadas por la vivacidad de la experien-
cia virtual previa (EV) y por la necesidad de Tocar de los individuos (NT; peck y 
Childers, 2003). 

bajo una perspectiva cognitiva, la información vívida es aquella capaz de atraer 
la atención del individuo y despertar su imaginación, de manera que es emocio-
nalmente interesante y próximo de un modo sensorial, temporal, o espacial (nis-
bett y Ross 1980). desde un punto de vista tecnológico, la vivacidad de la infor-
mación viene determinada por el número de dimensiones sensoriales a las que 
alude el estímulo concreto, así como a la calidad y resolución de su presentación 
(steuer 1992). la vivacidad en una situación de compra o consumo puede venir 
dada por cualquier dato o información que evoque los aspectos físicos o experien-
ciales de la compra. 

Teniendo en cuenta que la falta de interacción física entre los individuos y los 
productos es uno de los principales obstáculos ante la compra online, se vienen 
haciendo esfuerzos, tanto en el ámbito académico como empresarial, por ofrecer 
a los usuarios experiencias vívidas y cercanas a la realidad (e.g., klein, 2003; li et 
al., 2003; Jiang y benbasat, 2007). 

la vivacidad queda recogida en esta investigación a través de los videos de pre-
sentación del producto (Vpps) y las revisiones virtuales realizadas por consumi-
dores acerca del producto. dichos vídeos representan recursos audiovisuales que 
pueden ser empleados para presentar vívidamente el producto, ofreciendo una ex-
periencia con previa a la compra. 

las revisiones online del producto son generadas por otros consumidores que 
han adquirido y usado el producto, y comunican sus experiencias, evaluaciones y 
opiniones acerca del mismo. Estas revisiones pueden ser consideradas como re-
cursos vívidos desde una perspectiva cognitiva, dado que pueden ayudar a «trans-
portar» al individuo a una realidad diferente del producto, ofreciendo informa-
ción acerca de sus características y situaciones de consumo (Adaval y Wyer, 1998). 

sin embargo, aunque tanto los vpps como las revisiones son poderosos recur-
sos de internet ante la búsqueda de información por parte de los usuarios, existe 
una falta de literatura que los analice y compare desde el punto de vista de la viva-
cidad. Asimismo, este estudio supone un paso adelante en el análisis de los efectos 
de la vivacidad de la EV previa en la posterior interacción física con el producto. 
Más concretamente, se propone que la vivacidad de la EV previa influye positiva-
mente en la experiencia de búsqueda de los consumidores. la información vívida 
es capaz de acercar a los individuos a los aspectos más tangibles y experienciales 
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del producto. Así, un VPP o una revisión online podría evocar experiencias con el 
producto cercanas a las experiencias directas en las que mejoran los niveles de au-
to-confianza ( Jiang y benbasat, 2007). Además, la presencia de información que 
estimule y favorezca la atención podría tener un impacto positivo en la tarea que 
se efectúe (Creyer y kozup, 2003). la vivacidad facilitaría el procesamiento de la 
información y por tanto, simplificaría el proceso de decisión. Así, parece razona-
ble pensar que podrían mejorar también los niveles de satisfacción con el proce-
so de búsqueda.

 • H1: Experiencias virtuales con el producto con altos vs. bajos niveles de vivacidad 
tendrán un impacto positivo en (a) la auto-confianza y (b) la satisfacción con el 
proceso de búsqueda de los consumidores.
necesidad de Tocar se refiere a la preferencia del individuo por extraer y utilizar 

información obtenida a través del sistema táctil (peck y Childers, 2003). A pesar 
de que esta característica de la personalidad ha sido considerada como un deter-
minante clave del comportamiento multicanal (dholakia et al., 2010), la literatura 
especializada se ha centrado únicamente en los efectos de la NT en las interaccio-
nes persona-ordenador, sin considerar la fase offline de la secuencia. la vivacidad 
de las presentaciones del producto podrían afectar positivamente a la experiencia 
de búsqueda de los individuos con alta n., ya que facilitarían el aprendizaje de los 
atributos experienciales del producto ( Jiang y benbasat, 2007). sin embargo, al 
evocar los aspectos físicos de la compra, la vivacidad también podría tener una in-
fluencia negativa en estos consumidores con alta NT. Esto es, si los consumidores 
no pueden tocar el producto online, se podrían incrementar sus niveles de frustra-
ción. Así, se propone el siguiente efecto moderador:

 • H2: La NT del consumidor moderará el impacto de la vivacidad de las experien-
cias virtuales con el producto en (a) la auto-confianza y (b) la satisfacción con el 
proceso de búsqueda de los consumidores.
Como se ha señalado, esta investigación centra la atención en el proceso de bús-

queda de información en una secuencia online→offline. la influencia de una expe-
riencia previa indirecta sobre la consiguiente experiencia directa con el producto 
ha sido objeto de estudio en la literatura especializada. las investigaciones realiza-
das al respecto sugieren la existencia de beneficios derivados del uso conjunto de 
experiencias indirectas y directas, especialmente cuando cada tipo de experiencia 
ofrece información única y diferencial sobre el producto (Wright y lynch, 1995; 
McCabe y nowlis, 2003). En el contexto online/multicanal, investigaciones an-
teriores han comparado diferentes tipos de experiencias virtuales versus experien-
cias directas (e.g., li et al., 2003), o distintos efectos de la secuencia de búsqueda 
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online→offline versus offline→online (e.g. daugherty et al., 2008). sin embargo, 
no existen estudios que analicen los efectos incrementales que se producen en la 
experiencia de búsqueda de los consumidores online→offline. los consumidores 
tienden a recopilar y utilizar gran cantidad de la información obtenida en la inte-
racción táctil con el producto cuando lo evalúan (McCabe y nowlis, 2003; Gro-
hmann, spangenberg, y sprott, 2007). por tanto, es posible plantear que la expe-
riencia de búsqueda de los consumidores mejorará después de tocar el producto 
considerado.

 • H3: La (a) auto-confianza y la (b) satisfacción con el proceso de búsqueda de los 
consumidores se incrementará después de tocar el producto previamente conside-
rado en el entorno online. 
sin embargo, los incrementos propuestos en la hipótesis anterior podrían ver-

se afectados en función de la vivacidad de las experiencias virtuales con el produc-
to. la información ofrecida en las experiencias virtuales puede parecerse, o incluso 
superar, a la información conseguida a través de la experiencia directa con el pro-
ducto (Huang, lurie y Mitra, 2009). En este caso, las diferencias entre la experien-
cia virtual y la directa disminuirían. En esta línea, investigaciones previas han de-
mostrado que las experiencias virtuales que brindan información vívida acerca del 
producto podrían ofrecer un conocimiento similar a la experiencia directa ( Jiang 
y benbasat, 2007; daugherty et al., 2008). En consecuencia, los niveles de auto-
confianza y de satisfacción con el proceso de búsqueda deberían verse incremen-
tados tras tocar el producto, en la medida que ello añade información única y va-
liosa para el consumidor (Wright y lynch, 1995).

 • H4: La vivacidad de la EV con el producto moderará el impacto de tocar el pro-
ducto en (a) la auto-confianza y (b) la satisfacción con el proceso de búsqueda de 
los consumidores.
de manera similar, diferencias en la NT podrían influir en los efectos de tocar el 

producto tras la EV. la información obtenida en la interacción física es relevante, 
especialmente para aquellos consumidores que basan sus evaluaciones en los datos 
acerca de las propiedades materiales de los productos. Algunas evidencias empíri-
cas indican que los consumidores con alta NT tienden a estar más confiados cuan-
do tienen la posibilidad de tocar el producto. por el contrario, los individuos con 
baja NT no se ven afectados por el hecho de tocar el producto (Grohmann et al., 
2007). Asimismo, considerando que los consumidores con alta NT disfrutan del 
contacto con el producto (peck y Childers, 2003), es lógico proponer que sus ni-
veles de satisfacción con el proceso de búsqueda mejorarán tras la interacción fí-
sica con el producto.
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 • H5: La NT del consumidor moderará el impacto de tocar el producto en (a) la au-
to-confianza y (b) la satisfacción con el proceso de búsqueda de los consumidores.

3. METODOLOGÍA
Con el objetivo de analizar de manera empírica las hipótesis, se llevó a cabo un 

experimento. El contexto del experimento se basó en la compra de un teléfono mó-
vil smartphone en un entorno de compra online realista. la elección de este pro-
ducto como objeto de análisis se realizó atendiendo a varios criterios. En primer 
lugar, este tipo de productos resulta atractivo para la muestra utilizada en el expe-
rimento. En este sentido, los teléfonos móviles, dentro de la categoría de produc-
tos de electrónica, se encuentran entre los más comprados en internet y sobre los 
que más información se busca (ONTSI, 2011; Asociación para la investigación de 
Medios de Comunicación-AIMC, 2013). En segundo lugar, para este tipo de pro-
ductos, una experiencia directa podría constituir una parte fundamental del pro-
ceso de decisión de compra (Gupta y Harris, 2010), por lo que podría ser suscep-
tible de llevarse a cabo una búsqueda de información multicanal. 

El experimento consistió en un diseño factorial de seis condiciones, con un fac-
tor entre-sujetos en tres niveles (EV: no vívida vs. revisión vs. vídeo) y un factor 
intra-sujetos en dos niveles (NT: alta vs. baja). los participantes fueron 99 estu-
diantes de grado y de posgrado (48 % hombres; entre 18 y 30 años). El experimen-
to se desarrolló en dos partes diferenciadas. En la primera parte (T1), los parti-
cipantes tuvieron una EV, en la que accedieron a información sobre el producto, 
con diferentes niveles de vivacidad: la condición «no vívida» presentaba infor-
mación completa sobre el producto y sus características, así como una fotografía 
del mismo (el participante podía acceder a imágenes adicionales a través de un en-
lace); la condición «vídeo» presentó, además de lo anterior, un Vpp. Este vídeo 
mostraba una mano sosteniendo el producto y realizando diferentes funciones, al 
mismo tiempo que una voz en off explicaba sus principales características; la con-
dición «revisión» suplementó a la condición «no vívida» incluyendo una revi-
sión del producto. la revisión consistió en un texto, de aproximadamente 150 pa-
labras, en la que un consumidor anónimo describía sus características a través de 
su experiencia con el producto. 

los participantes fueron asignados aleatoriamente a una de estas tres condicio-
nes. Transcurridos unos minutos en los que los participantes pudieron procesar la 
información sobre el producto, se midió el primer conjunto de variables depen-
dientes. se utilizaron escalas validadas previamente por la literatura para recoger 
el nivel de auto-confianza de los participantes (CONF; 4 ítems adaptados de petty 
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et al., 2002) y la satisfacción con el proceso de búsqueda (SAT; 4 ítems adaptados 
de Heitmann et al., 2007). Todas las preguntas presentaron escalas de tipo likert 
de 7 puntos.

después de esta primera medición, los participantes tuvieron la oportunidad 
de interactuar físicamente con el producto (T2). la presentación del producto se 
realizó teniendo en cuenta los formatos de presentación de los establecimientos 
multicanal con características similares a las de la compañía ficticia creada para el 
experimento (e.g., The phone House, FNAC, El Corte inglés). Así, el teléfono fue 
presentado con un listado de características (cuatribanda, cámara fotográfica, me-
moria, teclado completo, mp3, vídeo, bluetooth, pantalla táctil, 3G/wifi/GPS) ha-
bitualmente presentes en este tipo de presentaciones, así como en otros formatos 
publicitarios (e.g., catálogos). 

Todos los participantes recibieron instrucciones de que tenían la posibilidad de 
tocar y sostener en sus manos ambos productos, desplegar el teclado para compro-
bar su manejabilidad, y abrir la caja para observar los accesorios de los teléfonos. 
sin embargo, el dispositivo se mantuvo apagado durante la interacción. después 
de unos minutos, los participantes volvieron a indicar sus niveles de auto-confian-
za y su satisfacción con el proceso de búsqueda. finalmente, se informó a los par-
ticipantes que debían rellenar un cuestionario independiente sobre su personali-
dad, cuyo fin era el de obtener el perfil de comprador del estudiante universitario. 
Este cuestionario incluía los 12 ítems de la escala de NT (peck y Childers, 2003), 
ubicados prácticamente al final del cuestionario. Este procedimiento se llevó a ca-
bo con el objetivo de desvincular la medición de NT de la interacción física con el 
producto y así evitar sesgos de prueba interactiva que harían peligrar la validez in-
terna del experimento. 

Antes de llevar a cabo el experimento, se realizó un pretest para comprobar 
que la manipulación de la vivacidad de la información en la presentación online 
del producto se desarrolló de forma exitosa. En este sentido, 72 participantes (de 
la misma población que realizó el estudio principal) fueron asignados de manera 
aleatoria a una de las tres condiciones (similares a las del estudio principal) y res-
pondieron a una serie de preguntas con escalas de tipo likert de 7 puntos. Estas 
preguntas recogían las dimensiones cognitiva (nisbett y Ross, 1980) y tecnológi-
ca (steuer, 1992) de la vivacidad. de forma más concreta, los participantes con-
testaron a dos ítems destinados a medir la capacidad de la presentación online del 
producto de atraer la atención, dos ítems que midieron la capacidad de estimular 
la imaginación, tres ítems que indicaban si la información era emocionalmente in-
teresante, tres ítems que recogían en qué medida la información sobre el producto 
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tabla 1
Información descriptiva y resultados del pretest

 Estadísticos Descriptivos ANOVA
 no vívida Revisión Vídeo
Dimensioness of Vivacidad M DT M DT M DT F (2, 72)

cogn 1: Atraer la atención  4,13 1,08 5,19a 0,82 5,53a 1,24 11,332*
(α =0,77; varianza explicada = 74,95 %)

la información sobre el producto  
ha atraído mi atención
He prestado atención a la información  
sobre el producto 

cogn 2: Estimular la imaginación  3,41 1,62 4,69a 1,41 5,33a 1,28 11,308*
(α = 0,82; varianza explicada = 84,62 %)

la información sobre el producto me  
ha permitido crear imágenes mentales
la información sobre el producto ha  
estimulado mi imaginación 

cogn 3: Emocionalmente estimulante  3,05 1,16 4,23a 0,96 4,56a 1,30 11,205*
(α = 0,86; varianza explicada = 65,52 %)
la información sobre el producto era  
emocionalmente estimulante
la información sobre el producto era animada
la información sobre el producto era atractiva 

cogn 4: proximidad  4,71 1,18 5,00 0,97 5,58a 1,15 4,036**
(α = 0,85; varianza explicada = 76,99 %)
la información sobre el producto era clara
la información sobre el producto era concreta
la información sobre el producto era realista 

tecn 1: la información sobre el producto ha 3,08 1,59 3,26 1,42 4,85a,b 1,85 8,094*
estimulado mis sentidos (vista, oído, etc.)
tecn 2: la información sobre el producto  3,34 1,59 2,91 1,27 4,44a,b 1,73 6,214*
era colorida 
Calidad de la información  4,69 1,29 4,72 1,01 5,08 1,20 0,871 
(α = 0,80; varianza explicada = 71,62 %)
la información sobre el producto era relevante
la información sobre el producto era apropiada
la información sobre el producto era comprensible

adiferencia significativa con respecto a la condición no vívida; bdiferencia significativa con respecto a la condición de revisión
* p < 0,01; ** p < 0,05 
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era próxima a la realidad, y dos ítems que midieron en qué medida la presentación 
online del producto era colorida y estimulaba los sentidos de los participantes (ke-
ller y block, 1997; Jiang y benbasat, 2007). Asimismo, los participantes indicaron 
sus percepciones sobre la calidad de la información (Muylle, Moenaert y despo-
tin, 2004). los resultados, que aparecen reflejados en la Tabla 1, muestran que la 
presentación con un vídeo y con revisión se perciben como más vívidos que la pre-
sentación no vívida, desde un punto de vista cognitivo; desde la perspectiva tec-
nológica, la presentación con vídeo se percibió significativamente más vívida que 
la presentación con revisión. las diferencias en cuanto a la calidad de la informa-
ción percibida no fueron significativas (Tabla 1). por lo tanto, las diferencias pro-
ducidas por la manipulación de la presentación del producto se deberán a los di-
ferentes niveles de vivacidad percibida, más que a diferentes percepciones sobre la 
calidad de la información. 

4. DISCUSIÓN DE RESULTADOS
En primer lugar, se llevaron a cabo análisis de la varianza sobre el nivel de au-

to-confianza y satisfacción con el proceso de búsqueda en el momento t1 (conf_
t1, sat_t1). El tipo de e., y el nivel de NT de los participantes (división por la 
mediana = 5,44) se introdujeron como factores. los datos descriptivos y los resul-
tados de los anovas aparecen en la Tabla 2. de acuerdo con lo establecido en la 
hipótesis 1, la vivacidad de la EV tuvo un impacto positivo en las variables depen-
dientes. los test post-hoc de bonferroni revelaron que, en comparación con los 
participantes que tuvieron una EV no vívida, los participantes en la EV con vídeo 
(p < 0,01) y en la EV con revisión (p < 0,01) tuvieron mayores niveles de auto-con-
fianza (diferencia entre vídeo y revisión no significativa, p = 1,00). 

Aunque la NT de los participantes no afectó de manera principal a las varia-
bles dependientes en t1, la interacción entre e., y NT alcanzó niveles marginales 
de significatividad sobre conf_t1 (F2,90 = 2,788; p = 0,06). En resumen, esta in-
teracción indicó que, para los individuos con baja NT, el nivel de auto-confianza se 
incrementó únicamente en la condición de vídeo. por el contrario, tanto el vídeo 
como la revisión tuvieron efectos positivos para los participantes con alta NT. la 
interacción entre e., y NT sobre la sat_t1 no fue significativa (p = 0,65). Así, la 
satisfacción con el proceso de búsqueda se vio favorecida en presencia de un vídeo 
en la presentación online del producto, independientemente del nivel de NT de 
los participantes. En consecuencia, se encuentra cierto apoyo para la hipótesis 2a, 
mientras que la hipótesis 2b debe ser rechazada. En general, se puede comprobar 
que la vivacidad cognitiva es suficiente para que un estímulo mejore la experiencia 
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de búsqueda online para aquellos individuos con una lata motivación a obtener 
información a través del sistema táctil. siguiendo este interesante resultado, la in-
formación vívida desde una perspectiva cognitiva es capaz de evocar los aspectos 
experienciales y físicos del producto para individuos con una elevada NT, por lo 
que su experiencia de búsqueda mejora. Al contrario de lo que uno podría esperar, 
los consumidores con una alta NT pueden tener una mayor capacidad para inferir 
la realidad física del producto que los consumidores con una baja NT, siempre y 
cuando la información sobre el producto sea vívida desde el punto de vista cogni-
tivo. En cualquier caso, los individuos con baja NT requieren información rica en 
vivacidad, tanto cognitiva como tecnológica. futuras investigaciones deberían exa-
minar si la NT del individuo determina su habilidad para imaginar la realidad del 
producto en entornos virtuales. 

Con el objetivo de examinar las hipótesis 3, 4 y 5, se realizó una serie de ano-
vas de medidas repetidas. En este sentido, el nivel de auto-confianza de los par-
ticipantes se incrementó de manera significativa (F(1, 85) = 41,336; p < 0,01), así 
como la satisfacción con el proceso de búsqueda (F1,85 = 32,622; p < 0,01). Es-
tos resultados apoyan lo propuesto en la hipótesis 3. Asimismo, los análisis de-
tectaron efectos principales y de interacción significativos de las variables inde-
pendientes. Con el fin de clarificar estos efectos, se calculó la diferencia entre los 
momentos T., y T., y las variables resultantes se analizaron a través de anovas 
univariados (ver Tabla 2). Así, el incremento en CONF fue significativamente ma-
yor cuando la interacción física estuvo precedida por una EV no vívida, en compa-
ración con el resto de condiciones (vídeo: p < 0,01; revisión: p < 0,05; apoyo pa-
ra H4a). Además, para aquellos participantes que obtuvieron una EV con vídeo, 
el incremento en CONF no fue significativo (Tabla 2). Estos efectos se vieron in-
fluenciados por el nivel de NT de los participantes, ya que la interacción entre E., 
y NT fue significativa (F2,85 = 3,154; p < 0,05). En concreto, con una EV no vívi-
da, CONF se incrementó significativamente más para los individuos con alta NT 
(M = 1,14; desv. típ. = 0,85; t(10) = 4,451; p < 0,01) que para aquéllos con baja 
NT (M = 0,59; desv. típ. = 0,41; t(15) = 5,836; p < 0,01) (F1,26 = 4,970, p < 0,05). 
Además, para los participantes con una alta NT, el incremento en CONF no fue 
significativamente distinto de cero si previamente habían leído una revisión so-
bre el producto (t20 = 1,297; p = 0,21). Estos resultados ofrecen un apoyo gene-
ral a la hipótesis H5a. 

Cuando la EV previa tiene cierto nivel de vivacidad, el incremento en CONF 
no es significativamente mayor para los individuos con alta NT que para aqué-
llos con baja NT. Este resultado es interesante en la medida que estudios anterio-
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res han demostrado que tocar el producto incrementa el nivel de confianza pa-
ra los consumidores con alta NT, mientras que no afecta a los consumidores con 
baja NT. la presente investigación revela que si los individuos con alta NT obtie-
nen una experiencial virtual vívida con el producto, sus niveles de auto-confian-
za no se incrementan de manera significativa. por lo tanto, EV vívidas pueden re-
plicar a las experiencias directas con el producto, incluso para los consumidores 
con una alta motivación para obtener información sobre las características físi-
cas del producto. 

finalmente, el incremento en SAT fue significativamente mayor cuando la in-
teracción física con el producto estuvo precedida por una EV no vívida, en com-
paración con el resto de condiciones (vídeo: p < 0,05; revisión: p < 0,01; apoyo 
para la hipótesis 4b). para los participantes que tuvieron una EV con vídeo, el in-
cremento en SAT no fue significativo (Tabla 2). por lo tanto, la vivacidad cogni-
tiva, junto con la tecnológica, puede aportar al consumidor el mismo nivel de sa-
tisfacción con el proceso de búsqueda que una interacción física con el producto 
en la tienda. 

de acuerdo con lo establecido en la hipótesis 5b, el incremento en SAT fue ma-
yor para los participantes con alta NT que para aquéllos con baja NT, si bien la sa-
tisfacción se incrementó de manera significativa para ambos grupos. En esta oca-
sión, la interacción entre e y NT no fue significativa (p = 0,87). En general, estos 
resultados indican que los consumidores con alta NT todavía disfrutan del hecho 
de tocar el producto más que aquéllos con baja NT, aunque su nivel de auto-con-
fianza no se incremente de manera significativa. 

tabla 2
Información descriptiva y resultados de los anova univariados

 EV NT 
 no vívida Vídeo Revisión ANOVA Alta NT Baja NT ANOVA
  M DT M DT M DT F (2, 90) M DT M DT F (1, 90)

conf_t1 5,02 0,98 5,79 0,68 5,84 0,95 7,091* 5,74 0,93 5,42 0,94 1,479

sat_t1 4,74 0,99 5,48 0,84 5,26 1,03 3,996** 5,06 1,00 5,30 0,98 1,011

t1→t2 m dt m dt m dt f (2, 85) m dt m dt f (1, 85)

Δ conf 0,81a 0,67 0,18 0,68 0,33a 0,73 7,458* 0,41a 0,64 0,43a 0,83 0,061

Δ sat 0,83a 0,63 0,24 0,98 0,30a 0,69 6,020* 0,57a 0,80 0,31a 0,78 4,547**

*p < 0,01; ** p < 0,05; asignificativamente distinto de 0 (p < 0,05)
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5. CONCLUSIONES
la presente investigación examina los cambios en la experiencia de búsqueda 

de información del consumidor en una secuencia online→offline. Éste es uno de los 
primeros estudios que compara la efectividad de vídeos de presentación del pro-
ducto y revisiones desde el punto de vista de la vivacidad de la información. Ade-
más, se considera el potencia papel moderador de la NT en la interacción con el 
producto en un entorno de compra online. 

En líneas generales, los resultados demuestran que la vivacidad de la informa-
ción, desde una perspectiva cognitiva, favorece la experiencia de búsqueda online, 
especialmente para los individuos con una alta motivación a obtener información 
a través del sistema táctil. la vivacidad desde el punto de vista tecnológico puede 
resultar un recurso muy efectivo para mejorar la experiencia online del consumi-
dor, independientemente de su nivel de NT. 

Asimismo, el nivel de auto-confianza del consumidor, así como su satisfacción 
con el proceso de búsqueda, se incrementan después de haber interactuado físi-
camente con el producto. sin embargo, estos incrementos son mayores para los 
consumidores que no tienen una experiencia virtual rica en vivacidad. Esto pue-
de deberse al tipo de información que las experiencias virtuales y directas ofrecen 
al consumidor. 

En el presente estudio, las presentaciones online enriquecidas con vivacidad 
tienen la capacidad de transmitir información sobre los atributos experienciales 
del producto. Aunque la interacción en la tienda ofrece información sobre las ca-
racterísticas físicas del producto, la información experiencial no se obtiene hasta 
que el bien es adquirido y/o consumido. por lo tanto, y teniendo en cuenta la pre-
sentación actual de los productos en los establecimientos convencionales, el nivel 
de auto-confianza que se alcanza con una EV vívida puede ser similar al obtenido 
en la tienda física. 

finalmente, la satisfacción con el proceso de búsqueda de información se in-
crementa especialmente cuando la experiencia virtual previa no es altamente vívi-
da desde el punto de vista tecnológico. 
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la reputación online del minorista: concepto y proceso de gestión
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Resumen: la aparición de la Web 2.0 ha supuesto un nuevo escenario digital ca-
racterizado por un uso masivo de los medios sociales que permiten el contacto y 
el diálogo bidireccional entre cliente y organización. Ello ha supuesto un cambio 
en las reglas del juego en lo que a estrategia de comunicación y gestión de la repu-
tación se refiere. Este trabajo analiza, a partir de una revisión de la literatura, el fe-
nómeno de la reputación online y la importancia que tiene tanto para el e-tailer 
como para el minorista multicanal, profundizando en el concepto y la gestión de 
dicha reputación a través del «gestor de redes sociales» o community manager. 
Palabras clave: reputación, internet, web 2.0, redes sociales.

Abstract: The emergence of Web 2.0 has brought a new digital scenario characte-
rized by widespread use of social media to allow contact and two-way dialogue 
between customers and organization. it supposes a change in the communication 
strategy and reputation management contexts. This paper examines —through an 
extensive review of the literature— the online reputation phenomenon and the 
key role that such aspect plays for both e-tailers and multichannel retailers. in or-
der to do this, the paper goes in deep in the reputation definition and how to ma-
nage reputation through the «social media manager» or community manager.
Keywords: reputation, internet, web 2.0, social networks.

1. INTRODUCCIÓN
El modelo tradicional de comunicación lineal, unidireccional en el que las or-

ganizaciones tenían el control sobre el mensaje lanzado (Web 1.0) ha dejado de es-
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tar vigente y ha dado lugar a la aparición de un nuevo escenario digital (Web 2.0), 
caracterizado por un uso masivo de los medios sociales, que permiten el contacto 
y el diálogo bidireccional entre los usuarios/clientes y las organizaciones (Aced et 
al., 2009; piscitelli, 2005). En este sentido, la era digital ha supuesto un salto evo-
lutivo que ha cambiado las reglas del juego de manera irreversible en la comunica-
ción y gestión de la reputación (del santo, 2011).

las empresas del canal de distribución no son ajenas a la aparición de esta 
«nueva era de la comunicación». de hecho, la presencia en la actualidad de estas 
empresas en la Red no se limita a la gestión de sus páginas web, sino que muchas 
de ellas poseen, además, perfiles en las redes sociales a través de los cuales mantie-
nen informados a sus clientes y establecen relaciones con ellos. no cabe duda de 
que esta nueva «ventana» que se abre a las empresas es un elemento positivo, ya 
que les permite llegar a un gran número de consumidores de manera instantánea, 
a bajo coste y sin un excesivo esfuerzo publicitario. sin embargo, no todo son ven-
tajas, ya que internet y las redes sociales ofrecen a los consumidores, a su vez, la 
oportunidad de verter opiniones acerca del minorista, las cuales no siempre serán 
positivas, pudiendo dañar, en ocasiones, la imagen y reputación de la compañía, 
más aún si tenemos en cuenta la enorme «viralidad» de estas plataformas comu-
nicativas. de hecho, de forma reciente varios gigantes de la distribución en nues-
tro país han sufrido crisis de reputación online por diferentes motivos. Mercadona, 
el líder español por superficie de venta en el sector de la distribución alimentaria, 
sufrió un aluvión de críticas y comentarios negativos a raíz de un malentendido 
en el programa de televisión «salvados» de La Sexta, debido a que el responsable 
del banco de Alimentos de Valencia afirmó que este minorista no donaba comi-
da a su institución, lo que dio lugar a que muchos espectadores entendieran que 
Mercadona no colaboraba con ésta institución, cuando lo cierto es que sí lo hacía 
en otras ciudades españolas. Carrefour es otro de los distribuidores alimentarios 
que están sufriendo ciertos problemas de reputación en la Red. Así, existen diver-
sos blogs que invitan a los consumidores insatisfechos de Carrefour a poner en co-
mún sus experiencias, y existen múltiples quejas procedentes de éstos acerca de la 
falta de veracidad de las promociones y de la ausencia de correspondencia entre los 
precios que aparecen en los lineales y los que finalmente se les cobran. El gigante 
sueco Ikea se ha visto envuelto recientemente en una problemática por la compo-
sición de sus tartas de chocolate y almendra, después de que las autoridades chinas 
detectasen en ellas bacterias coniformes. Esto provocó la retirada de este producto 
en los restaurantes de sus establecimientos en 23 países. Además, también tuvieron 
que retirar ciertos productos cárnicos (albóndigas, salchichas) ante el hallazgo de 
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carne de caballo. Estos acontecimientos provocaron gran número de comentarios 
negativos en internet e, incluso, de solicitudes de «boicot» en algunos países en 
los que la cadena está presente. 

la importancia de lo que se dice sobre una determinada cadena es mayor si te-
nemos en cuenta que los consumidores utilizan de forma frecuente el nombre y 
la reputación de la misma como base para su elección (Adaval, 2003; brady et al., 
2008). de hecho, la literatura sugiere que la buena imagen y reputación de una 
compañía/marca funciona como una señal «heurística» muy poderosa que pue-
de influir en la decisión de compra (Maheswaran et al., 1992). 

la confianza del cliente y la reputación del minorista determinan el éxito o el 
fracaso de muchos e-tailers —tanto aquellos que distribuyen sus productos úni-
camente en el contexto online, como los minoristas multicanal— (urban et al., 
2000:40). parece, por tanto, que en el momento actual dedicar un esfuerzo a cons-
truir la reputación corporativa online no es ya una opción, sino un acto de pura 
responsabilidad; si la cadena no lo hace, su reputación online vendrá determinada 
exclusivamente por lo que opinen otros sobre ti (Alonso, 2011).

dada la importancia de la reputación online en la gestión minorista, en este tra-
bajo, y a través de una exhaustiva revisión teórica de la literatura, analizamos dicho 
concepto como elemento determinante de la estrategia de comunicación, hacien-
do especial mención a la figura del community manager. posteriormente comen-
tamos algunas conclusiones e implicaciones empresariales, así como futuras líneas 
de investigación a desarrollar en éste ámbito.

2. LA REPUTACIÓN CORPORATIVA 
El carácter interdisciplinario del concepto de reputación ha provocado la exis-

tencia de numerosos problemas terminológicos para definirlo (Chun, 2005). En 
la Tabla 1 se exponen diferentes propuestas (Terblanche, 2009).

la importancia de la comunicación como elemento trasmisor de la reputa-
ción de una compañía es apuntada, igualmente, por Caruana (1997) y yoon et 
al. (1993), al señalar que la reputación puede ser trasmitida a través de dos ru-
tas: mediante la comunicación entre la compañía y los clientes, y, adicionalmen-
te, mediante la comunicación boca-oído entre clientes. En este sentido, la reputa-
ción representa la posición relativa de la compañía en un sentido interno (con sus 
empleados) y un sentido externo (con otros grupos de interés, entre los que se en-
cuentran los clientes), de modo que la «mezcla» de las percepciones de cada uno 
de estos grupos constituye una medida de la reputación que la compañía osten- 
ta. 
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la reputación empresarial ha sido habitualmente analizada a partir de la opi-
nión de un grupo de interés (dowling, 2004). Centrándonos en la perspectiva del 
individuo/comprador/cliente, la reputación de una empresa representa la evalua-
ción global que el individuo hace de una compañía formada a partir de su experien-
cia con ella (bailey, 2005; brown, 1995; Gotsi y Wilson, 2001; keller, 1993; puro-
hit y srivastava, 2001). En este sentido, la reputación es el resultado de la recepción 
por parte del individuo de todas las experiencias ya sean directas e indirectas con 
la compañía, pero también de la información existente sobre la misma (fonbrum 

tabla 1
Principales definiciones de reputación corporativa

autor (orden cronológico) definición
fonbrum y shanley (1990) Resultado de la recepción por parte del individuo de todas las experien-

cias ya sean directas e indirectas con la compañía, pero también de la in-
formación existente sobre la misma

Herbig y Milewicz (1993) Estimación de la consistencia a lo largo del tiempo de un determinado 
atributo de una entidad

yoon et al. (1993) Espejo que refleja la historia de una compañía y que transmite todos los 
elementos de su oferta a su mercado objetivo en comparación con los que 
transmiten sus competidores

saxton (1998) Reflejo de una organización en los ojos de sus grupos de interés, expresa-
da a través de sus pensamientos y sus palabras

Alessandri (2001) Resultado a lo largo del tiempo de las impresiones repetidas de la imagen 
de la compañía

Gotsi y Wilson (2001) Evaluación global que hacen los grupos de interés de una compañía a lo 
largo del tiempo

Argenti y druckenmiller (2004) Representación global de la imagen de la compañía que tienen los múlti-
ples colectivos, construida a lo largo del tiempo y basada en los progra-
mas de identidad de la misma, su rendimiento y como dichos colectivos 
han percibido su comportamiento 

da Camara (2006) basada en percepciones y experiencias de una compañía, pone de mani-
fiesto el juicio de sus grupos de interés a lo largo del tiempo

ou y Abratt (2006) Juicios colectivos, a largo plazo y relativamente estables por los grupos ex-
ternos a la compañía en base a sus acciones y logros. Comprende un aná-
lisis amplio y acumulado a lo largo del tiempo 

Walsh y beatty (2007) Evaluación global realizada por el cliente acerca de una compañía en base 
a las reacciones de aquél frente a los bienes y servicios de ésta, sus activi-
dades corporativas y de comunicación y las interacciones entre el cliente y 
la compañía, alguno de sus representantes u otros clientes
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y shanley, 1990; Ruth y york, 2004; Walsh et al., 2009; yoon et al., 1993). En re-
sumen, podemos establecer que la reputación de una organización está integrada 
por (ou y Abratt, 2006): (1) todo lo que se deriva de la imagen corporativa (Ales-
sandri, 2001; Markwick y fill, 1997), y (2) las percepciones del individuo a lo lar-
go del tiempo (fombrun y shanley, 1990; Goia et al., 2000; Gotsi y Wilson, 2001; 
Gray y balmer, 1998; saxton, 1998). Así pues, la reputación corporativa se carac-
teriza por los siguientes aspectos (Terblanche, 2009):
1. Es dinámica (barich y kotler, 1991; bromley, 1993; Caruana, 1997; fonbrum, 

1996; Mason, 1993; saxton, 1998) y puede mejorar o deteriorarse (siano et al., 
2011).

2. supone un análisis de las acciones desarrolladas por la compañía y el conocimien-
to de las percepciones (barnett et al., 2006). 

3. Es un «resumen» de la posición percibida de una compañía en relación con sus 
competidores (fonbrum, 1996). En este sentido, la reputación puede ser consi-
derada como un elemento de predicción del rendimiento de la compañía para los 
grupos de interés, dado que refleja la capacidad de la misma para actuar de la mis-
ma manera en que venía haciéndolo previamente (Herbig y Milewicz, 1995; Rin-
dova et al., 2005).

4. Cada grupo de interés puede tener una reputación diferente de la misma com-
pañía dadas las particularidades de la interacción entre el mismo y la compañía 
(dowling, 1988; Gray, 1986).

5. Viene determinada parcialmente por las acciones del pasado de una compañía 
(Weigelt y Camerer, 1988). no obstante, la reputación no solo está basada en el 
rendimiento pasado; también en la capacidad de la compañía para satisfacer las ex-
pectativas de los consumidores y crear valor futuro para sus grupos de interés (Ma-
hon y Wartick, 2003).

6. Refleja un proceso de formación de la percepción que puede ser prolongado en al-
gunos casos, y breve en otros.
En este contexto hay que distinguir entre imagen y reputación corporativa. la 

imagen hace referencia a la «reflexión» actual e inmediata que el público hace de 
una compañía (bick et al., 2003; Harris y de Chernatony, 2001). sin embargo, la 
reputación es un aspecto relativamente estable que necesita de un período largo de 
tiempo para formarse (Gioia et al., 2000). En el caso de los minoristas, la reputa-
ción es un concepto más estable que excluye los aspectos físicos del establecimien-
to (e.g., su localización, la disposición del mismo) que sí se incluyen en la medición 
de la imagen del establecimiento (ou et al., 2006). Hay que tener en cuenta que las 
comodidades físicas, la localización, la atmósfera de cada establecimiento son di-
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ferentes, por lo que la imagen de cada uno de ellos variará. sin embargo, la reputa-
ción de la cadena permanecerá constante, incluso aún cuando diferentes estableci-
mientos de la misma puedan tener diferentes imágenes (nguyen y leblanc, 2001).

la reputación actúa como una marca (Aaker, 1996), un elemento creíble por 
parte del consumidor (Wiles, 2007). los consumidores consideran la reputación 
de laempresa antes de tomar una decisión de compra (Zeithaml, 2000), por tanto 
genera confianza (koufaris y Hampton-sosa, 2004; yoon, 2002) e incrementa la 
intención de compra del individuo (Ha y stoel, 2009). Así, la literatura reconoce 
el papel que juega la reputación empresarial como un activo que permite una posi-
ción más poderosa en términos de cuota de mercado o de un rendimiento financie-
ro superior durante más tiempo (Abratt y Mofokeng, 2001; balmer, 1995, 2001; 
nguyen y leblanc, 2001; Raj, 1985; Roberts y dowling, 2002; yoon et al., 1993). 
la reputación empresarial es uno de los pocos recursos que proporciona a las or-
ganizaciones una ventaja competitiva sostenible (barney, 1991; dierickx y Cool, 
1989; dowling, 1994; Merrilees y fry, 2002). En opinión de barney (1991) esto 
se debe a que la reputación no es comercializable, no es sustituible ni es imitable y 
es, además, excepcional. Esto último se debe a la distribución desigual que la repu-
tación tiene en comparación con otras medidas del desempeño empresarial como 
el ROI o el ROA; la reputación incluye la comparación implícita entre una compa-
ñía y sus competidores o entre la compañía y el «ideal» (Goode, 1978). la repu-
tación es, además, «imperfectamente imitable» ya que las organizaciones la ad-
quieren a través de interacciones socialmente complejas (Rao, 1994). En opinión 
de kotha et al. (2001) la reputación no es sustituible ni comercializable; lo último 
porque ni se puede adquirir ni se puede vender, mientras que lo primero porque 
no existen elementos en la empresa que pueden reemplazar la «seguridad» que 
para el individuo supone tratar con organizaciones con una sólida reputación. la 
función primaria de la reputación es reducir el riesgo de la transacción entre las 
partes, ayudando al desarrollo de las actividades de la empresa. un ejemplo es la 
mayor rapidez en el desarrollo del proceso de adopción de nuevos productos con 
la que suelen contar las empresas con una reputación más favorable (yoon et al., 
1993). no obstante, aunque las ventajas que se derivan de una reputación positi-
va son evidentes, es posible que puedan existir reacciones negativas por algunos 
grupos de interés. de hecho, diferentes estudios (e.g., noble y phillips, 2004; ou 
et al., 2006; porritt, 2005) han subrayado las limitaciones derivadas de una repu-
tación corporativa positiva. Así por ejemplo, noble y phillips (2004) indican que 
los compradores pueden ser clientes de buenos minoristas, estar satisfechos con 
sus productos/servicios pero no querer desarrollar una relación estable. desde es-
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ta perspectiva, o., y Abratt (2006), en su estudio relacionado con la reputación de 
una muestra de supermercados de Taiwan, no encuentran relaciones significativas 
entre reputación de un supermercado y la realización de la compra, el tiempo y el 
nivel de gasto del consumidor en sus establecimientos. porritt (2005) identifica lo 
que él llama la «línea inferior de reacción», que supone que la reputación corpo-
rativa basada en aspectos financieros puede ser perjudicial para la reputación cor-
porativa global. Así, aquellos consumidores que perciban que la organización está 
obteniendo un nivel de beneficio excesivo pueden mostrar cierta «hostilidad» a 
la misma, siempre que crean que dicho beneficio es obtenido a expensas de otros 
grupos de interés. 

los trabajos más recientes desarrollados en el ámbito de la reputación, enfati-
zan la importancia de los procesos sociales en la construcción de la misma, a partir 
de las interacciones de la compañía con los intermediarios y los grupos de interés 
clave (fombrun, 2001; fombrun y Rindova, 2001). Este proceso comprende tres 
etapas diferentes (figura 1): (1) etapa de configuración; (2) etapa de refracción, y 
(3) etapa de valoración. 

durante la etapa de configuración, la compañía hace un esfuerzo estratégico 
importante para influir en los grupos de interés apropiados. En esta etapa, existen 
múltiples iniciativas estratégicas que pueden tener un efecto sobre la construcción 

Figura 1
Procesos sociales de construcción de la reputación

fuente: fombrun y Rindova (2001)
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de la reputación y que suponen el desarrollo de relaciones con los clientes, inver-
sores, empleados, comunidad, organismos oficiales y el público o los medios (sia-
no et al., 2011). se trata de que la compañía tome decisiones estratégicas que per-
mitan comunicar sus valores y construir una imagen coherente y una reputación. 
la etapa de refracción es consecuencia del análisis dinámico y la valoración de los 
diferentes intermediarios, así como de la comunicación de la variedad de juicios 
sobre el rendimiento de la compañía. Estos intermediarios consideran las diferen-
tes acciones de la compañía a la hora de detectar y establecer sus medidas de ren-
dimiento. En el contexto online, estos intermediarios especializados (denomina-
dos «catalizadores de la información» por pitt et al., 2002), agregan, clasifican y 
evalúan la información, actuando en algunas ocasiones en nombre de los consu-
midores. finalmente, el proceso de valoración refleja que la combinación del pro-
pio carácter de la compañía con la evaluación institucional que hacen los grupos 
de interés, proyecta múltiples imágenes de la compañía, a partir de las que los di-
ferentes grupos e instituciones se forman una percepción de la reputación de la 
misma (fombrun, 2001). 

2.1. Medición de la reputación corporativa
Aún cuando no existe una única definición de reputación corporativa barnett 

et al., 2006; bromley, 2002; de Castro et al., 2006; devine y Halpern, 2001; Helm, 
2005; Rindova et al., 2005), tradicionalmente se han venido utilizando dos enfo-
ques para medir la reputación. 

El primero utiliza una medida multidimensional desarrollada a partir encues-
tas. Entre dichas medidas podemos destacar los rankings sobre las compañías más 
admiradas de la revista Fortune, los rankings académicos de la US News & World  
Report, las puntuaciones derivadas del «Reputation quotient» (fombrun et al., 
2000; Gardberg y fonbrum, 2002) y los rankings «RepTrak» elaborados por el 
instituto de la Reputación (2007). En esta misma línea, Walsh y beatty (2007) 
desarrollan y validan en USA una escala de medición de la reputación empresarial 
compuesta de 28 items, con cinco dimensiones interrelacionadas: orientación al 
cliente, buen trato con los empleados, seguridad y solvencia económica, calidad de 
producto y servicio y responsabilidad social y medioambiental. Walsh et al. (2009) 
validan una versión más reducida (15 items) de dicha escala en el Reino unido y 
Alemania. A nivel retailing, cabe destacar el ranking anual que la consultora De-
loitte elabora acerca de los 250 minoristas más poderosos a nivel mundial, ranking 
que es utilizado de forma habitual como un referente para «medir» el nivel de re-
putación de cada minorista.
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otro enfoque consiste en analizar la reputación a partir de alguna medida uni-
dimensional derivada de las actividades de la empresa. Tales medidas incluyen la 
diferencia entre el valor de mercado y el valor en libros (fombrun, 1996: 93-105), 
el porcentaje de las acciones de la compañía en manos de inversores instituciona-
les (fombrun y shanley, 1990) y el importe monetario recibido por los derechos 
de marca (fombrun, 1996: 90-91). landon y smith (1997) consideran la opinión 
de múltiples expertos para elaborar un índice de reputación de los vinos de bor-
goña. incluso, algunos trabajos (e.g., Houser y Wooders, 2006; Melnik y Alm, 
2002; standifird, 2001) han utilizado las opiniones y valoraciones que los com-
pradores otorgan a los productos en eBay como una aproximación a la reputación 
de cada marca.

3. LA REPUTACIÓN ONLINE DEL MINORISTA 
3.1. La reputación online

la reputación online (e-reputation) es un concepto que ha sido escasamente 
desarrollado en la literatura de marketing, tanto desde una perspectiva concep-
tual como desde un enfoque más empírico (Argyriou et al., 2006). para Chun y 
davies (2001), la reputación online se refiere a la reputación que se deriva de los 
contactos a través de la Red. se configura como la suma ponderada y valorada de 
todo lo que se comenta en la Red sobre un determinado producto, marca o perso-
naje (Martínez y durántez, 2011:430). ponderada, porque no todas las opiniones 
tienen el mismo valor ni la misma visibilidad, y valorada, puesto que las empresas 
interactúan con una multitud de públicos, cada uno de los cuales considera deter-
minados aspectos como los más relevantes. de hecho, la definición actitudinal de 
reputación empresarial de fombrun (1996) sostiene que dicha reputación com-
prende la «reacción afectiva neta».

Algunos autores defienden que la reputación es mucho más relevante en el con-
texto online que en el contexto físico, dado que los elementos que generan con-
fianza en éste, se encuentran ausentes en aquél ( Jarvenpaa et al., 2000). Entre los 
mismos podemos señalar la ausencia de una interacción «cara a cara» entre em-
presa y cliente, los problemas derivados de la seguridad para proporcionar infor-
mación personal (Milne y Culnan, 2004), la reducida credibilidad que se otorga 
a la información online, y la incertidumbre acerca de la identidad real de cada una 
de las partes. no obstante, también hay aspectos del contexto online que ayudan a 
la construcción de la reputación (siano et al., 2011), entre los que podemos desta-
car el bajo coste para encontrar información y las mejores oportunidades que exis-
ten para el intercambio de información entre los grupos de interés (kotha et al., 
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2001). En la Tabla 2 se resumen algunos trabajos que analizan el concepto de re-
putación online (Tabla 2).

la creación de una reputación en el contexto online difiere de manera signi-
ficativa de la del mundo físico. los aspectos que determinan esas diferencias son 
(Alonso, 2011:7):
1. Permanencia de la información. Cuando se escribe un comentario en una página 

de libre acceso de la Red, esa información permanece almacenada de forma perma-
nente y a disposición de cualquier persona. Además, la copia —como mecanismo 
de difusión utilizado en internet— permite que cuando algo se escribe en la Red 
se replique múltiples veces. 

2. Visibilidad y facilidad para encontrar contenidos online. Cualquier contenido pu-
blicado en la Red es susceptible de ser localizado, indexado, copiado y enlazado 
por Google. En el contexto físico, para encontrar información sobre un determi-
nado evento pasado, había que ir a la fuente y buscarla; en internet es diferen-
te, simplemente con un buscador es posible localizar cualquier información en 
unos pocos segundos. Esto dificulta el ocultar información, pero también permi-
te construir una reputación. desde esta perspectiva, la reputación es más fidedig-
na y «anclada» en una realidad que es más difícil de modelar de forma intencio-
nada.

tabla 2
Principales trabajos desarrollados en materia de reputación online

autor (orden cronológico) definición
Kollock (1999) papel de la confianza y la reputación en los mercados online
Bunting y Lipski (2000) Gestión de la reputación online y poder de los grupos de interés
Resnick et al. (2000) definición y propiedades de los sistemas de reputación online
Chun y Davies (2001) papel jugado por la visión y la misión empresarial en el desarrollo de la re-

putación online
Kotha et al. (2001) Actividades de construcción de la reputación como elementos determi-

nantes del éxito competitivo en mercados online
Keser (2002) papel que juega la confianza y la reputación en el comercio electrónico. 

sistemas de reputación
Dellarocas (2003) Reputación, mecanismos de feedback online y e-wom
Toms y Taves (2004) Reputación del sitio web, valoración de las medidas y de terceras partes
Siano et al. (2011) papel del poder del consumidor en el contexto online en la construcción 

de la reputación

fuente: siano et al. (2011) y elaboración propia
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3. Credibilidad de las fuentes de información. En internet el anonimato y la indepen-
dencia de los individuos incrementan la credibilidad de las opiniones sobre una 
empresa o producto. En este sentido, la construcción de la reputación es más co-
laborativa y depende de la opinión de terceros ajenos a la empresa (expertos en la 
materia u otros usuarios con experiencias previas).

4. «Micro-expertos»: la venganza de los aficionados. los «aficionados» han encon-
trado en los medios sociales (blogs, redes sociales, herramientas para compartir fo-
tos, opiniones, enlaces, noticias ) un lugar en el que intercambiar sus experiencias y 
conocimientos. A diario, multitud de aficionados escriben en medios sociales sobre 
sus temas preferidos y sus pasiones, sobre los que tienen un nivel de conocimiento 
y especialización difíciles de igualar por muchos profesionales. Esto les convierte 
en fuentes de información de primer.

5. Velocidad de respuesta. En internet, la información está disponible desde el momen-
to en que se produce, siendo trasmitida por los propios protagonistas o por testi-
gos de lo sucedido. si la organización no tiene mecanismos de respuesta, realmen-
te eficaces y rápidos, para cuando se quiere reaccionar ya es demasiado tarde y el 
comentario está extendido en la Red. 

3.2. La reputación online del minorista
out et al. (2006: 222) definen la reputación del minorista como «la percepción 

que los consumidores y otros grupos de interés tienen de una cadena de estableci-
mientos minoristas a lo largo del tiempo». se trata de un concepto comparable al 
de imagen del establecimiento. sin embargo, este último es menos estable a lo largo 
del tiempo y depende de los elementos tangibles relacionados con el mismo (burt 
y Carralero-Encinas, 2001). incluso, una misma cadena de establecimientos mino-
ristas puede tener diferentes imágenes, en función de las características de cada uno 
de sus puntos de venta. la reputación del minorista es un concepto más estable, 
que no depende, únicamente, de la imagen que pueda tener cada establecimiento.

la construcción de la reputación es uno de los factores de éxito más relevan-
tes en la Red (baker et al., 1998; kotha, 1998). En particular, se considera un ac-
tivo crítico en la relación con los minoristas online a consecuencia de la incerti-
dumbre que el comercio electrónico supone (bensebaa, 2004) y la ausencia de 
presencia física e interacción humana (porter, 2001). la reputación del minoris-
ta simplifica el proceso de decisión del consumidor sirviendo como indicador de 
su calidad (dawar y parker, 1994; de Ruyter et al., 2001), especialmente en au-
sencia de marcas conocidas (bell, 1999; dawar y parker, 1994). no obstante, hay 
que tener en cuenta que a la hora de analizar la calidad del producto en sí, la re-
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putación del fabricante juega un papel más relevante que la reputación del mino-
rista (Grewal et al., 1998; Rao y Monroe, 1989). la reputación del fabricante es 
más específica dado que se refiere a una cantidad de productos relativamente pe-
queña, mientras que la reputación del minorista se aplica al conjunto de produc-
tos del surtido (dawar y parker, 1994). Aún así, es evidente que en la percepción 
de calidad de un producto/marca por parte del consumidor, además de la pro-
pia reputación del fabricante, la reputación del minorista que lo vende puede ju-
gar un papel relevante. por ejemplo, la utilización de minoristas de elevada cali-
dad puede ser un indicador importante de la propia calidad del fabricante (Chu 
y Chu, 1994). de hecho, la utilización de un minorista con una buena reputa-
ción asegura al consumidor la calidad final del producto; mucho más, si tenemos 
en cuenta que normalmente el minorista va a responder frente al consumidor en 
el caso de la existencia de algún tipo de defecto o error. y es que hay que tener en 
cuenta que, al igual que la reputación del fabricante, la reputación del minorista 
no puede ser modificada en el corto plazo; por esta razón, los minoristas deben 
trabajar en ofrecer productos de elevada calidad en sus surtidos, ya que va a exis-
tir una traslación de la imagen del fabricante a la imagen del minorista (purohit 
y srivastava, 2001). 

de igual manera, la reputación se configura como un marco de actuación pro-
cedente de la experiencia pasada con el minorista que sirve como base para las ex-
pectativas de futuras experiencias del consumidor con el establecimiento (Estelami 
et al., 2004), creando un «efecto halo». de hecho, la experiencia pasada influye 
en el comportamiento online futuro (ling et al., 2010), por lo que la formación de 
impresiones a través de la experiencia online del individuo es un proceso acumulati-
vo que se desarrolla con las relaciones continuas del individuo con el e-tailer (Wei-
gelt y Camerer, 1988). El «efecto halo» creado por una buena reputación lleva a 
que el consumidor evalúe al minorista de una manera más favorable —incluso aún 
cuando el resultado no sea del todo satisfactorio ( Jin et al., 2008)— lo que, pro-
bablemente, se traducirá en mayores niveles de satisfacción (Andreassen y lindes-
tad, 1998). Estudios previos (dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998) han puesto 
de manifiesto que la reputación positiva asociada a un minorista es uno de los an-
tecedentes más significativos de la intención de compra del consumidor. Ello hace 
que los establecimientos de cadenas más conocidas sean evaluados de forma más 
favorable que los establecimientos desconocidos (Grewal et al., 1998; Jarvenpaa et 
al., 1999), haciendo que el consumidor se incline en mayor medida por la compra 
de productos y servicios en aquellos (balmer y Wilson, 1998), al percibir su ofer-
ta como de mayor calidad y valor. 
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Además, los minoristas con una mejor reputación se consideran éticos, que 
comunican de manera honesta y están bien dirigidos (ou et al., 2006). Jarmon 
(2009) señala que, en determinados contextos estratégicos, los minoristas con una 
buena reputación tienen mayor poder para cambiar los precios de sus productos 
sin que ello modifique en exceso la presencia del consumidor en aquellos. Este re-
sultado es confirmado por luo y Chung (2010) en su estudio sobre la influencia 
de la reputación de establecimientos de venta online de productos electrónicos: 
aquellos minoristas online con mejor reputación «cargan» un precio superior al 
que marcan aquellos minoristas con menores niveles de reputación. 

la importancia del «efecto halo» implica que la impresión global y las per-
cepciones derivadas de la experiencia con el canal físico se trasladan a la imagen y 
la reputación del canal online ( Jin et al., 2010). badrinarayanan et al. (2012) indi-
can que para los retailers multicanal es necesaria una congruencia entre la reputa-
ción y la imagen de los establecimientos físicos y los establecimientos online. Jar-
mon (2009) confirma que la reputación de la compañía en el canal físico tiene una 
influencia significativa en la satisfacción del comprador con el canal online, mayor, 
incluso, que la influencia que tiene sobre la satisfacción en el propio canal físico. 
por esta razón, Cheema y papatla (2010) recomiendan a los e-tailers (tanto a los 
«puros» como a los «mixtos») la importancia de llegar a cierto tipo de consu-
midores a través del canal físico. Así, los catálogos físicos son cada vez más utiliza-
dos por muchos minoristas multicanal, siendo un elemento central de su estrate-
gia de marketing. Muchos minoristas online y de venta por catálogo de productos 
de moda están abriendo establecimientos físicos que permitan al comprador onli-
ne obtener mayor información e «interactuar» con el minorista, además de para 
incrementar la probabilidad de pruebe los productos (Weber y palmer, 2005). En 
este contexto, existen diferentes aspectos que deben ser considerados por un esta-
blecimiento físico para mantener una buena imagen entre sus clientes (Terblanche, 
2009). El ambiente físico, la decoración, los colores, la temperatura, la luz, pero 
también los precios, la calidad y la variedad de la mercancía ofrecida son elemen-
tos importantes para la reputación. 

En el caso de los e-tailers «puros» que no cuentan aún con algún «apoyo físi-
co», y dada, por tanto, la imposibilidad de «trasladar» la imagen y reputación del 
establecimiento físico al contexto online (Caruana y Ewing, 2010; Clauser, 2001), 
la congruencia debe de producirse entre la imagen del consumidor y la del esta-
blecimiento online (badrinarayanan et al., 2012). En este contexto, el comprador 
suele confiar en la experiencia pasada de otros compradores que indican su opi-
nión y valoración en sitios Web especializados en la comparación de precios entre 
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minoristas online (e.g., BizRate.com, Shopping.com) (luo y Chung, 2010). la re-
putación de estos infomediarios online va a contribuir a incrementar la buena re-
putación del minorista y, por tanto, la intención de compra (Chu et al., 2005) y la 
lealtad del cliente vía una mayor satisfacción y confianza hacia el e-tailer (Carua-
na y swing, 2010; Jin et al., 2008). 

dadas las cifras de negocio actuales, parece que los e-tailers puros están logran-
do niveles de reputación online más positivos que los de los minoristas multicanal. 
los establecimientos online de los minoristas multicanal continúan teniendo un 
peor comportamiento que los e-tailers «puros», tanto en términos de ventas, co-
mo en términos de tasa de crecimiento anual, así como en relación a la preferen-
cia e intención de compra (badrinarayanan et al., 2012). de acuerdo con internet 
Retailer (2011), en el año 2009 los establecimientos online de los e-tailers obtu-
vieron unas ventas de 52,9 billones de $USA y un crecimiento anual del 19,89 %, 
frente a los 49,8 billones de $USA y el crecimiento anual del 15,74 % de los esta-
blecimientos online de los minoristas multicanal. Además, y según indica nielsen 
(2010), más de la mitad de los consumidores online en los EE.UU. prefieren los es-
tablecimientos online de los e-tailers «puros», frente al 17 % que prefiere los de 
los minoristas multicanal. probablemente, estos resultados se deban a la mayor di-
ficultad de los minoristas multicanal para «trasladar» y «coordinar» la reputa-
ción de las tiendas físicas con los canales online, además de la mayor importancia 
que la opinión y experiencia pasadas están tomando en la decisión del comprador. 

4. LA WEB 2.0, EL COMMUNITY MANAGER Y LA REPUTACIÓN ONLINE 
la web social o Web 2.0 es, probablemente, el «fenómeno socio-tecnológico 

más significativo de las últimas décadas» (del fresno, 2011: 30). si la influencia 
tradicional de las compañías se construía a través de la publicidad y las RR.pp. y la 
comunicación en los medios, la Web 2.0 ha provocado la aparición de lo que se de-
nominan «micromedios» cargados de importante contenido social y relacional 
y con una capacidad importante para generar y distribuir su propia información 
de manera complementaria y/o alternativa a los medios de comunicación tradi-
cionales. Esto ha dado lugar a la aparición de un nuevo modelo de influencia e in-
formación en el que los consumidores a través de la Web 2.0 tienen un canal am-
plificador que les permite competir de manera individual como «micromedios». 
En este sentido, Maiquez (2009) establece tres elementos sobre los que se asienta 
la reputación online:
1. la creación de contenidos propios y de calidad que permitan a la organización 

acercarse a su público objetivo a través de las redes sociales. Este contenido va a 
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condicionar el posicionamiento Web y la visibilidad de la marca en la Red (Martí-
nez y durantes, 2011).

2. El control de lo que otros publican en la Red sobre la propia organización. para es-
te control la figura del community manager es fundamental.

3. la reparación de la reputación, cuidando tanto los contenidos como las personas. 
no obstante, y como indica del santo (2011), en reputación online vale más pre-
venir que curar, ya que reparar la reputación de una persona o empresa es mucho 
más costoso en tiempo y en dinero que una estrategia preactiva de prevención.
la gestión de la reputación online surge como un nuevo enfoque de comuni-

cación corporativa esencial para la supervivencia empresarial (McCusker, 2007). 
y es que hay que tener en cuenta que la reputación online no sólo se deriva de los 
comentarios, recomendaciones o críticas publicadas en la Red, sino también de la 
capacidad de la empresa para gestiónar y estar presente en las diferentes platafor-
mas digitales que permiten interactuar y prestar el servicio a su mercado objetivo 
(barnes, 2008; Carreras, 2010). la reputación online se puede identificar y ana-
lizar a partir de las diferentes opiniones que los usuarios diseminan en los sitios 
web que facilitan las reseñas y opiniones sobre las marcas, productos y servicios 
(del fresno, 2011). En particular, es necesario tener en cuenta (del fresno, 2011): 
los agregadores de opinión, los blogs, los foros y comunidades virtuales, las redes 
sociales, los portales web, los medios de comunicación online y los sitios de e-com-
merce. por ejemplo, en el caso de la reputación del e-tailer, la reputación de la pro-
pia web del minorista juega un papel importante, especialmente por su influencia 
sobre el «boca-oído» electrónico (park y lee, 2009). 

En definitiva, la gestión de la reputación online requiere, en primer lugar de un 
análisis de cuál es la reputación que existe en el momento actual para, una vez que 
se conoce la misma, plantear el mantenimiento o creación de una nueva reputación 
que cubra los objetivos y expectativas de la dirección de la compañía. Este modelo 
(figura 2), incluye dos horizontes temporales a la hora de gestiónar la reputación 
online en la Web 2.0 (del fresno, 2011):
1. Investigación. se refiere a la recopilación sistemática de toda la información dispo-

nible en la Red sobre la compañía. para ello, se puede seleccionar una (o algunas) 
palabra/s clave desde un momento temporal determinado, remontándonos atrás 
(por ejemplo, uno o dos años o incluso algunos meses únicamente) según el volu-
men de información que exista a partir de la utilización de alguna herramienta tec-
nológica de web mining.

2. Control. A partir de la investigación y el análisis de toda la información recopila-
da, se trata de hacer un control diario (puede ser también semanal) y acumulativo 
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de la información por medio, como en el caso anterior, de alguna herramienta tec-
nológica de web mining. 
A partir de la extracción, análisis e interpretación de la información, la compa-

ñía cuenta con la base suficiente para tomar decisiones y poder definir los planes 
de actuación de comunicación y RR.pp. en los medios sociales, la generación de 
campañas de buzz y wom marketing, la creación de contenidos y, con todos ellos, 
la mejora en la indexación SEO.

En función de la implicación de la organización en relación a los contenidos y 
los comentarios existentes en la Red, existen tres estrategias en la construcción de 
la reputación online:
1. Estrategia pasiva, donde la implicación de la organización es baja. la organización 

está interesada, principalmente, en escuchar y recopilar información, de modo que 
los medios y las redes sociales se configuran como meras herramientas para recopi-
lar información.

2. Estrategia reactiva. la implicación de la organización es moderada. Esta escucha y 
responde a las alusiones directas. los medios sociales son utilizados como una al-
ternativa para responder al público objetivo, proporcionando información.
Estas dos primeras estrategias suponen un rechazo a lo que ofrece la Web 2.0. 

en términos de atención y en términos de recursos. por esta razón, estas organi-

Figura 2
Modelo conceptual para la gestión de la reputación online

fuente: del fresno (2011:32)
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zaciones prescinden de la elaboración de un plan de comunicación online que in-
cluya una serie de pautas de actuación para desenvolverse en la Red (Álvarez et 
al., 2010).
3. Estrategia proactiva, donde la implicación de la organización es realmente impor-

tante, de modo que escucha y participa en la «conversación social», provocando 
y promoviendo la comunicación. la gestión de comentarios relacionados con una 
organización o de los aspectos fundamentales relacionados con la generación de 
los mismos, con objeto de «favorecer» a la compañía es un aspecto esencial de la 
estrategia de comunicación corporativa (Clark, 2001). 
dada la extensa cantidad de información que se vierte en la Red, aquellas or-

ganizaciones que optan por una estrategia proactiva necesitan diferentes tipos de 
iniciativas para «manejar» todo ese flujo de comentarios y opiniones que se vier-
ten en el contexto virtual (bunting y lipski, 2000). En particular, es la figura del 
community manager —integrada en los departamentos de comunicación— la que 
se encarga de controlar y participar de forma proactiva en los diferentes espacios 
digitales donde está presente la organización (durántez y Martínez, 2011). 

la incorporación del community manager puede evitar las consecuencias ne-
gativas de una mala o nula gestión de los medios sociales. su rol es absolutamen-
te fundamental en la gestión de la reputación online, ya que constituye la primera 
línea de contacto, y por tanto de defensa, con las redes sociales y la Red en gene-
ral (del santo, 2011:31). sin embargo, parece que la gestión de los medios socia-
les no es una práctica habitual entre los negocios online (pak, 2010). una recien-
te encuesta muestra como únicamente el 16 % de las organizaciones monitorizan 
de manera sistemática internet para conocer los comentarios que se hacen sobre 
ella (Alsop, 2004). y muy pocas cuentan con un community manager asociado al 
«núcleo central» de la organización. quizás la evidencia más tangible de que los 
community managers siguen siendo percibidos como algo accesorio o prescindi-
ble sea el hecho de que organizaciones con entidad, financiación y recursos huma-
nos más que suficientes opten por el outsourcing en lugar de por la formación y la 
capacitación interna (del santo, 2011:32).

Esto es algo problemático, ya que como indican García y Hart (2007), si una 
compañía fracasa en la comunicación online con los grupos de interés, alguien 
«probablemente sin relación con la empresa» se comunicará con ellos. pero ade-
más, muchas compañías que encuentran comentarios sobre ella deciden, o bien es-
perar y pensar cuál es la estrategia a desarrollar apropiada, o no hacer nada con la 
esperanza de que no se produzca un incremento de los comentarios (burns, 2006; 
Clark, 2001). Aún así, la mayoría de acciones desarrolladas se «topan» con el en-
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foque en el corto plazo de muchos gerentes empresariales y olvidan cuál es la ra-
zón por la que el consumidor expresa su opinión en la Red (bonini et al., 2009).

5. CONCLUSIONES
la reputación de una empresa es un aspecto esencial para el desarrollo de rela-

ciones estables con el cliente. En el contexto minorista, la información relaciona-
da con las experiencias positivas o negativas que los compradores o clientes han 
tenido con el e-tailer en el pasado va a influir de manera significativa en la reputa-
ción del mismo. Esta importancia es incluso mayor en el caso de aquellos e-tailers 
que no tienen presencia en el canal físico, dado que en el contexto online no es-
tán presentes muchos de los elementos que generan la creación de confianza y re-
putación en el contexto físico. En este sentido, los minoristas que utilizan única-
mente el contexto online como canal de distribución deben de supervisar de forma 
más cuidadosa, todo lo que se dice y comenta sobre ellos en la Red. no es que esto 
no sea necesario en el caso de los minoristas multicanal que utilizan la Red como 
complemento al canal físico, pero en este caso la posibilidad de trasladar aspectos 
y atributos del canal físico al canal virtual facilita mucho el proceso de generación 
y mantenimiento de la reputación online. de hecho, aproximadamente el 62 % de 
los consumidores online consultan estas calificaciones y comentarios antes de rea-
lizar una compra, y el 82 % indica que esta información influye en su decisión fi-
nal (deloitte and Touche, 2007). 

Aunque pueda parecer sorprendente, la reputación online es mucho más rele-
vante y crítica para los minoristas de menor tamaño, ya que están mucho más ex-
puestos al daño que puede ocasionar un comentario negativo que los gigantes de 
la distribución, que en principio no deberían tener grandes problemas para posi-
cionar suficientes contenidos en la primera página de los principales buscadores. 
Es por ello, que la figura de un responsable de comunicación que sea el encargado 
de supervisar constantemente la reputación en la Red y que permita reaccionar al 
minorista lo más rápidamente posible ante cualquier «crisis» que se produzca se 
convierte en algo fundamental. En este sentido, recomendamos a los minoristas 
«en especial a aquellos que únicamente utilizan el canal online para la distribu-
ción de sus productos» contar con un gestor de redes sociales o community ma-
nager, que lleven la voz cantante en la «conversación» que se produce en las redes 
sociales sobre el minorista. Es fundamental la preparación de estos gestores, y que 
cuenten dentro de la empresa con las herramientas, la formación y el apoyo ade-
cuados para desempeñar un trabajo que es realmente importante. pero además de 
los «puros», los minoristas multicanal —e, incluso aquellos que no utilizan los 
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canales electrónicos ni para la distribución ni para la comunicación— deben te-
ner también muy presente la importancia de su reputación en la Red. Estamos de 
acuerdo con del santo (2011:35) cuando afirma que «el binomio ῾no estoy = no 
se está hablando de mí᾽ es una falacia que supone un riesgo bastante grave desde el 
punto de vista de la reputación online».

Este trabajo es una aproximación teórica a la cuestión de la reputación online 
del minorista, por lo que sería necesario el desarrollo de trabajos empíricos que per-
mitan su análisis. sería especialmente interesante desarrollar dicho análisis tanto 
en el contexto de e-tailers «puros» como en el contexto de minoristas multica-
nal, para ver de qué manera la ausencia/presencia del canal físico puede facilitar o 
dificultar este proceso de gestión de la reputación online. 
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Resumen: Este trabajo muestra los conceptos, beneficios y tendencias en la utiliza-
ción de los medios sociales en el comercio minorista. El análisis de los perfiles de 
minoristas en relación con su uso revela la necesidad de integrar estas herramien-
tas en sus estrategias y tácticas de marketing.
Palabras clave: Red social virtual, comercio minorista, medios sociales, comercio 
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Abstract: This paper shows the concepts, benefits and trends in the use of social 
media in the retail trade. The analysis the retailers’ profiles concerning their use 
reveals the need to integrate these tools into their marketing strategies and tactics.
Keywords: virtual social networks, retailing, social media, social commerce. 

1 Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigación con referencia eco2009-08708 (Mi-
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1. INTRODUCCIÓN
los avances en el ámbito de las tecnologías de la información y de la comuni-

cación (tics) han supuesto cambios radicales tanto en la vida social como en la 
práctica empresarial. Con más de 19 millones de usuarios en España2, internet es 
hoy en día un fenómeno social y una importante plataforma de negocios, convir-
tiéndose en un canal de intercambio de información y de venta muy importante 
para las empresas, especialmente para el comercio minorista.

A mediados de la primera década del siglo XXI un nuevo desarrollo web se con-
virtió en la base de una segunda ola de «empoderamiento del consumidor»(e.g. 
Wind y Mahajan, 2001; Constantinides, lorenzo y Gómez, 2008). Este desarrollo 
se conoce comúnmente como Web social o Web 2.0. la evolución social de inter-
net se produjo con la llegada de una nueva generación de tecnologías y aplicacio-
nes interactivas que permiten la fácil publicación, edición y difusión de conteni-
dos, así como la creación de redes personales y comunidades online. Esta evolución 
dio lugar a nuevas formas de comunicación «uno-a-uno» y difusión de «uno-a-
muchos» a partir de los contenidos generados por los usuarios.

En este contexto, las redes sociales virtuales (RSV) constituyen hoy una parte 
de la vida cotidiana de cientos de millones de personas en todo el mundo (alrede-
dor del 80 % de los internautas españoles33). su efecto sobre el mercado se mate-
rializa enun consumidor menos dependiente de la información transmitida por la 
empresa y más de las experiencias compartidas con y por otros usuarios. Este he-
cho ha llevado a la disminución de la eficacia de los enfoques tradicionales de co-
municación de marketing y ha atraído consigo el interés de las empresas y los pro-
fesionales de marketing.

En el presente capítulo se expone una breve reflexión sobre el marco conceptual 
que encierra la Web 2.0 en general y las RSV en particular, así como, los beneficios 
y aplicaciones que su uso puede proporcionar al comercio minorista, distinguien-
do en consecuencia diferentes perfiles de comerciantes a partir de la situación or-
ganizativa en la que se encuentran así como el nivel de implementación de las RSV 
en su negocio, reflexionando sobre el impacto que dichas plataformas poseen ac-
tualmente en el desarrollo del social commerce o canal de venta online. En definiti-
va, con este trabajo se trata de proporcionar una mejor comprensión de los efectos, 
experiencias y potencialidades que las RSV pueden ofrecer a los minoristas para lle-
var a cabo sus estrategias de marketing.

2 según el primer acumulado de 2013 del egm publicado por aimc.
3 según datos de iab spain Research publicados en su iV Estudio anual de Redes sociales publica-

do en enero de 2013.
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2. WEB 2.0 Y REDES SOCIALES VIRTUALES
El término Web 2.0 fue introducido por o’Reilly (2005), que lo describió co-

mo una nueva forma de colaboración web, una plataforma de «aprovechar la in-
teligencia colectiva». Constantinides y fountain (2008) definen la Web 2.0 como 
«una plataforma interactiva online que consta de tres componentes: aplicaciones 
de la Web social, efectos sociales y tecnologías instrumentales» (véase la figura 1).

las aplicaciones de la Web social, comúnmente denominadas como Social Me-
dia (blogs, RSV, comunidades en línea, foros, boletines y agregadores de conteni-
dos) son las plataformas de contenido utilizadas por los clientes para la comuni-
cación y creación, edición y diseminación del contenido. Respecto a los efectos 
sociales, el modelo incluye el poder del cliente, la democratización de la tecnolo-
gía y las redes sociales como los efectos más importantes. los efectos sociales han 
sido un factor importante en la configuración del consumidor del siglo XXI. la 
tercera dimensión del modelo, las tecnologías instrumentales, incluyen el equipo 
y el software necesario para crear una Web social interactiva, así como la conecti-
vidad, creación, edición y difusión de los contenidos generados por los usuarios.

Existe una creciente importancia y popularidad de los Social Media, y en espe-
cial de las RSV, como herramientas de marketing y como canal de comunicación 
(deighton y kornfeld, 2009). 

Figura 1
Las tres dimensiones de la Web 2.0

fuente: Constantinides y fountain (2008)
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Aunque las RSV se definen de diferentes maneras en la literatura, la creación y 
el intercambio de contenidos generados por los usuarios constituyen un claro de-
nominador común (Constantinides et al., 2008). boyd y Ellison (2008) definen las 
RSV como «servicios basados en internet que permiten a los individuos construir 
un perfil público o semi-público dentro de un sistema, crear una lista de otros usua-
rios que comparten una conexión y ver y navegar a través de su lista de conexiones 
creadas por otros dentro del sistema».

Además, las redes sociales facilitan el aprendizaje, colaboración, creación e in-
tercambio de conocimiento, así como un ahorro de costes y tiempo en el acceso al 
conocimiento (Garrigós-simón, Gil y narangajavana, 2011). las RSV incremen-
tan la innovación en todo la cadena de valor, y facilitan la gestión y dirección de 
tareas en todas las empresas (Garrigós-simón, lapiedra y barberá, 2012), con in-
dependencia del tamaño y sector en el que operen. 

Varios autores (e.g. Celaya, 2008) clasifican las RSV según la finalidad. Así po-
demos encontrar las redes sociales generalistas o de ocio (pretenden facilitar y po-
tenciar las relaciones personales entre los usuarios, por ejemplo, facebook o Tuen-
ti), las redes sociales profesionales (cuyo objeto principal es fomentar, incentivar y 
aumentar las relaciones entre profesionales, destacando linkedin) y, por último, 
las redes sociales especializadas o verticales (giran en torno a un tema específico, 
favoreciendo la comunicación entre las personas con intereses comunes, por ejem-
plo, Meetic o Minube). sin embargo, esta clasificación queda un tanto obsoleta. 
Muchas de las RSV pueden tener distintas finalidades o incluso han aparecido otros 
modelos de RSV que no pueden incluirse en alguna de esta clasificación, por ejem-
plo, pinterest, la herramienta de microblogging Twitter o foursquare.

por otra parte, Garrigós-simón et al. (2012) clasifican las RSV según las activi-
dades que se realizan en ellas. Así hablan de redes de empresas, comunidades pro-
fesionales, plataformas de comercio electrónico, redes de investigación, redes edu-
cativas, redes con clientes, proveedores, amigos. Gillin (2009) habla de nueve tipos 
de RSV: redes generalistas, verticales, marcadores sociales, webs de recomendación, 
compras sociales, redes horizontales, sitios para compartir fotos/videos, mundos 
virtuales y redes móviles.

3. BENEFICIOS Y APLICACIONES DE LAS REDES SOCIALES VIRTUALES
Como hemos visto, independientemente de sus características, las sociales se 

conforman como un fenómeno social y comercial que posiciona al consumidor co-
mo agente de control y de participación en la relación más que a la propia empresa 
(shiffman, 2008). En este sentido, el interés fundamental para cualquier empresa 
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en general y para los minoristas en particular ha de consistir en conocer cómo mi-
nimizar los efectos negativos y potenciar los efectos positivos las tecnologías so-
ciales (li y bernoff, 2009). 

la consideración de los beneficios y aplicaciones de las tecnologías sociales en 
general y de las redes sociales y comunidades virtuales en particular, exige de al-
gunas reflexiones previas que permiten comprender su utilidad desde una pers-
pectiva conceptualmente más amplia, más allá de un simple listado de aplicacio-
nes relevantes.

En primer lugar, la difusión y la variedad en las funcionalidades de las redes so-
ciales, supone que su impacto va mucho más allá de su uso como herramienta de 
comunicación o de servicios posteriores a la venta, pasando a ser una herramien-
ta interactiva con el mercado que permite una relación cooperativa y participativa 
en todas las fases y procesos de la cadena de valor del minorista. precisamente, en 
aquellas fases y procesos menos evidentes es donde puede reportar una ventaja di-
ferencial. por tanto, el espectro de utilidad pasa por el análisis y segmentación de 
los clientes, la configuración y gestión de categorías, participación en la co-creación 
de productos y servicios hasta acciones específicas de apoyo en marketing y ventas.

En segundo lugar, y de manera complementaria a la observación anterior, las 
redes sociales permiten la cooperación y participación no sólo de consumidores 
y clientes sino del resto de agentes integrantes en el proceso de generación de va-
lor del negocio. la integración de proveedores de productos y servicios o de los 
propios empleados puede aportar grandes beneficios y mejorar la competitividad 
(Garrigós-simón et al., 2012). En este sentido, la utilidad y funcionalidades de los 
medios y redes sociales va mucho más allá de los contextos de relación detallista-
distribuidor para trascender a las relaciones empresa-empresa ( Jussila, kärkkaäi-
nen y leino, 2013), sirviendo incluso de herramienta de integración a lo largo de 
los agentes que componen el canal de distribución (Rapp et al., 2013).

Considerando diferentes aportaciones (e.g. Casaló, flavián y Guinalíu, 2013; 
Constantinides y fountain, 2008, Garrigós-simón et al., 2012, parise y Guinan, 
2008, Rapp, skinner, Grewal y Hughes, 2013), es posible identificar diferentes 
aplicaciones y beneficios de las redes sociales y las comunidades virtuales de inte-
racción que se generan en torno a ellas y en su relación con las empresas y marcas.

la primera aplicación hace referencia al hecho de que a través de las redes so-
ciales es posible investigar los gustos, deseos, aversiones, necesidades, comporta-
mientos o preocupaciones de los miembros que interactúan en dichas redes (Chua 
y banerjee, 2013; Ridings, Gefen y Arinze, 2002; pitta y fowler, 2005), así como 
su perfil socio-demográfico. Es evidente que las redes sociales suponen un espa-
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cio de interacción abierto, un canal de comunicación no dirigido por la empresa y 
donde las expresiones y contenidos aportados se generan en gran medida de mo-
do espontáneo. El análisis de los contenidos generados en redes sociales y comu-
nidades virtuales ya sean promovidos o no directamente por el minorista supone 
un activo de enorme valor para formular estrategias y acciones de marketing. Es-
te análisis puede referirse tanto a un enfoque cuantitativo de métricas y analíticas 
derivadas de los parámetros de interacción del individuo y de la naturaleza de las 
menciones en torno al minorista como desde un análisis etnográfico de los conte-
nidos generados en estos espacios.

la idea de la interacción y la posibilidad de construir redes sociales específicas 
o participar directamente en los diferentes tipos de redes existentes por parte del 
minorista le permite crear «comunidades» entre los consumidores en torno a sus 
servicios y marcas, facilitando el análisis y difusión de información hacia un colec-
tivo interesado en sus marcas y sus acciones.

la interacción y la retroalimentación en tiempo real sobre los productos exis-
tentes o sobre nuevas ideas de productos y servicios permite incorporar la co-crea-
ción y la colaboración del consumidor en el desarrollo y adaptación de productos 
y servicios de valor añadido por parte del minorista (Constantinides y fountain, 
2008). la participación activa, orientada y explícita de los consumidores en cuan-
to a la mejora y adaptación de servicios y procesos de valor constituye uno de los 
principales activos estratégicos de las redes sociales para los minoristas. 

Esta idea de integración del consumidor se complementa con la participación 
activa del minorista en un espacio de redes sociales y puede favorecer la creación de 
lazos afectivos y el sentido de pertenencia a un grupo, aumentando la lealtad hacia 
el minorista que desarrolla y/o participa en la Red, percibiendo el individuo que el 
minorista se preocupa por sus necesidades y considera sus opiniones. Este sentido 
de pertenencia potencia el desarrollo de la marca y la implicación del cliente con 
lo que dicha marca representa. Esta vinculación permite generar una experiencia 
de marca mas positiva hacia el minorista que puede derivar en un mayor ratio de 
conversión (Constantinides et al., 2008).

Considerando la capacidad de comunicación y generación de información por 
parte de los consumidores junto con una mayor implicación de algunos de ellos 
hacia la marca, otro de los elementos importantes es el efecto multiplicador y viral 
de la comunicación entre individuos. Es decir, los consumidores y clientes pueden 
difundir información generada por el minorista o por ellos mismos hacia otros in-
dividuos en un marco viral de comunicación boca-oído digital (ewom) que puede 
tener un impacto considerable (Casaló et al., 2013; Chu y kim, 2011).



Beneficios y aplicaciones de las redes sociales virtuales 301

Además del elemento diferencial de medio interactivo y viral desde el punto 
de vista del consumidor, es preciso no olvidar la utilidad de las redes sociales co-
mo un medio de comunicación online controlado desde la empresa. los modelos 
y formatos de publicidad en las redes sociales son cada vez más variados y efectivos 
pudiendo alcanzar una selectividad geográfica y sociodemográfica considerables y 
con una gran capacidad de adaptación al momento y el contexto de cada estable-
cimiento. por otro lado, se configuran como un complemento perfecto para el fo-
mento y estímulo de otras actividades y eventos desarrollados por el minorista en 
términos de comunicación de eventos u ofertas especiales.

la naturaleza de interactividad, sencillez y relación directa que implican las 
redes sociales permiten utilizarlas también como un canal de comunicación adi-
cional para actividades y procesos clásicos de servicio y atención al cliente. de he-
cho, redes sociales como facebook o Twitter se posicionan como espacios donde 
los consumidores esperan obtener soporte de vendedores y personal de la empre-
sa (oracle, 2012). 

la gran mayoría de los análisis realizados sobre la utilidad de las redes sociales 
y las posibles ventajas para las empresas en general y para los minoristas en parti-
cular, consideran fundamentalmente la relación del minorista con sus clientes y 
dentro de un contexto de redes y aplicaciones generalistas. no obstante, es pre-
ciso realizar alguna matización que refuerza y configura el ámbito de aplicación 
mucho más allá.

En primer lugar, existen otros espacios de interacción social en redes especí-
ficamente desarrolladas para cometidos o categorías de producto concretas. Así, 
las redes sociales profesionales como linkedin, Xing o Viadeo pueden servir co-
mo un excelente soporte a los minoristas para establecer relaciones con otras em-
presas y agentes relevantes, identificar tendencias y claves en la gestión o utilizar-
las como una base para identificar y reclutar talento para la empresa. del mismo 
modo, la proliferación de redes sociales verticales, especializadas en categorías de 
producto concretas o asociadas a determinadas aficiones o cualquier otro ámbi-
to de afinidad entre personas ofrecen la posibilidad de interactuar con colectivos 
específicos, más implicados y más receptivos a cualquier tipo de mensaje o pro-
ducto relacionado con sus ámbitos y espacios de interés. En este sentido pode-
mos identificar redes de interacción entre viajeros, mujeres profesionales, aficio-
nados a la gastronomía, moteros, ciclistas, aficionados a la música o propietarios 
de mascotas. Esta especialización genera un espacio de segmentación mucho más 
específico y relevante para detallistas relacionados especialmente con estos secto-
res de actividad o aficiones.
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En segundo lugar, son cada vez más frecuentes los desarrollos y aplicaciones de 
redes sociales para empresas cuyo objetivo es mejorar la transferencia y difusión de 
información y de conocimiento dentro de las mismas. son espacios cerrados a la in-
teracción del personal de la empresa que definen un entorno social interno donde 
se comparten conocimientos e ideas de una manera rápida y eficaz. Esta utilidad es 
especialmente relevante en el caso de distribuidores que por su tamaño y/o estra-
tegia de expansión internacional requieren de canales que les permitan difundir y 
compartir conocimientos. yammer es un ejemplo de estas aplicaciones de software 
social para empresas, que han experimentado un crecimiento considerable en los 
últimos años como herramientas de colaboración interna.

A pesar de su evidente utilidad y de los grandes beneficios que puede generar 
el uso de redes y espacios sociales en el caso de la distribución comercial, es nece-
sario plantear una serie de precauciones o advertencias para que estas utilidades 
puedan alcanzarse de forma efectiva y no se tornen en herramientas, cuando me-
nos, inefectivas. 

una primera observación pasa por definir indicadores y métricas de actividad 
y de eficiencia para los diferentes usos de las redes sociales. los distribuidores han 
de definir de manera precisa los objetivos de cada herramienta y asociar indicado-
res de calidad a las acciones propuestas. la utilización indiscriminada y desorde-
nada agrava el problema de la dificultad de evaluar el rendimiento de este tipo de 
acciones (Rapp et al., 2013). A pesar de esta necesidad de cuantificación, es nece-
sario recalcar que salvo en su uso para objetivos muy concretos (e.g. atención al 
cliente), los efectos de las redes sociales se enmarcan en un contexto emocional de 
construcción de experiencias relacionadas con el distribuidor sus marcas nada cor-
toplacista. la evaluación no ha de entenderse pues exclusivamente en términos de 
eficacia de conversión en pedidos o ventas inmediatas sino en el apoyo a dimen-
siones emocionales y en su capacidad de comunicación viral.

la segunda observación, entronca con el argumento anterior. El mayor pro-
blema en la aplicación de estas herramientas es la ausencia de una estrategia clara 
(Rapp et al., 2013). Esto reduce enormemente la eficacia y eficiencia de las accio-
nes en todos los sentidos.

la integración estratégica de estas herramientas ha de considerarse desde una 
perspectiva multicanal y cuidando la coherencia y complementariedad de estas he-
rramientas de interacción con el resto de canales y medios de comunicación del 
distribuidor ya se trate de canales y herramientas online como de herramientas clá-
sicas y de la propia estrategia derivada de la comunicación en los espacios y tiendas 
físicas en caso de que las hubiera. precisamente la fragmentación y la dispersión de 
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los consumidores en un contexto multicanal exige de esta coordinación como una 
de las claves de éxito (shankar y yadav, 2010). 

finalmente, y considerando su encaje en una estrategia clara, la participación 
en redes sociales por parte de los distribuidores ha de adoptar una actitud y dispo-
sición de enorme cuidado hacia la comunicación con los clientes y hacia una cons-
tante atención y conversación sincera y activa. la adopción de estas herramientas 
desde una aproximación unidireccional clásica define el mayor de los errores en su 
aplicación y puede derivar en resultados contraproducentes para la empresa y las 
marcas que representa.

4. ORGANIZACIÓN Y PERFILES DE COMERCIANTES MINORISTAS ANTE EL 
USO DE REDES SOCIALES VIRTUALES

Como se ha indicado en el epígrafe anterior, cada vez más entidades están in-
troduciendo diferentes herramientas sociales en sus actividades diarias y en sus es-
trategias de marketing debido a los beneficios y aplicaciones que les reportan. El 
comercio minorista no se ha quedado atrás y ha sabido adherirse con rapidez a ese 
vertiginoso cambio tecnológico y desarrollo multicanal en el que actualmente se 
encuentra inmerso(Cymfony, 2006; Mckinsey, 2007; Varadarajan, srinivasan, Va-
dakkepatt, yadav, pavlou, krishnamurthyy krause, 2010; Alarcón-del-Amo, lo-
renzo-Romero y Constantinides, 2013).

la necesaria adopción de un enfoque multicanal de distribución, ha poten-
ciado más si cabe la visión del minorista como una figura que, sin olvidar sus fun-
ciones y procesos de generación de valor derivadas de sus tareas clásicas de inter-
mediación, se ha convertido en un proveedor de servicios de valor social hacia 
los consumidores (e.g. Chatterjee, 2010; dholakia, kahn, Reeves, Rindfleisch, 
stewart y Taylor, 2010; kumar, 2010; shankar y yadav, 2010).

para los minoristas, que ya se encuentran en la vanguardia del comercio elec-
trónico, el desarrollo de las aplicaciones web sociales está generando un impacto 
sustancial sobre sus estrategias y mercados online. Muchos minoristas ya son ac-
tivistas del denominado e-marketing socialy cada vez más realizan sus planes de 
marketing con esta visión. no obstante, la implantación del social commerce o co-
mercialización del producto a través de RSV (i.e. Facebook commerce, Pinterest com-
merce, etc.) todavía es muy incipiente.

un estudio realizado al tejido minorista español que distingue entre pequeños, 
medianos y grandes detallistas (lorenzo-Romero, Constantinides y Alarcón-del-
Amo, 2013), señala a los pequeños —menores de 25 empleados— como el grupo 
menos entusiasta en la implementación de la estrategia de marketing en los me-
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dios sociales virtuales. la falta de conocimiento acerca de su uso y coste, así como 
sus importantes posibilidades de expansión, son algunas de las razones que moti-
van este rechazo. por su parte, los otros dos grupos de mayor tamaño, utilizan los 
medios sociales con fines especialmente relacionados con la obtención de infor-
mación del cliente, en concreto, recurren a las RSV, blogs, foros, comentarios en 
los buzones de sugerencias, entre otros. por último, hay que destacar que los gran-
des distribuidores utilizan herramientas de la Web social como un medio para 
potenciar sus marcas y los pequeños como una herramienta de servicio al cliente. 
Es alentador mostrar que las empresas minoristas que ya utilizan las herramientas 
de medios sociales tienen la intención de incrementar su uso, ya que perciben una 
gran cantidad de beneficios en su uso.

para el desarrollo estratégico e implementación táctica de los planes de marke-
ting por parte de los comerciantes, se hace imprescindible analizar las caracterís-
ticas que los definen respecto a la adopción y uso de este tipo de tecnologías inte-
ractivas. En definitiva, a partir de la situación en la que se encuentre y el perfil que 
lo caracterice, el minorista trasladará una determinada estrategia hacia su merca-
do digital.

por un lado, teniendo en cuenta la fase o situación organizativa en que el mi-
norista se encuentre, distinguimos la siguiente tipología y la correspondiente es-
trategia a seguir en los medios sociales (pérez, 2013):
1. Minorista en la fase inicial. En esta etapa se trata de dar a conocer la marca com-

binando una comunicación digital con acciones tradicionales. A modo de ejem-
plo, un concurso o sorteo en facebook combinado con el clásico buzoneo e 
inserciones en medios de comunicación tradicionales. Es fundamental gene-
rar una identidad digital mediante la creación de un espacio online propio (de-
sarrollo de un sitio web propio) o, preferiblemente blog, con posibilidad de 
compra. una vez abordado este paso inicial, al minorista puede utilizar herra-
mientas digitales como redes sociales virtuales profesionales (linkedin), la fo-
calización directa en el cliente (facebook, Twitter, comunidades especializadas). 

2. Minorista en fase de diferenciación. se necesita reforzar la marca, realzar el valor 
añadido y la experiencia, así como la calidad del servicio. En esta fase empiezan a 
surgir clientes que interactúan con el distribuidor, convirtiéndose en prescriptores 
activos. En las RSV, los embajadores de una marca, producto y/o establecimiento 
influyen en el proceso de decisión de compra del consumidor. la difusión de este 
tipo de técnicas de diferenciación mediante el blog del comerciante web, su página 
en facebook, su perfil en Twitter y su espacio en linkedin, potencia la diferencia-
ción competitiva dentro del sector y aporta valor al cliente.
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3. Minoristas en fase de captación de clientes. se requiere recopilar la mayor canti-
dad de información posible y segmentada, con el fin de conocer detalladamente 
las necesidades y preferencias para conseguir prestar el servicio de acuerdo a las 
mismas. A modo de ejemplo, la creación de un concurso en la página de facebo-
ok del minorista —mediante el uso de una aplicación sencilla y económica como 
Easypromos—, consistente en regalar vales de descuento para lo cual se requiere 
que el cliente se haga fan y facilite algunos datos personales.

4. Minoristas en fase de conversión. se pretende en este caso conseguir ventas cru-
zadas, compras superiores de las que el cliente esperaba adquirir en un principio, 
productos de atracción no planificados previamente, etc. En este caso, las estrate-
gias promocionales utilizadas por el minorista son cruciales para guiar el compor-
tamiento del cliente una vez captado en el establecimiento. Al conocer la informa-
ción de cada cliente, el minorista puede desarrollar promociones exclusivas a los 
mejores clientes a los prescriptores o a los seguidores en las diferentes redes socia-
les. 

5. Minoristas en fase de incremento de ventas. En esta etapa el minorista conoce a su 
cliente. si el minorista no cuenta con su propio espacio digital para hacer la con-
versión en forma de ventas, si no cuenta con una identidad estética moderna y co-
herente con los espacios digitales que utilice, o si no tiene un plan de acción para 
el entorno online, difícilmente podrá alcanzar los resultados deseados que las apli-
caciones sociales le permiten desarrollar.
por otro lado, en función de las características que lo definen respecto al nivel 

de uso de las herramientas sociales de marketing, distinguimos cuatro tipos de mi-
noristas (Alarcón-del-Amo et al., 2013):
1. Minoristas «pasivos». Representando alrededor del 20 % de las empresas analiza-

das, se caracterizan porque en la actualidad no utilizan herramientas sociales ni tie-
nen la intención de utilizarlas. Estos minoristas son escépticos respecto a las tecno-
logías online, puesto que consideran que son herramientas difíciles de usar, inútiles 
y no agregan valor estratégico a la empresa. Tampoco utilizan estas herramientas 
como medios de comunicación. 

2. Minoristas «potenciales». Representan algo más el 40 % de los detallistas estudia-
dos. Aunque no utilizan herramientas sociales, afirman tener la intención de uti-
lizar en el futuro al menos alguna de ellas, principalmente por motivos derivados 
de la relación con sus clientes. 

3. Minoristas «iniciadores» que, representando alrededor del 20 % de los comer-
ciantes analizados, utilizan las herramientas 2.0 con una frecuencia media, prin-
cipalmente para relacionarse con los clientes. Además, indican un alto grado de 
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intención de seguir utilizando estas herramientas e incluso aumentar su uso en el 
futuro. 

4. Minoristas «expertos». forman un grupo que representa el 20 % restante de las 
empresas analizadas y se caracterizan por utilizar habitualmente herramientas de 
Social Media. la intención de estos minoristas es la de seguir utilizando estas apli-
caciones así como explorar el uso de nuevos desarrollos. En particular, este grupo 
de empresas tiene una actitud positiva hacia la Web social, percibiéndola muy fá-
cil de usar, útil y con gran valor estratégico.
por último, los factores más importantes que afectan al grado de adopción de 

la Web social en general y las RSV en particular, por parte de los minoristas es-
pañoles, son el número de profesionales de las tics que trabajan en la empresa, 
la presencia de orientaciones formales sobre el uso de las herramientas de e-mar-
keting social y la posesión de software y hardware adecuados para la implemen-
tación de dichas aplicaciones. Es interesante afirmar que el contexto tecnológi-
co es más importante para la adopción de las RSV que el tamaño de la empresa. 
Además, la mentalidad en la gestión y la experiencia previa con las tics, son dos 
factores especialmente relevantes en su adopción por parte del comercio mino- 
rista. 

5. LA RED SOCIAL VIRTUAL COMO CANAL DE VENTA PARA EL 
MINORISTA: P-COMMERCE Y F-COMMERCE

pese a que su lanzamiento se produjo en marzo de 2010 como plataforma pú-
blica, pinterest se ha unido al universo web haciendo frente a redes sociales virtua-
les tan poderosas como facebook, y siendo ya la quinta de las seis plataformas so-
ciales más populares (Aldeaonline.com, 2012). prueba de su crecimiento son los 
11,7 millones de usuarios mensuales en Estados unidos (ComsCore, 2012) o su 
posición41 entre los sitios web más visitados del mundo (Alexa, 2013).

para negocios con muchos productos, como es el caso de la distribución deta-
llista, esta nueva red social puede ser muy rentable para la empresa puesto que son 
muchos los usos que pueden hacer ella. Entre otros:
1. promoción de los productos agregando un marcador a cada página de producto 

para permitir a los clientes compartir y catalogar sus imágenes.
2. ideas para productos: en lugar de que la empresa se limite a publicar una foto de 

su producto, con pinterest puede crear un board (tablón/categoría) segmentado 
por temas y presentar el producto en diferentes ambientes temáticos.

3. Elaboración de tablones electrónicos: pinterest no sólo permite exponer los pro-
ductos de forma individual sino que también permite indicar su precio, pudiendo 
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conseguir con ello comercializar la mercancía a través de esta vía (i.e. P-commerce 
o pinterest commerce).

4. promociones de ventas: pinterest permite crear un tablón de promociones con el 
fin de tener un propio espacio web de ventas flash y, alterativamente, permite crear 
al empresario una oferta semanal y sólo promocionarla en pinterest.
Empresas como Gap, J. C. penney, nordstrom y Gameshop, abrieron y cerra-

ron sus tiendas en facebook durante el 2011, acabando con algunas esperanzas que 
apuntaban a que facebook sería el gran lugar de las compras durante los próximos 
diez años. para muchos, el retorno de inversión no ha sido suficiente en el mercado 
de facebook, convirtiéndose en un espacio para comunicar ofertas con los clientes 
y no en un lugar para vender. 

las limitaciones planteadas no significan que las RSV no tengan potencial co-
mo canales de venta, ni que haya llegado el final del social commerce. En este perio-
do de transición, los comerciantes han de seguir aprovechando la capacidad de fa-
cebook para dirigir tráfico a las páginas de sus tiendas o aprovechar los datos que 
se pueden obtener de los usuarios cuando éstos visitan sus páginas en facebook. 

Como conclusión señalar al respecto que el social media y comercio electróni-
co pueden ir de la mano y, aunque todavía está dando sus primeros grandes pasos, 
es importante que el minorista los vaya desarrollando de forma correcta median-
te el análisis los seguidores, conocimiento de sus preferencias, desarrollo de con-
tenidos relevantes y de calidad, atención al cliente de forma personalizada, entre 
otros (Toledo, 2012). 

6. IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN DEL MINORISTA
El sector minorista español está empezando a descubrir las aplicaciones de me-

dios sociales como instrumentos de marketing. la gran y mediana distribución son 
los más propensos a participar en e-marketing social. la pequeña distribución pre-
senta mayores dificultades. la alfabetización digital es un factor importante para 
la adopción de los medios sociales. Cuanto mayor es la afinidad con las tecnolo-
gías de información y comunicación y la experiencia personal de los miembros de 
la empresa hacia este tipo de herramientas, mayor es la apreciación sobre los bene-
ficios que estas aplicaciones de marketing ofrecen y, por consiguiente, mayor será 
la percepción de su utilidad y nivel de uso.

para llevar a cabo una adecuada estrategia en RSV se requiere una inversión de 
tiempo y recursos. Como recomendación se sugiere la incorporación en la empre-
sa del denominado Community Manager, es decir, de la persona dedicada a man-
tener y mejorar la presencia online de la entidad, no sólo como un sitio web, sino 
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también como participante activo en la Web social, implementando varias estrate-
gias 2.0 para capturar clientes online y colaborar con ellos en el proceso de comer-
cialización (Constantinides et al., 2008). Esta dinámica podría añadir gran valor 
al programa de marketing del minorista y generar una comunicación bidireccional 
típica de la Web social (empresa-consumidor, consumidor-empresa).

Este enfoque de presencia en las RSV no significa que los comerciantes hayan 
de descuidar su tradicional presencia online, su sitio web. El sitio web sigue sien-
do la principal fuente de información para la gran mayoría de los consumidores. 
En este sentido, también es necesario que el Community Manager ponga atención 
en el SEO (Search Engine Optimization) y el SEM (Search Engine Marketing), co-
mo formas necesarias y efectivas para llegar a los consumidores online y partici-
par con ellos.

En definitiva, los minoristas deben poner atención a este aspecto mediante la 
ampliación de la información y la comunicación personal de tecnologías y el fo-
mento de su personal a aprender el uso de los medios sociales como un primer paso 
en la comprensión de sus usos y ventajas y así animarles a pensar acerca de los posi-
bles beneficios para sus clientes de medios de comunicación social interacción. Esto 
es particularmente importante, ya que la barrera más grande en la adopción de es-
trategias de medios sociales parece ser la ignorancia y la falta de comprensión de la 
necesidad y los beneficios para la organización. Esta actitud es errónea y potencial-
mente perjudicial para los minoristas: sus competidores que ya han adoptado este 
tipo de tecnologías están obteniendo una cantidad ingente de beneficios, como por 
ejemplo, mejor relación con los clientes y una comunicación directa e interactiva.

7. CONCLUSIONES
la Web social ha contribuido a una transformación radical de la práctica de 

marketing, del comportamiento de los consumidores y del negocio electrónico. 
deighton y konrfeld (2009) sostienen que, considerando el hecho de que la Web 
social ha permitido el aumento sustancial del poder de los clientes, su uso como 
herramienta de marketing es una lógica elección de modelo de negocio. Hay indi-
cios de que el impacto de la Web social, y en concreto las RSV, es muy significativo 
el ámbito de la comunicación en marketing yen la innovación en productos y ser-
vicios (piller y Walcher, 2006; kim y bae, 2008). para los minoristas, el desarrollo 
de la Web social y la participación en las RSV puede tener un impacto sustancial 
sobre sus estrategias y mercados. 

En España, los minoristas que participan en la Web social constituyen hoy en 
día una minoría. no debe escapar a nuestra atención que las RSV han ganado mi-
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llones de seguidores en un periodo muy corto de tiempo. Esta información pue-
de considerarse como una advertencia, aunque parece que esta idea no siempre se 
percibe así por parte de los comerciantes. Muchos de los comerciantes que se han 
lanzado a participar en las RSV, lo han hecho sin una estrategia clara, por lo que su 
actuación es mucho casos no es la más adecuada.

los comerciantes que participan en las RSV pueden hacerlo de dos formas: ac-
tuar de forma pasiva viendo cómo sus clientes sevuelven inmunes e insensibles a la 
información que proporciona la empresa en las RSV, o actuar de forma activa tra-
tando de involucrar a su público objetivo como parte de su estrategia de marketing. 
Este trabajo sostiene que las RSV ofrecen muchas oportunidades a las pequeñas y 
medianas empresas, atrayendo e incluso incrementando el número de clientes; pe-
ro entender y comprender a los consumidores es la base para el desarrollo de pro-
gramas de marketing eficaces. la segmentación de este mercado es un primer paso 
hacia una mejor comprensión de este público.

los comerciantes deben ser proactivos en las RSV, apoyar al consumidor, ayu-
darlos a resolver los problemas, buscar información o, simplemente, hacerlos parti-
cipar en el diálogo valioso. las empresas deben provocar ese diálogo y hacer sentir 
a los consumidores que están siendo escuchados, participando como una persona, 
no como un comerciante o vendedor, y conseguir una interacción más honesta, 
significativa e informativa a fin de crear lealtad, ganar clientes y respeto de los con-
sumidores. Es decir, crear contenido que provoque una respuesta del consumidor, 
de manera que se sientan más involucrados con la empresa.

por tanto, la definición de unos objetivos claros, la identificación y el conoci-
miento del público objetivo, así como el planteamiento de una estrategia bien de-
finida acorde con la estrategia offline y online de la empresa, son los principales pi-
lares del éxito en las RSV. Antes de participar en estos medios hay que saber cómo 
y para qué.

En definitiva, el punto diferencial del social commerce radica en la forma de ges-
tiónar las relaciones con los clientes actuales y potenciales por parte de los comer-
ciantes ya que, como se ha señalado, las nuevas tecnologías hacen del consumidor 
el auténtico protagonista en el proceso de compra, si cabe con mayor intensidad 
que en épocas pasadas.
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El papel de los infomediarios en la calidad de la web y la 
atracción de clientes al establecimiento comercial1

eva lahuerta otero
pablo muñoz gallego

universidad de salamanca

Resumen: Muchas empresas comerciales han incorporado a sus estrategias el canal 
electrónico. las PYMES han invertido para promover su presencia en canal electró-
nico pero no hay una relación clara entre estos esfuerzos y el rendimiento obteni-
do. utilizando una muestra de concesionarios de vehículos de ocasión en España, 
este estudio muestra que hay una estrecha relación entre las inversiones en info-
mediarios y «backlinks» y la calidad del sitio Web de la empresa y que la calidad 
de la web ejerce un efecto mediador puro entre estas inversiones y la atracción de 
clientes al establecimiento.
Palabras Clave: atracción del cliente, calidad del sitio web, infomediarios, bac-
klinks, e-commerce, vehículos de ocasión.

Abstract: Many commercial firms operating only with a traditional store have in-
corporated to their strategies the electronic channel. smes have invested and ha-
ve incurred into elevated expenses to promote their online presence. General opi-
nion on this subjects points out that there is no clear relationship between these 
efforts and the business performance. using a sample of spanishused-vehicle dea-
lers, this study demonstrates the narrow relationship between the investments on 
infomediaries and backlinks and the quality of the business’ Web site. The full me-
diation effect on the relationship between a limited presence of the specialized in-

1 Esta investigación no habría sido posible sin el acuerdo de colaboración de la empresa 
GANVAM y la Cátedra bancaja de Jóvenes Emprendedores. También queremos agradecer la 
colaboración del portal del vehículo de ocasión www.automobile247.es y a Verónica Méndez-
Martín por su apoyo técnico en la construcción de los indicadores de las variables. 
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fomediaries on the sector and the firm’s visibility and customer attraction is also 
empirically proved.
Keywords: customer attraction, web site quality, infomediaries, backlinks, e-com-
merce, used vehicles.

1. INTRODUCCIÓN
las nuevas tecnologías de información están en constante evolución. los con-

sumidores son ahora más conscientes de los beneficios de usar estos avances en su 
proceso de compra y combinan diferentes fuentes de información antes de tomar 
una decisión. la cantidad de información que un consumidor requiere para to-
marla depende de las características de los bienes y servicios que se plantean adqui-
rir, y esta búsqueda es especialmente intensa si existen asimetrías de información 
en el mercado o los productos son completos. Existe literatura extensa que anali-
za las características que debe tener un sitio web y qué tipo de información debe 
suministrar para que sea exitoso. (e.g., Tarafdary Zhang 2005, openheimy Ward 
2006, dholakiayZhao 2009, nathanyyeow 2010). sin embargo, cada empresa es 
única y tiene sus propios mecanismos para diferenciarse online. En el caso de los 
productos de alto precio y de alta implicación de compra, es especialmente impor-
tante que los consumidores reúnan la cantidad de información suficiente antes de 
realizar la compra final. Como respuesta a esta demanda de información extensa, 
un nuevo tipo de intermediarios ha aparecido en los mercados para unir los reque-
rimientos de los clientes con la información que suministran las compañías, ayu-
dando a crear confianza en los mercados. Además, los conocidos como backlinks, 
enlaces externos que apuntan hacia una web determinada, tienen un importante 
papel en la estrategia de marketing online, incrementando notablemente la visibi-
lidad del sitio web de una empresa (Thelwall 2001).

A pesar de la literatura incipiente que se interesa por el tema, son escasas las in-
vestigaciones empíricas que estudian los efectos de las inversiones en intermedia-
rios de información (infomediarios), los backlinks y los resultados en el desempe-
ño del sitio web de una compañía a la hora de aumentar la atracción de clientes. 
por ello, pretendemos conocer si una estrategia de inversión intensiva en interme-
diarios y en la construcción de enlaces está justificada por una mayor atracción de 
clientes. También pretendemos analizar si estas acciones de inversión son capaces 
de reforzar, o al contrario, disminuir, el papel del sitio web de la compañía a la ho-
ra de atraer nuevos clientes potenciales.

por ello, utilizando una combinación única de datos de tres fuentes distintas, 
pretendemos contribuir a mitigar el hueco existente en la literatura en relación a 
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los instrumentos online que utilizan las empresas en su estrategia de marketing pa-
ra incrementar la atracción online. A través de un estudio empírico, intentamos 
conocer mejor el uso de las estrategias multicanal adoptadas por las empresas que 
compiten en ambos mercados, para evaluar sus fortalezas y debilidades e intentar 
extraer fuentes de ventaja competitiva que supongan crecimiento. Además, la eva-
luación de los sitios web de las empresas analizadas nos ayudará a un mejor enten-
dimiento de sus acciones de visibilidad online y de cómo atraer clientes al estable-
cimiento físico. Esto permite que compradores potenciales de productos de alta 
implicación de compra, como los vehículos de ocasión, puedan finalizar su com-
pra en un establecimiento tradicional (brick-and-Mortar).

nuestros resultados muestran que la calidad del sitio web de la empresa ejerce 
un efecto mediador completo en la relación entre la presencia limitada en alguno 
de los infomediarios más importantes del sector y la capacidad de la empresa de 
atraer clientes. Esta variable nos ayuda a entender las nuevas reglas competitivas de 
los sitios web que proveen información. Esta relación no ha sido mencionada en la 
literatura con anterioridad, por lo que esta investigación contribuye a la incipiente 
pero aún limitada literatura del uso de infomediarios y su impacto en la atracción 
offline y en la efectividad de un sitio web. para presentar estos resultados, primero 
se realizará una revisión de la literatura y el desarrollo de las hipótesis. posterior-
mente, se presentará el modelo, la metodología empleada en el estudio y los resul-
tados alcanzados con la investigación. finalmente, se detallarán las conclusiones, 
junto con las implicaciones y las limitaciones de la investigación.

2. COMPETENCIA EN ENTORNOS MULTICANAL
la gestión de un cliente multicanal implica un programa de marketing adapta-

do al cliente, en contraposición a la gestión tradicional de un establecimiento, que 
se centra en la empresa y en sus distribuidores (Rangaswamyy van bruggen 2005). 
los clientes multicanal pueden usar diversos canales a lo largo de las distintas fa-
ses del proceso de compra. sus percepciones, experiencia previa y preferencias de-
terminarán su canal preferido y la compañía con la que desean realizar la transac-
ción, con lo que el proceso de compra pasa a ser bidimensional (neslin et al. 2006).

diversos autores han analizado la importancia del sitio web online en los be-
neficios offline de una compañía(pauwels et al.2011). badot et al. (2004) subra-
yan la importancia de internet para reducir los costes de transacción asociados al 
proceso de compra, ya que los clientes podrían seguir un proceso de coste-benefi-
cio, en el que continúan buscando información hasta que, o bien los costes de bús-
queda son bajos o los beneficios de la misma son altos (pauwels et al. 2011). los 
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estudios reflejan que los clientes multicanal compran más, e incluso compran más 
a menudo, mayor cantidad, y pasan más tiempo en la tienda física que los clientes 
que utilizan un canal único (kuswahayshankar 2005 citedbyneslin et al. 2006).

Cuando los clientes buscan productos sensoriales (aquellos en los que se usan 
todos los sentidos para evaluar el producto antes de la compra (pauwels et al. 2011, 
p.4), encuentran los sitios web informativos muy útiles puesto que pueden reali-
zar búsquedas online, entretenerse y visualizar el producto. sin embargo, si desean 
proseguir con la experiencia de compra, como ésta no está disponible online, esta-
rán obligados a acudir al establecimiento tradicional.

Müller-lankenau et al. (2006) propone un modelo de ajuste estratégico de ca-
nales que incluye de manera integrada las estrategias on y off de una compañía. 
Cuando el canal online es el conductor del modelo de negocio global, internet 
se usa como un canal de promoción, pero no es posible realizar órdenes de pedi-
do online. 

En una situación ideal, el sitio web de un minorista incrementaría las ventas de 
los clientes online, pero también aumentaría las ventas de los clientes tradiciona-
les puesto que los clientes se transforman en clientes multicanal (schoenbachlery 
Gordon, 2002). Además, esta estrategia de potenciar un sitio web de información 
integrado con la estrategia de una tienda física incrementa el número de visitas a la 
misma (bendoly et al. 2005) y la lealtad (TeerlingyHuizingh 2005). Existe el ries-
go de que los clientes no confíe en una estrategia de precios multicanal, puesto que 
puede ser percibida como inconsistente e injusta (neslin et al. 2006). por ello, es 
necesario una imagen coherente de precios, puesto que una integración completa 
entre canales será más beneficiosa para la empresa (berger, lee yWeinberg2006).

internet está cambiando la teoría clásica de los modelos de información, según 
la cual los consumidores continuarán buscando hasta que el coste marginal se igua-
le al beneficio. Esta tecnología online disminuye los costes de búsqueda y recolec-
ción de información y, además, los clientes aprenden de sus experiencias pasadas y 
de otros consumidores, reduciendo el riesgo asociado a la compra, especialmente 
en los bienes de experiencia. los clientes comprarán en el establecimiento que les 
de mayor confianza, que en muchos casos coincidirá con aquel que proporcione 
la información más exhaustiva (Huang, luriey Mitra 2009).

En estos contextos multicanal, la búsqueda de información por internet está re-
emplazando a la búsqueda tradicional, y la mayoría de los clientes usan la web co-
mo primera fuente de información ONTSI (2010). los clientes que buscan bienes 
de experiencia normalmente pasan más tiempo en cada página web y visitan un 
mayor número de éstas antes de tomar una decisión (Huang, luriey Mitra 2009). 
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Esto quiere decir que la web es un poderoso instrumento de atracción de consu-
midores y crea la posibilidad de una compra futura. la mayor disponibilidad de 
información y la posibilidad de comprar precios también da a los clientes acceso 
a un mayor rango de productos y servicios que puedan satisfacer sus necesidades, 
incluso si deben desplazarse una distancia significativa para adquirirlos finalmente. 
Cuanto mayor sea la efectividad de un sitio web a la hora de atraer clientes, mayo-
res serán las posibilidades de ingresos para la tienda offline. Este efecto se describe 
como efectividad percibida del sitio web en nuestro modelo.

3. BACKLINKS
la preocupación de toda empresa que gestióna un sitio web es saber cómo van 

a encontrar su página los clientes potenciales. la efectividad de la búsqueda está 
altamente condicionada por la posición de la página en los motores de búsqueda, 
tales como Google. Esta compañía concentra el 90.65 % de las búsquedas mundia-
les (statCounter, 2011) y ostenta el primer puesto del ranking de sitios web más 
visitados en el mundo (Alexa 2011). En España, su versión local es el sitio web más 
visitado (www.google.es), y cuenta con 4,341,249 links en Alexa, lo que da cuen-
ta de su enorme tráfico y reputación. Google también ostenta el primer puesto en 
términos de volumen de búsquedas y visitas semanales en el sector de la automo-
ción (Hitwise 2011).

por ello, visto que el poder de la red es cada día mayor, un simple sitio web no 
es suficiente puesto que las técnicas de marketing online y de posicionamiento en 
buscadores (SEO y SEM) crecen a gran velocidad. Este reto de no volverse invisi-
ble es especialmente complicado para las pequeñas y medianas empresas, que nor-
malmente carecen de presupuesto suficiente para acometer acciones de marketing 
online(quintonykhan2009).

kopytoff (2006) confirma que incluso cuando los clientes saben de memo-
ria la dirección web de una empresa, prefieren buscarla en lugar de escribirla 
en la barra de direcciones de un navegador web. Además, el 70 % de los usua-
rios nunca mira más allá de la primera página de los resultados que devuelve un 
buscador( Jansenyspink 2006). por ello, es fundamental que los sitios web de los 
negocios se sitúen en las primeras páginas de búsqueda. Cuantos más links apun-
ten hacia su web, mejor será su visibilidad en los motores de búsqueda (Thelwall 
2001; di pierri, 2009).

siguiendo esta línea, consideramos que el número de backlinks puede afectar al 
atractivo del sitio web, aumentando la visibilidad y las posibilidades de atraer nue-
vos clientes al establecimiento físico. por ello proponemos la siguiente hipótesis:
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 • H1: Cuantos más backlinks apunten hacia un sitio web, mayor será la efectividad 
percibida del mismo. 

4. INFOMEDIARIOS
los mercados electrónicos pueden facilitar la creación de estructuras de inter-

mediación (Rossignoli 2007), y los intermediarios que proporcionan información 
son una parte muy importante del proceso de compra, especialmente las primeras 
fases del proceso (GroveryTeng 2001). En este sentido, existe un número crecien-
te de infomediarios en el mercado. son empresas que usan el potencial de inter-
net para reunir a compradores y vendedores en un único y eficiente espacio virtual 
que facilite las transacciones(GroveryTeng, 2001, p.79). Estos intermediarios ayu-
dan a crear sinergias entre las partes online y offline de un negocio, lo que es es-
pecialmente importante en productos que requieren búsqueda exhaustiva (como 
el caso de los vehículos de ocasión). una función primordial de los infomediaries 
es ayudar a establecer nuevos negocios mejorando los lazos comerciales entre los 
agentes y ayudando a reducir las asimetrías de información ( Johnson ybrennan 
2007, Gorman, salisbury ybrannon 2009). Cuando existe una falta de estructura 
para la entrega física de los bienes, estos agentes se centran en los servicios de in-
formación que son difíciles de reproducir en la tienda física (GroveryTeng 2001). 
Esta situación abre las posibilidades de segmentación, porque los infomediarios 
se pueden posicionar como agentes de referencia especializados que satisfacen ne-
cesidades físicas de información (Viswanathan et al. 2007), de las cuales los usua-
rios podrán beneficiarse o no dependiendo de su experiencia con el medio online 
(Commission of theEuropeanCommunities2009).

Esta nueva tendencia implica por lo tanto una nueva situación de mercado, en 
la que los infomediarios han alcanzado una posición dominante. desde la misma, 
están forzando tanto a compañías como a consumidores a usar sus servicios a la 
hora de recolectar información. las compañías tienden a alinear los contenidos 
sus sitios web informativos para cumplir los criterios de los infomediarios, sabien-
do que si no están presentes en ellos su visibilidad será muy limitada. Al mismo 
tiempo, los clientes son conscientes del poder de los infomediarios (tómese boo-
king, Amazon o Tripadvisor como ejemplos) y se dirigen a ellos en vez de a los si-
tios web de las compañías, puesto que son vistos por los consumidores como una 
fuerte de información neutral y de confianza, al no percibir incentivo económico 
en la información que proporcionan de manera gratuita.

otro elemento importante que proporcionan los intermediarios es la redistri-
bución de clientes y empresas en el mercado geográfico. Este aspecto tiene impli-
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caciones importantes para las empresas click-y-mortar. los minoristas se deberían 
beneficiar de la visibilidad que les proporciona que su oferta comercial sea vista en 
el intermediario de información. por ello, cuando una empresa tenga una presencia 
extensiva en los portales líderes de suministro de información (aquellos que tengan 
mayor número de visitas, mayor número de backlinks, y mejores posiciones en los 
rankings) mayor serán su visibilidad y sus probabilidades de atraer clientes al esta-
blecimiento físico, con lo que planteamos la siguiente hipótesis:

 • H2: Cuanto mayor sea el número de infomediarios utilizado por una empresa, ma-
yor seraá la efectividad percibida de su sitio web. 

5. CALIDAD DEL SITIO WEB
oppenheimy Ward (2006) consideran un conjunto de variables que definen las 

características que debe poseer un sitio web y las agrupan en 7 categorías. En esta 
investigación se ha simplificado la clasificación para incluir dos categorías (conte-
nido y navegación) y se ha definido el concepto como calidad del sitio web. 

Contenido
según un estudio de TNS (2010), el 66 % de los clientes acude a internet para 

poder realizar una compra económica y beneficiosa; el 60 % también espera obte-
ner información detallada sobre los productos y servicios a adquirir y el 55 % de 
los encuestados afirmó que usaba la red para preparar la compra offline. por lo tan-
to, es muy importante que el sitio web de una empresa incluya información téc-
nica detallada (Cristobal et al. 2007) así como el precio final e imágenes o vídeos 
del producto.

Como plantean oppenheimy Ward (2006), si un visitante no puede encontrar 
la información relevante que busca en un sitio web, la empresa perderá una venta 
potencial pues el cliente perderá interés en el contenido. Esta decisión es impor-
tante puesto que muchos compradores siguen utilizando internet para la búsque-
da de productos como hemos mencionado con anterioridad(McGoverny norton 
2002, oppenheimy Ward 2006).

los productos que requieren una búsqueda de información exhaustiva tam-
bién necesitan que el sitio web contenga fórmulas que ofrezcan sistemas de re-
troalimentación tales como la posibilidad de realizar quejas o sugerencias (udo-
yMarquis, 2001).

En particular, los mercados click-y-mortar dependen en gran medida del bo-
ca-oreja electrónico. los sitios web especializados en proporcionar opiniones de 
consumidores facilitan que éstos obtengan información valiosa online (TNS 2010, 



El papel de los infomediarios en la calidad de la web320

badre 2002). los clientes comparten sus experiencias de compra, discuten sobre 
la calidad de los productos y dan su opinión confiando en que esta tenga impac-
to en las acciones futuras de las empresas. (Varadarajanyyadav 2002). Como con-
secuencia, el boca-oreja electrónico es una fuente económica y efectiva de publi-
cidad para las empresas que promueve la satisfacción entre los clientes actuales y 
atrae a nuevos potenciales.

Navegación
un aspecto importante al que la literatura ha prestado atención es la velocidad 

de carga de las páginas web. liu et al. (2010) y nielsen (2010) cifran en 10 segun-
dos el tiempo crítico de carga antes de que un usuario abandone la página. Existen 
datos aun más ajustados. un estudio de TheCabinetMaker (2010) muestra que el 
40 % de los usuarios abandonaría un sitio web cuyas páginas tardasen más de 3 se-
gundos en cargarse, y el 52 % de los encuestados afirmó que la velocidad de carga 
era un elemento importante en la lealtad al sitio web. 

Además de la velocidad de carga, aspectos como la ausencia de errores en la 
página, de links que no funcionan y de errores de navegación son esenciales para 
el éxito de un sitio web, porque permiten una navegación fácil y sin interrupcio-
nes. si la página muestral continuos errores, los usuarios son propensos a abando-
narla, independientemente de su contenido. Aronson et al. (2001) afirman que 
las empresas necesitan un diseño efectivo de su página web para satisfacer las ne-
cesidades y expectativas de sus consumidores, por lo que es importante mante-
ner actualizadas las páginas, para que éstos tengan incentivos a regresar. final-
mente, también tenemos que considerar que el 79 % de los compradores online 
están menos dispuestos a comprar en un sitio web en el que hayan tenido pro-
blemas de navegación, y el 27 % se lo pensaría dos veces antes de comprar un pro-
ducto en una tienda física si han tenido problemas en la web (TheCabinetMaker,  
2010).

Visto que es necesario que las compañías mantengan la información sobre su 
oferta comercial actualizada y detallada, una manera de hacerlo es a través de los 
infomediarios. Estas páginas, permiten el intercambio de información actualiza-
da entre compradores y vendedores. puesto que las compañías deben pagar por in-
sertar sus contenidos en estos portales, es lógico pensar que la información que les 
proporcionen será veraz, y actualizada. Además, las estrictas especificaciones téc-
nicas que requieren estos intermediarios hacen que las empresas sean más cons-
cientes del esfuerzo que deben realizar para amoldar los contenidos de sus propias 
webs, para ofrecer una imagen de coherencia.
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los infomediarios reproducen el contenido disponible en las webs de los mi-
noristas o redirigen a los usuarios hacia su web cuando un cliente está interesado 
en un producto en particular. El número de enlaces también está en relación con 
el contenido que una empresa necesita cargar en el portal del infomediario, por lo 
que estar presente en más de uno refleja de manera exponencial la oferta comer-
cial de la empresa, que pretende maximizar su visibilidad y atraer a nuevos clien-
tes al establecimiento físico. Con todo lo mencionado anteriormente, planteamos 
la siguiente hipótesis: 

 • H3a: La calidad de un sitio web media la relación entre los infomediarios y la efec-
tividad percibida del mismo. 

 • H3b: La calidad del sitio web media la relación entre los backlinks y la efectividad 
percibida del mismo. 
El modelo propuesto se muestra en la figura 1.

6. METODOLOGÍA
6.1. Selección de la muestra

para testar el modelo se ha empleado una muestra de concesionarios de vehícu-
los de ocasión españoles por diversos motivos: (a) comprar un vehículo de ocasión 
representa una compra de un gasto significativo, de 10.700€ de media (Coches.
net, 2012) y de alta implicación; (b)la mayoría de las ventas finales se producen en 
el concesionario. Aunque la búsqueda por internet de información está reempla-
zando a la búsqueda tradicional, las visitas al concesionario son importantes, espe-
cialmente para compradores que buscan su primer vehículo (klein y ford, 2003); 
existen asimetrías de información con respecto a la calidad real de los vehículos, 
lo que implica la necesidad de generar confianza proporcionando información ex-
tensa y detallada online (Thompson y pian, 2004). Esta información se suministra 

Figura 1
Modelo propuesto
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a través de todos los canales disponibles ya sean infomediarios, a través de enlaces 
desde otras webs o de soporte de correo electrónico u otros medios de consulta; 
(d) el sector de los vehículos de ocasión es un mercado con una demanda crecien-
te en comparación con el mercado tradicional, que además se acentúa debido a la 
actual crisis económica europea.

para determinar las principales características que debían contener los sitios 
webs de los concesionarios de vehículos de ocasión se analizaron varias páginas 
utilizando la información proporcionada por la Asociación nacional de Vendedo-
res de Vehículos a Motor, Reparaciones y Recambios (GANVAM), que representa 
al 80 % de la flota de vehículos nacional (ION Comunicación2012). se realizó un 
muestreo aleatorio estratificado de una lista de asociados por comunidad autóno-
ma, para asegurarnos de que cada región estaba proporcionalmente representada. 

las páginas web que presentaban fallos, inconsistencias o que no podían acce-
derse a través del dominio principal fueron eliminadas de la base de datos.

se envió un cuestionario inicial por correo electrónico, dirigido al gerente o al 
responsable del sector de ocasión. de las 134 empresas contactadas entre octubre 
y diciembre de 2010, se obtuvieron 17 respuestas. En abril de 2011, se amplió la 
muestra y se realizó una nueva oleada de cuestionarios con apoyo de llamadas te-
lefónicas. se obtuvo una muestra final de 73 concesionarios, lo que supone una ta-
sa de respuesta del 54,48 %. 

para medir el número de enlaces que apuntaban a las webs de los concesiona-
rios (backlinks) se utilizó la aplicación open site Explorer de sEomoz (escala 
adaptada de Thelwall, 2001 y Thompson y pian, 2004) y para medir su grado de 
actualización mensual se empleó la aplicación update scanner de Mozilla firefox.

6.2. Métrica de las variables
para reducir la subjetividad en la evaluación de las páginas web se utilizó una es-

cala binaria donde el 1 significaba que la característica medida estaba presente (in-
cluida la actualización). para realizar la comparación se seleccionaron los principa-
les portales de vehículos de ocasión y se crearon cinco variables dicotómicas para 
reflejar el número mínimo de portales en los que el concesionario estaba presente 
(ver Apéndice, tabla 1). la efectividad percibida del sitio web se midió median-
te el siguiente ítem: Gracias a mi página web, el número de clientes que visitaron 
mi concesionario se ha incrementado mucho, en una escala likert de 7 puntos. la 
percepción del gerente sobre el incremento en el número de visitas es un indica-
dor fiable que es difícil de recoger a través de un cuestionario. por lo tanto, el res-
ponsable de la empresa es la el mejor informante posible, puesto que la mayoría 
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de las empresas son PYMES y es el propio gerente el que trata con los clientes en el 
concesionario. porúltimo, para medir la calidad del sitio web se usó un índice con 
la suma de 7 ítems (ver apéndice, Tabla 2), y el número de backlinks se dicotomizó 
por la mediana para evitar la excesiva variabilidad de los datos, y para salvar el he-
cho de que el número de enlaces varía casi a diario.

7. RESULTADOS
para comprobar empíricamente la hipótesis de mediación se realizón un mo-

delo de regresión en dos pasos. primero, se introdujo las variables de backlinks y 
de infomediarios para testar su impacto individual en la calidad del sitio web. pri-
mero, como muestran los resultados de la Tabla 1, pertenecer al menos a uno o al 
menos a cinco portales no tiene un impacto sobre la variable de calidad. sin em-
bargo, estar presente en al menos dos, tres o cuatro infomediarios ofrece una ex-
plicación relevante para el nivel de diseño web adoptado por los concesionarios, 
confirmando parcialmente la hipótesis H3a. los concesionarios obtienen los me-
jores resultados cuando están presentes en al menos dos infomediarios. segundo, 
se puede comprobar que en todos los casos, el impacto de los enlaces entrantes es 
positivo y significativo para la calidad del sitio web, lo que permite confirmar la 
hipótesis H3b.

la Tabla 2 muestra el efecto conjunto de las variables para testar el efecto me-
diador. ni la variable de backlinks ni la variable 2infomed son relevantes para ex-
plicar la variable dependiente en un efecto directo, por lo que no podemos confir-
mar las hipótesis 1 y 2. sin embargo, la variable calidad del sitio web se mantiene 
como significativa y positiva en el modelo, lo que confirma un efecto mediador 
total de esta variable en la relación entre pertenecer al menos a dos infomediarios, 
el número de enlaces que apuntan a la web y su efectividad percibida, por lo que 
se confirman las hipótesis H3a y H3b en su totalidad.

8. CONCLUSIONES
los infomediarios hacen más eficientes los mercados, reduciendo las asime-

trías de información y amplíando la variedad de opciones disponibles en el mer-
cado (Rossinoli, 2009). la presencia en infomediarios por parte de los concesio-
narios de vehículos de ocasión induce a las empresas a disponer de webs de mayor 
calidad por la necesidad de contar con una descripción técnica detallada y fotogra-
fías para cada producto, lo que finalmente también se traslada a las propias web de 
los concesionarios, replicando ese mismo contenido y ordenación de contenidos. 
la investigación muestra que es preciso disponer de una presencia mínima en los 
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portales de infomediarios especializados en el sector de vehículos de ocasión pa-
ra alcanzar una calidad adecuada de la web. Considerando el conjunto de portales 
líderes, estar presente en dos de ellos —los que mejor se adapten a sus necesida-
des— es suficiente para lograr ese impacto. superado cierto umbral de número de 
infomediarios en los que esté presente —cinco o más— el impacto en cuanto a la 
mejora de la web no es significativa.

la variable de backlinks es también significativa. Cuantos más enlaces se inclu-
yan en otras páginas, mejor es su web. El número de backlinks depende del grado 
de involucración del concesionario para colocar enlaces en páginas de otras em-
presas y organizaciones, lo que revela un deseo de dar un peso significativo en su 
negocio a este canal electrónico. 

El resultado más llamativo de la investigación es que la atracción de clientes 
al establecimiento se debe a la existencia de una web de calidad y no a la atrac-
ción ejercida directamente por los infomediarios o las webs que incluyan enlaces 
o «backlinks». la web del concesionario actúa como variable mediadora pura del 
efecto de infomediarios y enlaces a la hora de explicar la capacidad de atracción de 
clientes al concesionario que sigan una estrategia CAM. Este resultado va en la mis-
ma línea que el obtenido por Zhang (2004) y Aladwani (2006) en cuanto al efecto 
generado por el sitio Web cuando este incluye información completa, clara, actual, 
concisa y precisa lo que permite relacionarse de forma más efectiva con los clien-
tes y fomentando en el consumidor actitudes positivas e intenciones hacia su ofer-

tabla 1
Análisis de regresión para las hipótesis H3a y H3b

 Calidad del sitio web
Variables M1 M2 M3 M4 M5 M6
Constante 4.375*** 4.375*** 4.078*** 4.158*** 4.292*** 4.375***
Backlinks 0.746*** 0.746*** 0.577** 0.660** 0.603** 0.746***
1infomed — n.s — — — —
2infomed — — 0.699** — — —
3infomed — — — 0.667** — —
4infomed — — — — 0.829** —
5infomed — — — — — n.s
 R2 0.094 0.094 0.172 0.165 0.159 0.094
R2 ajustado 0.081 0.081 0.149 0.141 0.135 0.081
 f 7.378*** 7.378*** 7.285*** 6.897*** 6.632*** 7.378***
 n 73 73 73 73 73 73
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ta. por tanto, confiar en backlinks e infomediarios como la inversión mayor para 
atraer clientes no es suficiente si las empresas no poseen un sitio Web de calidad. 

las empresas que operan bajo una estrategia CAM tienden a dedicar más es-
fuerzos a sus sitios Web si los infomediarios exigen un formato más completo y 
más atractivo de información. la mayor dependencia de infomediarios para atraer 
clientes, lejos de ser un problema, es un instrumento de modernizaciónde la pre-
sencia de la oferta en el canal electrónico, al menos para este tipo de estableci-
mientos.

por tanto, la investigación refleja que la inversión en infomediarios es positi-
va pero tiene que llevarse a cabo de forma inteligente. la presencia en los infome-
diarios no necesita que sea masiva; estar presente entre dos y cuatro infomediarios 
es suficiente para alcanzar una visibilidad adecuada. las empresas presentes en só-
lo un intermediario no disponen de la masa crítica suficiente para tener una web 
de calidad que atraiga a potenciales clientes. por otra parte, aumentar la inversión 
para estar en más de cuatro infomediarios tampoco tiene un impacto significati-
vo en la calidad de la web. por lo tanto, se recomienda estar presente en por lo me-
nos dos infomediarios, como es el número que se proporciona con mayor impacto.

los directivos de concesionarios que practiquen una estrategia CAM deberían 
centrarse en integrar su presencia online y offline para crear sinergias y maximizar 
la atracción de clientes potenciales. En una profunda crisis económica como la ac-
tual, es especialmente importante para los propietarios de los concesionarios ex-
plotar las posibilidades que ofrece el canal online. Hacerlo puede ayudarles a atraer 
clientes hacía el establecimiento.

tabla 2
Análisis de regresión para las hipótesis H1, H, y la hipótesis de mediación H3a and H3b

  Efectividad percibida
 M1 M2 M3 M4
Constante 4.5000*** 4.471*** 2.898*** 2.898***
Backlinks n.s. — — n.s.
2infomed — n.s. — n.s.
Calidad del sitio web — — 0.356** 0.356**
 R2 — — 0.076 0.076
 R2 ajustado — — 0.063 0.063
 f — — 5.86** 5.86**
 n — — 73 73
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8.1. Limitaciones y futuras líneas de investigación
somos conscientes de que este estudio muestra diversas limitaciones. En pri-

mer lugar, el reducido tamaño muestral de 73 concesionarios españoles implica 
que los resultados no se puedan aplicar a una población más amplia. En segundo 
lugar, existen otros factores que podrían afectar tanto a las características técnicas 
de la web (presupuesto online, experiencia en el sector…) como al número de in-
fomediarios en los que la empresa está presente lo que podría tener implicaciones 
para la atracción de clientes. Tercero, reconocemos la posibilidad de un sesgo de va-
rianza común (Cote y buckley 1987, podsakoff et al. 2003) al recoger las variables 
de la misma fuente. sin embargo, si hubiésemos recogido datos de fuentes alter-
nativas, hubiésemos necesitado una variable de identificación de las empresas de la 
muestra, lo que habría comprometido nuestro acuerdo con la asociación GANVAM.

por todo ello, las líneas de investigación futuras que se plantean podrían con-
sistir en aumentar la muestra para asegurar las conclusiones. Además, se pretende 
replicar el estudio en otros países europeos para testar el modelo y comprobar su 
validez, teniendo en cuenta las distintas fases de desarrollo de este mercado. Tam-
bién se pretende replicar el estudio en otro tipo de bienes de alta implicación de 
compra donde los infomediarios tengan un papel principal a la hora de aumentar 
la visibilidad de las empresas y la atracción de los clientes potenciales.
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anexo

tabla 1
Indicadores de Internet para los cinco principales infomediarios del sector en España (enero 2012)

 N.º págs.  Backinks Backlinks N.º links N.º de vehículos Ranking
 indexadas (Google) (SEOmoz) total DE occasion Alexa
 (Google)   (SEOmoz) ofertados
Coches.net 7,050,000 0 1,596,470 470 121,598 5,528
Autocasion.com 1,490,000 442 1,477,057 244 64,994 29,447
Motor.es 382,000 46 27,529 150 21,695 99,004
Autoscout24.es 317,000 10 205,432 349 1,892,463 12,456
Automobile247.es 141,000 2 30 135 500 224,073

tabla 2
Ítemsdel índice de calidad del sitio web

ci1 El sitio web se ha actualizado en el último mes (oppenheim and Ward, 2006, Aronson et al., 2001)
ci2 se muestral información en una ficha técnica (oppenheim and Ward, 2006, Cristobal et al., 2007)
ci4 El sitio web muestral fotografías de los vehículos ofertados (oppenheim and Ward, 2006, Huang, lu-

rie and Mitra, 2009)
fu1 El tiempo de carga de la página principal es menor de 5 segundos (liu et al., 2010; nielsen 1997, niel-

sen, 2010; TheCabinetMaker, 2010) 
fu3 En el sitio web no se han encontrado errores, fallos de navegación o enlaces que no funcionan (oppen-

heim and Ward, 2006, bCG, 2001, TheCabinetMaker, 2010)
fu5 El sitio web ofrecefiltros de búsqueda (oppenheim and Ward, 2006, Thompson and pian, 2004)
gc6 El sitio web proporciona opiniones de los compradores (Huang, lurie and Mitra, 2009, udo and Mar-

quis, 2001, Varadarajan and yadav, 2002, badre 2002)
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Resumen: En los últimos años las redes sociales en internet se han convertido en 
un fenómeno de gran trascendencia y aceptación, relacionando tanto a particula-
res como a empresas. Éstas se distinguen por la participación activa de los consu-
midores, que comparten contenidos e información valiosa con sus contactos. se 
convierten también en un lugar crucial donde realizar comentarios, análisis y re-
comendaciones sobre marcas, productos y servicios, siendo el ewom (electronic 
word-of-mouth) una particular consecuencia de la actividad en dichas redes socia-
les. En este capítulo se realiza un análisis conceptual del ewom, de las motivacio-
nes para realizarlo y sus efectos.
Palabras clave: wom, ewom, motivaciones, efectos en el comportamiento del con-
sumidor, redes sociales.

Abstract: in recent years online social networks have become a phenomenon of 
great importance and acceptance by companies and users. it distinguished for the 
active consumers participation related with share content and valuable informa-
tion with their contacts. online social networks become a crucial place to com-
ment, analyze and make recommendations on brands, products and services by the 
ewom (electronic word-of-mouth), that representing a particularly and powerful 
predecessor of the activity on these sites. This chapter presents a conceptual analy-
sis of ewom, the motivation to do it and its effects. 
Keywords: wom, ewom, motivations, effects in consumers’ behavior, social net-
works.
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1. INTRODUCCION
En los últimos años la investigación académica viene analizando, cada vez con 

más interés, la revolución causada por los medios sociales (social media) en in-
ternet, así como la creciente participación en el denominado ewom (electronic-
word-of-mouth) que en ellos tiene lugar. sin embargo, antes de comentar los prin-
cipales hallazgos en torno a ambos conceptos (social media y ewom), debemos 
indicar que el alcance de los estudios publicados sobre el impacto del ewom ha 
sido relativamente reciente a la vez que fragmentado, circunstancia que dificul-
ta obtener conclusiones significativas que marquen una tendencia. A esto se aña-
de además que los investigadores han adoptado diversos enfoques de investiga-
ción para identificar el fenómeno ewom, a la vez que el esfuerzo por integrar las 
diferentes contribuciones de estudios anteriores ha sido escaso (Cheung y Tha-
dani, 2010).

Cabe destacar que los defensores de la capacidad del ewom para influir en las 
actitudes y en el comportamiento del consumidor destacan las sinergias y virtudes 
que las redes sociales tienen para fomentar el diálogo y la interacción con clientes, 
estableciendo comunicaciones en línea con un enfoque propio del marketing re-
lacional (Andersen, 2005; Jung et al., 2012). desde la perspectiva del rol y uso de 
las redes sociales online como una herramienta de marketing, Jung et al. (2012) 
consideran que estas aplicaciones suministran oportunidades de marketing rela-
cional. por el contrario, los críticos de las comunicaciones ewom expresan serias 
dudas acerca de su eficacia e influencia sobre el comportamiento del consumidor; 
en concreto, se aducen motivos relacionados con el anonimato que tienen los co-
municadores en algunas plataformas on-line (Guadagno y Cialdini, 2005).

siguiendo a Cheung y Thadani (2010), los estudios sobre el impacto de las co-
municaciones de ewom se deben clasificar en dos niveles: individual y de merca-
do (lee y lee, 2009). En el análisis a nivel de mercado, las investigaciones se han 
centrado en el estudio de parámetros de mercado (tales como volumen de ventas), 
explorando la influencia que las comunicaciones de ewom tienen sobre las ven-
tas de productos (dellarocas et al., 2007; Zhu and Zhang, 2010). En el análisis a 
nivel individual los investigadores se centran en el ewom como un proceso de in-
fluencia personal entre un comunicador (emisor) y un receptor que puede afectar 
a la decisión de compra del consumidor (park y kim, 2008), gracias a conversa-
ciones producidas entre usuarios, donde se presupone la no existencia de intere-
ses comerciales (lee et al., 2009; lee y youn 2009). Así, el ewom supone una ac-
tividad relevante para el comercio electrónico, ya que los consumidores ofrecen y 
piden opinión on-line de una forma parecida a como lo hacen off-line. Este com-
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portamiento influye sobre las decisiones de los consumidores y sobre las ventas de 
las compañías. la importancia de las comunicaciones ewom como fuente de in-
formación reside en su capacidad para producir flujos de ideas creíbles e influyen-
tes en el proceso de búsqueda de información (doh y Hwang, 2009). 

Esta particularidad hace necesario su estudio y comprensión, por lo que es-
te trabajo ofrecerá una descripción del marco teórico en materia de ewom, eva-
luando los antecedentes y motivaciones de participación en el contexto de las re-
des sociales. para ello, en primer lugar se hará una descripción del concepto. Con 
posterioridad se enfatiza la influencia del ewom, centrándonos en los efectos que 
produce sobre los consumidores y que afectan a su comportamiento. para termi-
nar, se presentan las conclusiones e implicaciones emopresariales.

2. EVOLUCIÓN DEL TÉRMINO wom 
En las áreas de conocimiento de marketing y comunicación, el wom (word-

of-mouth) se ha convertido en un importante tema de investigación (de Matos y 
Rossi, 2008). En concreto, hablamos de wom al referirnos a comportamientos de 
intercambio de información entre consumidores, que ejercen influencia sobre di-
versos aspectos como actitudes y comportamientos del consumidor (brown y Re-
ingen, 1987; Gilly et al., 1998), conocimiento de marca, producto y valor percibi-
do (Xingyuan, et al., 2010). Como consecuencia del desarrollo de las tecnologías 
de la información y la comunicación (TIC), el wom ha modificado su naturaleza 
y efecto, desarrollándose en entornos on-line, contexto en el que se le ha prestado 
una creciente atención en los últimos tiempos (dwyer, 2007). 

El wom producido en internet, ha sido denominado de diversas formas du-
rante sus orígenes como: Web-of-Mouse, Word of Mouse, Internet Word of Mouth 
y análisis de consumidores (shin, 2008). Hennig-Thurau et al. (2004) lo definen 
como «cualquier declaración positiva o negativa realizada por clientes actuales, 
potenciales o anteriores, acerca de un producto o empresa, puesta a disposición de 
un gran número de personas e instituciones a través de internet» (p. 39), de una 
manera informal (Huang et al., 2009, p.160). 

la literatura académica revela que las principales diferencias entre wom y 
ewom radican en que el primero con frecuencia se constituye a través de conver-
saciones de persona a persona (C2C), mientras que en el ewom están disponibles 
simultáneamente una gran cantidad de consumidores y empresas, que conversan al 
mismo nivel (C2b) destacándose así su atractivo para los negocios (Hennig-Thu-
rau et al., 2004). las comunicaciones ewom poseen una escalabilidad y velocidad 
de difusión sin precedentes (Cheung yThadani, 2012). Además, la información en 
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forma de ewom no es necesaria que sea intercambiada cuando todos los comuni-
cadores están presentes. por estas razones, es una información más persistente y 
accesible, ya que se almacena y se puede poner a disposición por un período inde-
finido de tiempo en internet (sen, 2008). las comunicaciones ewom son fáciles 
de medir frente al wom tradicional, ya que el formato de presentación, cantidad 
y continuidad de las comunicaciones las hacen observables. Esto permite que los 
investigadores puedan analizar los mensajes, a través del número de palabras, de su 
valencia, composición, la posición de los mismos, su estilo, etc. (lee et al., 2008). 
En definitiva, el avance de las TIC ha conseguido superar las limitaciones tradicio-
nalmente asignadas al wom, posibilitando a los consumidores compartir sus ex-
periencias sobre productos/servicios mediante multitud de herramientas (Che-
ung y Thadani, 2012).

El ewom se manifiesta a través de distintas formas en internet como platafor-
mas de opinión, foros de discusión, Webs boicot, grupos de noticias, viral e-mail 
(Hennig-Thurau et al., 2004; phelps et al., 2004), chats, foros de discusión, grupos 
de usuarios, tablones de noticias (Goldsmith y Horowitz, 2006). de la misma ma-
nera, el ewom hace uso de las plataformas propias de la web 2.0 como blogs perso-
nales y corporativos (Hung y li, 2010), redes sociales generalistas como facebook 
(leivadiotou y Markopoulos, 2010), redes especializadas, en viajes o turismo (sun 
et al., 2006), en temáticas como la música (sharma y pandey, 2011) o en redes so-
ciales de microblogging ( Jansen et al., 2009; Zhang et al., 2011). 

3. E-wom EN REDES SOCIALES
las redes sociales en internet se han convertido en un canal con un gran poten-

cial y eficiencia a la hora de permitir que los consumidores construyan alrededor 
de perfiles visibles, redes de contactos personales e interpersonales, donde compar-
tir contenidos y mostrar comentarios públicamente (boyd y Ellison, 2007). Así las 
comunidades virtuales han causado un gran impacto en determinados sectores, al 
permitir la realización de recomendaciones a coste reducido y con una velocidad 
de difusión de la información sin igual. En este mismo sentido, los miembros de 
las comunidades, comparten intereses incrementando la afinidad entre sus miem-
bros y permitiendo la creación de vínculos entre ellos. Estas características, pro-
pias de las redes sociales en internet, aportan credibilidad a las evaluaciones de los 
consumidores con un gran potencial para la explotación de recomendaciones en-
tre sus usuarios. lo anterior, convierte a las redes sociales en canales de comunica-
ción C2C, permitiendo incrementar la notoriedad de marca, generar seguidores 
o dar información sobre productos (smith et al. 2007), razones por las cuales és-
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tas consideren cada vez más en sus actividades de marketing la incorporación de 
las redes sociales en sus estrategias de comunicación digital. 

la literatura científica revela que algunas de las principales razones por las que 
se usan las redes sociales son las actividades de socialización con los contactos de la 
red o el intercambio de información sobre experiencias con productos (Chu y kim, 
2011). En este contexto, la información intercambiada se percibe más creíble y de 
confianza que la aportada por los anunciantes o por fuentes desconocidas, a los que 
lógicamente se les atribuye un interés comercial en la comunicación (Chu y kim, 
2011; lee et al., 2012). Es importante destacar que en este contexto, se produce 
una exposición voluntaria a la información sobre marcas, productos o servicios, a 
través del establecimiento de comunicaciones con empresas o con otros consumi-
dores y se ha convertido en una fuente de información sobre productos o servi-
cios que facilitan y aceleran el desarrollo y efectos del ewom (Chu y kim, 2011).

por tanto, el crecimiento de las redes sociales en los últimos años, junto con la 
importancia que tiene el ewom para anunciantes y consumidores, convierten es-
ta temática en más que interesante, tal y como demuestra la proliferación de estu-
dios académicos e informes al respecto (ej., doh y Hwang, 2009; lee y youn, 2009; 
Cheng y Zhou, 2010; Hung y li, 2010; Chu y kim, 2011; Hsieh, et al., 2012). A 
continuación, se revisan las variables que permiten predecir la participación y com-
posición, así como los antecedentes de comportamiento del ewom en redes so-
ciales. para ello, se presenta un marco conceptual propicio en el que examinar las 
influencias del ewom.

4. MOTIVACIONES PARA CONTRIBUIR AL Ewom
para entender los estudios que analizan las motivaciones que tienen los con-

sumidores para implicarse en la participación del ewom debe partirse de las con-
tribuciones realizadas sobre wom. de Matos y Rossi (2008) realizaron un intere-
sante meta-análisis sobre las principales variables que contribuyen o moderan la 
realización de wom. El estudio concluye que la variable compromiso con la con-
traparte de la relación de comunicación produce un mayor efecto sobre el wom, 
seguido de otras variables como valor percibido, calidad, satisfacción y lealtad. la 
satisfacción contribuirá a la realización del wom a medida que el producto cum-
pla con las expectativas del consumidor. En el caso de que la satisfacción sea po-
sitiva, la valencia del wom será positiva. por el contrario, si se despierta un senti-
miento de insatisfacción debido a un incumplimiento de las expectativas, el wom 
también surgirá, pero como una forma de «airear» las emociones negativas del 
consumidor, como la ira, la frustración, la reducción de ansiedad, la búsqueda de 



E-wom en redes sociales: antecedentes y consecuencias338

venganza, entre otras (sweeney et al., 2005). Además los clientes situados en los 
extremos de satisfacción (alta vs baja) son más propensos a propagar el wom (po-
sitivo vs negativo) (ver de Matos y Rossi, 2008).

para el caso concreto del ewom, autores como Hennig-Thurau et al. (2004) 
estudiaron las motivaciones por las que los usuarios realizan ewom en páginas 
de opinión en internet. para ello, mejoraron anteriores clasificaciones sobre mo-
tivaciones propuestas por balasubramanian y Mahajan (2001) para participar del 
ewom, categorizadas originalmente en torno a un enfoque: a) relacionado con la 
utilidad percibida al participar en el ewom; b) con la utilidad para el consumo de 
productos/servicios; y c) con la utilidad de aprobación. Estos tres grupos fueron 
ampliados proponiendo ocho motivaciones: (1) airear sentimientos negativos, (2) 
preocupación por los demás consumidores, (3) la extraversión/automejora posi-
tiva, (4) consejos de búsqueda, (5) prestaciones sociales, (6) incentivos económi-
cos, (7) asistencia a la plataforma y (8) ayudas a la compañía. de las categorías an-
teriores, el deseo de prestación social, incentivos económicos, preocupación por 
otros y extraversión/automejora positiva, resultaron ser las principales motivacio-
nes para participar en comportamientos ewom. 

de entre los posteriores intentos por mejorar la comprensión de las motivacio-
nes para ejercer este comportamiento, destaca el estudio de Goldsmith y Horowitz 
(2006) quienes apuntan ocho motivos por los que los usuarios de internet buscan 
opiniones de otras personas: (1) reducir el riesgo, (2) influencia de los demás, (3) 
conocer precios, (4) facilidad de uso, (5) accidentalmente, (6) porque es genial, (7) 
para obtener información sobre la compra y (8) visto en la TV. Estos autores des-
tacan diversas cuestiones por las que los motivos anteriores son importantes pa-
ra el desarrollo del comercio electrónico: se encuentran libres de prejuicios socia-
les propios de las respuestas de conveniencia; la información entre consumidores 
es más relevante que la publicidad al producirse entre iguales; los consumidores 
pueden seguir buscando wom on-line (Goldsmith y Horowitz, 2006). Reciente-
mente Roy (2011), también destaca las siguientes motivaciones a la hora de reali-
zar ewom en redes sociales: distribución de júbilo, resentimiento, defensa, narci-
sismo e incentivo económico.

En la Tabla 1, se ha realizado una síntesis de las principales variables motiva-
cionales para realizar wom y ewom. En concreto, se han formado cuatro grandes 
grupos constituidos por: (1) variables asociadas por el grado de implicación y vín-
culos con un área, producto o plataforma determinada; (2) motivaciones carac-
terizadas por la ayuda; (3) reactancia y, por último (4) las utilidades derivadas de 
implicarse en este comportamiento. 
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la información ofrecida en la Tabla 1 es útil para tener una visión del abanico 
de motivaciones posible que los usuarios manifiestan en torno al ewom. El objeti-
vo principal de la profundización en el conocimiento de las motivaciones es iden-
tificar si los usuarios de un medio las manifiestan y, así, promover el uso del boca 
a oído en nuestra plataforma. 

5. COMPONENTES SOCIALES DEL Ewom
para entender el potencial del ewom es preciso conocer los componentes so-

ciales que lo forman. se puede predecir la potencial existencia del ewom en los 
canales de comunicación en redes sociales si se constata la presencia de variables 
como el capital social, compromiso con los vínculos, la confianza y la influencia 
interpersonal (Chu y Choi, 2011). En esta línea, Chu y kim (2011) comproba-
ron que el compromiso con los vínculos, la homofilia, la confianza, las influencias 
normativas e informativas constituyen los principales antecedentes del comporta-
miento de ewom en redes sociales. El capital social, entendido como el conjunto 
de recursos existentes dentro de la red social y que son utilizados por sus miem-
bros (Helliwell y putnam, 1995) hace que una comunidad virtual genere ewom 
creíble (Hung y li, 2010). basándonos en la teoría del capital social (bourdieu, 
1986) los individuos, denominados «capital de la red», suponen un antecedente 
del proceso de creación de ewom, es decir, el número de personas con las que se 
tiene contacto, la relación cercana y la visión compartida entre ellos, influyen a la 
hora de realizar ewom (Hung y li, 2010). 

siguiendo a Mittal et al. (2008), el compromiso con los vínculos en una red so-
cial se refiere a «la fuerza de la unión entre miembros de una red» (Granovetter 
1973). brown y Reingen (1987) demostraron que la fuerza de los vínculos tiene 
un fuerte impacto sobre la propagación del wom, mostrándose como un antece-
dente del ewom en redes sociales (Chu y kim, 2011). los vínculos denomina-
dos fuertes están formados por la familia y amigos con los que se constituye una 
relación enérgica y cercana, constituyendo una red personal con un fuerte sopor-
te emocional. por otro lado, los vínculos débiles en la red social están compues-
tos por relaciones personales menos cercanas, mantenidas con un amplio tipo de 
contactos, que facilitan la búsqueda de información relacionada con diversos te-
mas (pigg y Crank, 2004). 

la percepción de la fuerza de las relaciones influye en el desarrollo de la comuni-
cación C2C en redes sociales. por tanto, la información relacionada con los produc-
tos se diseminará en mayor medida por la activación del ewom (Chu y kim, 2011). 
Además, las redes sociales poseen mayor fuerza cuando existe una alta concentra-
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ción de individuos. En este escenario, aquellos individuos con un mayor número de 
vínculos están más conectados y pueden contactar con un mayor número de perso-
nas, pasando por menos intermediarios. Este acceso más directo a las personas y a 
la información aumenta el potencial de influir sobre otros, pudiendo extender de 
una manera más fácil sus opiniones hacia otros. por tanto, esta densidad de los vín-
culos convierte al ewom en una herramienta de gran alcance, ya que en redes socia-
les es más fácil compartir la opinión individual con un mayor número de personas. 

tabla 1
Resumen de motivaciones de búsqueda de opiniones y de 

participación en la búsqueda de opiniones en Internet (ewom)

 wom Ewom 
VARIABLES  Dichter Blackwell,  Sundaram, Balasubramanian Hennig-,  Roy,
AUTORES  (1966) et al.(2005) et al. (1998) y Mahajan, (2001) Thurau et al, (2011)
      (2004)

implicación implicación con el producto X X    
y vínculos implicación con el mensaje X X    

 Auto-implicación  X X  X  

 otros tipos de implicación X     

Cuidados preocupación por otros  X  X X 

 Altruismo (wom positivo)   X   

 Altruismo (wom negativo)   X   

 Ayudar a la compañía   X  X 

 distribuir alegría      X

 Ayudar a la compañía     X 

 Asistencia a la plataforma     X 

Reactancia Resentimiento      X

 defensa      X

 Venganza    X   

 Ejercitar poder sobre empresa    X  

utilidades Reducir la ansiedad   X   

 Auto-mejora     X 

 beneficios sociales    X X 

 utilidad para el consumo    X  

 narcisismo      X

 incentivos económicos    X X X

 Reducción de disonancias  X    

 búsqueda de consejos   X  X 

fuente: Elaboración a partir de Roy (2011)
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por otro lado, el compromiso con la relación se define como «un deseo perma-
nente de mantener una relación de valor» (ver Moorman et al., 1992, p.316). los 
clientes con elevado compromiso son aquellos que presentan una mayor identifi-
cación con los sentimientos de la empresa y un mayor apego a mantener relacio-
nes valiosas con la misma. por tanto, son clientes susceptibles de proporcionar un 
ewom favorable. Cuando los clientes de este tipo experimentan una menor satis-
facción, tienden a apoyar a la empresa con el fin de mantener la coherencia cogni-
tiva y justificar su actitud favorable, así como una fuerte identificación con la mis-
ma (brown et al., 2005). En esta línea, brown et al. (2005) concluyeron que, para 
los clientes comprometidos con la marca, el comportamiento de ewom positivo 
era menos dependiente de sus niveles de satisfacción con la marca. la razón es que 
los clientes con compromiso hablarán positivamente acerca de la empresa indepen-
dientemente de su nivel de satisfacción, mientras que clientes poco comprometi-
dos proporcionarán recomendaciones favorables en la medida en que estén satis-
fechos (Hennig-Thurau et al., 2004). El compromiso ejerce un papelrelevante en 
la propensión de los usuarios a realizar ewom (brown et al., 2005). Existe, además, 
una relación directa entre satisfacción y lealtad con el ewom positivo y su difusión, 
y viceversa para el ewom negativo (de Matos y Rossi, 2008). 

otro de los términos asociados a las relaciones sociales y al wom es el con-
cepto homofilia, interacción entre individuos de características similares o con-
gruentes (Rogers y bhowmik, 1970). los amigos y miembros de una red social 
presentan características sociodemográficas, actitudes y comportamientos (Gilly 
et al., 1998). los individuos tienden a socializarse con contactos similares y con 
características comunes (Rogers y bhowmik, 1970). por tanto, las comunicacio-
nes se incrementarán entre los miembros de una red si la homofilia facilita el flujo 
de búsqueda de información externa en la red (price y feick, 1984). de esta ma-
nera, los consumidores que perciban un alto grado de ésta variable en la red es-
tarán más dispuestos a participar en el ewom con otros consumidores en el mo-
mento de hacer la elección de un producto o servicio (Chu y kim, 2011). Con 
respecto a las variables sociodemográficas que explican la influencia del ewom, 
se ha revelado recientemente que la edad y las actitudes son motivos de peso para 
pertenecer a determinadas redes sociales como Myspace, mientras que el género 
no permite determinar la pertenencia a redes sociales (Thelwall, et al., 2010). se-
gún el estudio de Hernández-Méndez et al. (2013) la edad aparece como un fac-
tor explicativo de la influencia de otros usuarios de internet (ewom) junto con el 
nivel de ingresos, siendo el sexo más importante en la publicación de contenidos  
en internet.
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la confianza es una de las principales variables asociadas a los contactos de una 
red social y con el ewom. para Moorman et al. (1993, pág. 82) confianza se defi-
ne como: «la voluntad de contar con un socio de intercambio en los que uno tie-
ne fe». Como indican pigg y Crank (2004), la confianza supone un papel clave 
en el intercambio de información y en la integración del conocimiento; posibili-
ta justificar y evaluar decisiones, permitiendo alcanzar informaciones más útiles. 
de esta manera, la confianza en los contactos de las redes sociales hace más creí-
ble y confiable la información ofrecida, frente a fuentes de información desco-
nocidas o publicidad sobre la que no se está interesado o se desconoce el origen. 
Además, para agregar un contacto en determinadas redes sociales se debe realizar 
un proceso que implique confianza hacia los usuarios que se añaden como con-
tactos, donde la credibilidad de sus mensajes inspirará altos niveles de confianza 
(Chu y kim, 2011). 

por último, la búsqueda de información a través de internet también adquie-
re un papel relevante. Ésta puede dividirse en dos tipos: la incertidumbre de co-
nocimiento, relacionada con la noción de alternativas y la incertidumbre de elec-
ción, asociada con las decisiones que se van a tomar. Cuando la incertidumbre de 
elección se incrementa, el consumidor tenderá a buscar más información, redu-
ciéndose en consecuencia la aparición del factor incertidumbre de conocimien-
to (urbany et al., 1989). por tanto, a la hora de realizar una decisión de compra, 
el nivel de incertidumbre sobre la importancia de las características de un pro-
ducto o servicio resultará crucial. En escenarios con incertidumbre, el consumi-
dor es más propenso a obtener información mediante consultas a expertos en la 
categoría de producto o servicio, así como a otros consumidores (smith y bris-
tor, 1994). Es en este contexto donde el papel del ewom es más destacado, como 
fuente de información complementaria para reducir la incertidumbre asociada a 
la decisión de compra.

El análisis de la literatura pone de manifiesto la importancia del estudio de 
las relaciones existentes entre prescriptores (generadores) e influenciados por el 
ewom (Rajshekhar y dion, 1999; karjaluoto et al., 2002, Garland, 2005; Came-
ron et al., 2006) y usuarios de servicios online (schwaiger y locarek-Junge, 1998; 
durkin, 2004; pons, 2007). En relación con las motivaciones de uso, Hennig-Thu-
rau et al.(2004) desarrollaron una segmentación de usuarios del ewom, distin-
guiendo entre: consumidores motivados por incentivos económicos, los que ac-
túan al margen de la preocupación por otros, los verdaderos altruistas motivados 
para ayudar tanto a consumidores como a empresas, y los consumidores que par-
ticipan del ewom por diversos motivos. En esta misma línea, Hernández-Mén-
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dez et al. (2013) plantean una clasificación de usuarios de web 2.0 entre quienes 
consultan fuentes de información turísticas tales como redes sociales, blogs,…de-
terminando que la experiencia del usuario con respeto a las aplicaciones Web 2.0 
(redes sociales como facebook, blogs,…) seguido de la edad y el nivel de ingresos 
mensuales, son los predictores más importantes a la hora de segmentar a los pres-
criptores e influenciados por el ewom.

6. EFECTO DEL Ewom SOBRE LOS CONSUMIDORES
las redes sociales son una herramienta excepcional para crear y diseminar in-

formación relacionada con las marcas (Vollmer y precourt, 2008; Chu y kim, 
2011). El ewom en redes sociales tiene efectos sobre las actitudes y comporta-
mientos del consumidor. El efecto del ewom sobre los consumidores es similar 
al producido por el wom, aunque mejorado (Hennig-Thurau et al., 2004), y más 
efectivo que el resultado proporcionado por los medios tradicionales de comu-
nicación comercial (Trusov et al., 2009). Así, el ewom afecta a las percepciones 
de los clientes sobre cuestiones como: el valor del producto (Gruen et al., 2006), 
las ventas (Chevalier y Mayzlin, 2006) y las comunidades de consumo (dwyer, 
2007). no obstante, si el ewom es poco creíble, es de esperar que afecte a la valen-
cia de las asociaciones generadas hacia la marca, influyendo por tanto en la actitud 
hacia la marca. En concreto, la falta de credibilidad del mensaje desencadena un 
rechazo en el consumidor, que se transmite al sitio que incorpora dicho ewom 
dentro de una red particular (ej. Web de marca, comunidades de marca, etc.) o 
incluso a la propia red social. un estudio realizado por sweeney et al. (2008) se 
centró en mejorar la aceptación del ewom, pues el impacto del ewom sobre el 
consumidor no había sido estudiado con atención hasta la fecha, sugiriendo que 
el potencial del ewom para impactar en la percepción o comportamientos depen-
de de la naturaleza de la relación emisor-receptor, la riqueza, la fuerza del mensaje 
y de su entrega, así como de diversos factores personales y situacionales. por otro 
lado, las variables que explican la utilización de la información del ewom para 
el proceso de compra son: formato (Wixom y Todd, 2005), fiabilidad o credibi-
lidad del mensaje y comprensibilidad (Cheung et al., 2009). Además, los niveles 
de riesgo percibidos por el usuario tienen un efecto de interrupción en la difu-
sión del ewom. Así mismo, la implicación con el producto tiene un efecto mo-
derador y positivo sobre la difusión del ewom. por tanto, cuanto mayor sea la sa-
tisfacción con el producto, mayor el grado de implicación y menor la percepción 
de riesgo percibido, la difusión del ewom positivo se producirá con una mayor 
probabilidad (Cheng, 2009).
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7. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN
la proliferación del ewom es una representación del componente social de una 

comunidad on-line (Chu y kim, 2011). En los últimos años se le ha prestado espe-
cial atención en el marco de los estudios centrados en el análisis del impacto y acep-
tación de la publicidad. no obstante, existe aún un amplio margen para conocer el 
ewom y cómo utilizarlos. El estudio del ewom se ha convertido en un tema de im-
portancia emergente para el mundo gerencial y académico (Riegner, 2007; Jansen, 
et al., 2009), debido al fenómeno global que éstas han supuesto (Raacke y bonds-
Raacke, 2008) a la hora de establecer relaciones, conversaciones y colaboraciones 
entre usuarios. Además, son innumerables las oportunidades que se presentan para 
que los consumidores puedan participar activamente con los productos y las mar-
cas, de igual a igual, a través de recomendaciones o del ewom (Chu y kim, 2011). 

En consecuencia, las empresas emplean cada vez más estrategias centradas en el 
ewom, con el fin de desarrollar relaciones sólidas y mejorar la participación de los 
consumidores con sus marcas (smith et al., 2007). los medios sociales en internet 
permiten producir mensajes centrados en el cliente que permiten a las empresas la 
creación y mantenimiento de relaciones en el largo plazo con los consumidores. 
Es en este vínculo compañía-consumidor donde el ewom generado en medios so-
ciales supone una importante fuente de información e influencia, que cada vez es-
tá cobrando más importancia en las acciones de comunicación integrada de mar-
keting (Mangold y faulds, 2009). Ante esta situación, parece sensato entender el 
hecho de que las empresas inviertan cada vez más recursos en fomentar el ewom, 
por ejemplo, mediante la creación de redes sociales de marca que puedan atraer a 
los consumidores para convertirlos en amigos o seguidores ( Jansen, et al., 2009). 

Como declaran W., y Wang (2011) independientemente del grado de partici-
pación, la credibilidad en el origen del mensaje de ewom es un factor que influye 
en la actitud de marca, confianza hacia la marca, el afecto de marca e intención de 
compra. no obstante, para altos grados de implicación con los productos, la ob-
tención de un efecto positivo del ewom influye a través de la profesionalidad y cre-
dibilidad de la fuente del mensaje. Mientras que ante bajos grados de implicación, 
las actitudes de marca producidas por el ewom no difieren de que el producto sea 
considerado atractivo emocional o racionalmente.

internet y las redes sociales en particular se han convertido en una fuente de in-
formación muy importante sobre el análisis de productos o marcas y sugerencias 
de compra (Hung y li, 2010). los consumidores están expuestos a ewom a través 
de plataformas sociales (web 2.0) como blogs, chat, listas de e-mail, foros (Gupta y 
Harris, 2010) y redes sociales en particular (Chu y kim, 2011). se ha comprobado 
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que no existen diferencias en el comportamiento de ewom a nivel generacional, 
salvo en la utilización de distintas herramientas para difundir el ewom; las gene-
raciones más actuales hacen un mayor uso de redes sociales, frente a generaciones 
maduras que usan el correo electrónico (strutton et al., 2011). A las empresas les 
interesa gestiónar las comunidades on-line donde se produce y genera ewom. Con 
ello pretende obtener una mejor posición competitiva en social media. 

la información a través del wom persona a persona es uno de los tipo de pu-
blicidad más exitosos que se pueden encontrar, pero son los más difíciles de con-
seguir desde el punto de vista empresarial. se han identificado tres dimensiones 
del ewom en el caso concreto de las SNS (bonds-Raacke y Raacke, 2010): una di-
mensión de información (búsqueda y divulgación de información), una dimensión 
de amistad y una dimensión de conexión. la difusión de noticias sobre productos 
cumple con las dimensiones anteriores, por lo que se considera que las redes socia-
les en internet son los foros ideales para el boca-oído (stockman, 2010).

para las empresas que utilizan redes sociales resulta primordial conocer si sus 
clientes objetivo utilizan las mismas redes sociales que ellas, además de conocer el 
perfil de estos segmentos y su comportamiento, con el objetivo de alcanzarlos con 
su oferta comercial. Así, una red social puede ser consultada para el suministro de 
información única y digna de confianza que aporta, convirtiéndose en una herra-
mienta con un enorme potencial para impulsar la influencia. Esta visión ofrece 
pistas a las empresas sobre cómo utilizar las plataformas sociales influyentes en su 
beneficio. por tanto, sugerimos: 

1) promover el ewom orgánico, producido por los miembros de la comunidad, 
de forma voluntaria y con la intención de ayudar a otros. Redes sociales como face-
book incorporan en sus comunicaciones publicitarias mensajes automatizados con 
apariencia orgánica, a partir de la interacción de nuestros contactos con las mar-
cas. uno de los outputs principales del ewom para las empresas es la generación de 
ewom positivo. por tanto, las empresas tienen el importante reto de ser capaces de 
procesar y gestiónar el ewom, de manera que se generen mensajes y contenidos fa-
vorables para sus marcas. se debe fomentar la propagación viral del ewom positi-
vo. para ello, se deben emplear plataformas que sean fáciles de usar y útiles para los 
usuarios. la visibilidad de los mensajes creados por los miembros de la comunidad 
debe ser recuperable, visible y accesible para otros. Además, se debe promover la 
posibilidad de vincular y compartir información creada a través de la integración 
de distintas redes sociales (comentarios de un blog, que se trasladan a Twitter, fa-
cebook). El objetivo de los vendedores y anunciantes que desean lograr efectos de 
marketing viral debe dirigirse a las plataformas donde existan usuarios influyentes. 
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2) promover la participación de personas percibidas como expertos por otros 
usuarios. no obstante, las empresas deben saber que los consumidores son capa-
ces de distinguir los comentarios de expertos que están en confrontación con las 
recomendaciones de otros consumidores on-line; en ocasiones las opiniones de 
los usuarios pueden percibirse como más fiables que las de los expertos (Chien-
Huang et al., 2007). los responsables de marketing están observando que los aná-
lisis on-line de los consumidores son cada vez más influyentes, motivo por el que 
se aconseja dedicar más recursos a los canales on-line (Zhu and Zhang, 2010). uti-
lizar técnicas para localizar e incentivar la participación de prescriptores dentro de 
la red social. Es importante monitorizar a los distintos usuarios de la red social, a 
través del uso de palabras clave ó número de visitas de los comentarios, para enten-
der qué usuarios tiene más probabilidades de actuar como prescriptores. una vez 
identificados, conviene tomarlos en consideración para convencerlos de las cua-
lidades de la oferta. El comportamiento de ewom surge de la necesidad humana 
básica de ser útil y dar consejos (smith et al. 2007). la gente, comparte y disfruta 
en la búsqueda de información valiosa. por tanto, no hay que subestimar el gran 
potencial de prescripción que tienen, no sólo los individuos considerados como 
influenciadores para el ewom, sino la mayoría de consumidores. de acuerdo con 
lee y youn (2009), el proceso de lectura de ewom procedente de personas desco-
nocidas es una pauta de comportamiento común para aquellas personas con im-
plicación situacional.

3) la última de las recomendaciones se encuentra muy relacionada con los in-
convenientes de no hacer una correcta gestión del ewom en redes sociales, en este 
sentido y debido al valor estratégico del ewom, su gestión y control debe ser lle-
vado por profesionales, de ahí la importancia de la figura del community manager 
(ver Garrigos-simon et al., 2012).
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agustín v. ruiz vega
consuelo riaño gil

carla di pierri
universidad de la Rioja

Resumen: A través de un diseño experimental aplicado a la compra online de per-
noctaciones hoteleras, se analiza la influencia de dos señales de calidad sobre la 
conducta de compra del consumidor. se han detectado influencias positivas de la 
certificación Q de Calidad Turística y del Contenido informativo sobre la percep-
ción de Calidad de la oferta; no obstante, sólo el Contenido informativo influye 
directamente sobre la intención de Compra futura. se recomienda potenciar am-
bos estímulos dentro de los dominios web de los alojamientos.
Palabras clave: teoría de señales, calidad del sitio web, certificación de calidad, 
comportamiento del consumidor, turismo.

Abstract: Through an experimental design applied to the online purchase of ho-
tel bookings, we analyze the influence of two quality signals on behavioral inten-
tions. positive influences have been found for the Q de Calidad Turística certifi-
cation and informative Content on offer quality perception; however, only the 
informative Content directly influences the purchase intention. it is recommen-
ded to use both stimuli within the accommodation web domains.
Keywords: signal theory, website quality, certification, consumer behavior, tourism.
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1. INTRODUCCIÓN
la influencia de las características de los dominios web de las empresas que co-

mercializan sus productos a través de internet es un aspecto poco tratado en la ex-
tensa literatura sobre comercio electrónico (Vila y küster, 2012). por ello, en la 
actualidad es prioritario identificar los factores clave que permitan diseñar sitios 
web que estimulen y fomenten las transacciones comerciales. Estos factores han si-
do clasificados en tres grupos (Rose, Matthew y Curran, 2005): factores relativos 
a las características del sistema (navegabilidad, usabilidad, accesibilidad y veloci-
dad), aspectos relativos al contenido (calidad de la información proporcionada) y 
caracteres relacionados con los principales atributos del servicio (entre otros, tan-
gibilidad, credibilidad, empatía y seguridad de las transacciones).

la revisión de la literatura relacionada con los modelos del proceso de com-
pra desde la perspectiva del consumidor (blackwell, Miniard, y Engel, 2001) per-
mite detectar cómo recientes trabajos, aplicados sobre todo al sector turístico, 
plantean que el proceso de compra en el entorno online difiere del existente en 
el entorno offline, especialmente en las etapas de búsqueda de información y eva-
luación de las alternativas de compra (Card, Chen y Cole, 2003; Cunningham, 
Gerlach, Harper y young, 2005; Chen, 2009). El proceso modificado de com-
pra online se desdobla en dos fases el proceso de búsqueda de información: en 
un primer momento los clientes finales se centran en la búsqueda y evaluación 
de información relativa a las características del producto y de la empresa vende-
dora para una combinación relativamente amplia de alternativas de compra; a 
continuación, filtran y seleccionan un conjunto restringido de alternativas; por 
último, desarrollan un segundo proceso de búsqueda de información para com-
parar más detalladamente los diferentes rasgos específicos de cada opción de 
compra, siendo en este segundo estadio dónde el precio tiene un peso relevante 
en la decisión final de compra (véase la figura 1). En definitiva, internet se con-
vierte en un entorno dual puesto que es el principal canal de información rela-
tiva a las diferentes opciones de compra así como en el más importante canal de 
compra (Toh, dekay y Raven, 2011).

la evolución económica española avala el interés del tema objeto de estudio. 
las ventas a través de comercio electrónico de todo tipo de bienes y servicios han 
crecido desde los 5.911 millones € en 2007 hasta los 10.917 millones € en 2011, 
con un crecimiento durante 2011 del 19,78 % a pesar de la actual crisis econó-
mica mientras que simultáneamente el comercio detallista sufre fuertes caídas de 
sus ventas. de hecho se ha estimado para 2011 que el 66,3 % de los residentes en 
España con al menos 15 años acceden regularmente a internet y que, de éstos, el 
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50,7 % (13,2 millones de personas) han comprado diversos productos por el canal 
internet (b2C). Además, el gasto medio por persona y año en España ha segui-
do una evolución creciente: 739 € en 2007, 749 € durante 2009 y 828 € en 2011. 
Además, los datos del panel de consumidores de nuevas tecnologías de la infor-
mación avalan el doble uso de internet como canal de búsqueda de información 
y de compra: los tres productos con mayor peso en el comercio electrónico reali-
zado por compradores residentes en España son las descargas de música y pelícu-
las, las reservas de alojamientos y de paquetes turísticos y la compra de software 
y de aplicaciones informáticas y de comunicación; en todos ellos más del 75 % de 
los compradores realizan el proceso de búsqueda de información a través de inter-
net y más del 55 % de las compras a través de este mismo medio (urueña, 2012). 
Estos hechos avalan asimismo la elección de la compra de una pernoctación ho-
telera como sector al que aplicar el marco teórico que se expondrá sucintamente 
en el epígrafe siguiente.

Ciñéndonos a las pernoctaciones hoteleras, el consumidor que desea adqui-
rir una reserva de hotel se enfrenta a un entorno en el que coexisten un núme-
ro muy elevado de oferentes, siendo éstos últimos quienes poseen una mayor 

Figura 1
Proceso de compra del consumidor clásico por Internet

fuente: Chen (2009; 311)
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cantidad de información acerca del servicio a contratar. Ambos hechos provo-
can en el consumidor una incertidumbre sobre la decisión a realizar; por tan-
to, la existencia de asimetrías de información en el mercado genera un problema 
de selección adversa de las empresas hoteleras así como potenciales conductas 
oportunistas de las mismas (izquierdo, Calderón y Ruiz, 2009). para reducir la 
incertidumbre la respuesta más eficiente es la búsqueda de información sobre el 
servicio que se desea comprar, existiendo tres tipos de fuentes de información: 
(1) a través de sitios web, (2) guías, catálogos y publicaciones informativas espe-
cializadas, y/o (3) intermediarios, tanto físicos como virtuales. Además, algunos 
de estos canales de información presentan la ventaja de reducir notablemente los 
costes de transacción para el consumidor dado que permiten simultáneamente 
obtener información y adquirir el producto, estando disponibles a un coste ca-
si nulo durante prácticamente cualquier momento de tiempo (pearce y schott,  
2005).

El objetivo del presente estudio es analizar la influencia de los contenidos in-
formativos del sitio web y de las señales de garantía que la empresa transmite a sus 
potenciales compradores sobre su conducta de compra. dado el carácter dual ya 
comentado de internet y el proceso de evaluación de alternativas por parte del con-
sumidor online, las preguntas relevantes del presente estudio son las siguientes: 

a) ¿influyen los contenidos informativos del sitio web y la señal de certificación 
del alojamiento sobre la percepción de calidad de una determinada oferta hotelera 
por parte del consumidor final?

b) ¿los contenidos informativos y la señal de certificación del alojamiento dan 
lugar a diferencias en las intenciones de compra de los consumidores online que 
visitan un sitio web?

la primera cuestión planteada se relaciona con la fase primera de búsqueda de 
información y tendría un efecto indirecto sobre la decisión de compra: cuanto más 
grande sea la valoración asociada a una determinada oferta, mayor es la probabi-
lidad de que se adquiera ese servicio. En cuanto a la segunda cuestión, vinculada 
a la evaluación de alternativas durante la primera fase del proceso de compra des-
crito por Chen (2009), analiza la incidencia de los dos elementos descritos sobre 
una decisión de compra concreta.

El resto del presente capítulo ha sido organizado de la forma siguiente. prime-
ro, se desarrolla el marco teórico del estudio; para ello, se revisan sucesivamente 
las variables que definen la conducta del consumidor medidas en el presente tra-
bajo: intención de compra futura y percepción de calidad de la oferta; a conti-
nuación, se analiza la literatura relativa a los dos factores causales considerados en 
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el estudio: certificado de garantía de calidad del servicio prestado por la empre-
sa vendedora y contenidos informativos del sitio web; finalmente, se describen las 
hipótesis del estudio. segundo, se describe el planteamiento y realización del di-
seño experimental aplicado. Tercero, se describen los resultados obtenidos del es-
tudio empírico. Cuarto, se discuten las principales conclusiones y sugerencias de-
rivadas del estudio.

2. MARCO TEÓRICO
2.1. Percepción de calidad de la oferta

la percepción de calidad de la oferta recoge la evaluación subjetiva que realiza 
cada potencial comprador de todas y cada una de las alternativas de compra que 
está teniendo en cuenta durante un proceso de compra concreto; cuanto más se 
valora una determinada oferta, mejor es su posición relativa respecto a las demás 
alternativas de compra y, por consiguiente, es más probable que se adquiera el pro-
ducto ofertado (yuan y Jang, 2008; yoon, lee y lee, 2010; Chen y Chen, 2010; 
Wells, parboteeah y Valacich, 2009). para su medición se ha adoptado la escala de 
cinco ítemes propuesta por Erevelles, Roy y yip (2001).

2.2. Intención de compra online
la intención de compra online representa el resultado de la evaluación de la 

oferta recibida respecto a la calidad del sitio web, a la búsqueda y análisis de la in-
formación, y a la evaluación del producto y sus características (poddar, donthu 
y Wei, 2009; Hausman y siekpe, 2009); asimismo, este concepto proporciona la 
mejor aproximación a la conducta de compra online (Vijayasarathy, 2004; lee y 
lin, 2005). su medición se ha realizado de dos formas diferentes: (i) a través de 
una escala de cuatro ítemes en la que mide la compra del producto, su recomenda-
ción a terceros, la apertura de una cuenta personalizada en el sitio web y el uso de 
la tarjeta de crédito para comprar en un determinado dominio web (Gefen, 2000; 
Jeong, o., y Gregorie, 2003; Wong y law, 2005; Vila y küster, 2012); (ii) median-
te la utilización de una medida directa y única (Erevelles, Roy y yip, 2001; yuang y 
Jang, 2008; Chen, Hsu y lin, 2010; Chen y Chen, 2010; dutta, 2012; Wells, Va-
lacich y Hess, 2011; palau, forgas, sánchez y prats, 2012) que se centra más en la 
conducta a corto plazo, evitando elementos que afectan principalmente al grado 
de lealtad que desarrollan los consumidores finales, como es el caso del boca a bo-
ca electrónico (lópez y sicilia, 2013). En el presente estudio se ha optado por una 
medida única de la intención de compra por su claridad y concreción a la vez que 
facilita la exacta medición de la conducta prevista.
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2.3. Señal de certificación (garantía)
para resolver los ya citados problemas de asimetrías de información que tienen 

los consumidores en los mercados turísticos, existe el mecanismo de las señales de 
calidad que las empresas envían al mercado, entendidas como acciones que el ven-
dedor puede utilizar para transmitir información creíble al comprador sobre la 
calidad inobservable de los productos (spence, 1974; kirmani y Rao, 2000; lee, 
Ang y dubelaar, 2005; Mavlanova, benbunan-fich y koufaris, 2012). Entre las 
diversas señales existentes, la garantía actúa como un mecanismo de refuerzo de la 
fiabilidad del producto (boulding y kirmani, 1993). la literatura sobre este tema 
diferencia entre tres tipos de garantías (Chatterjee, kang y Mishra, 2005): (i) ga-
rantía de devolución del dinero o de cambio de producto, empleada si el produc-
to no cumple las exigencias de calidad o no responde a las expectativas del com-
prador; (ii) garantía de funcionamiento, que implica un coste de cumplimiento 
para la empresa; (iii) las certificaciones de calidad por parte de terceros, las cuales 
requieren que las empresas realicen inversiones previas para reunir los estándares 
requeridos para la acreditación del bien o servicio de calidad.

las garantías de calidad, sobre todo las certificaciones, son potentes señales 
de calidad que actúan en el proceso de compra del consumidor siempre y cuan-
do la señal y/o quien la emite tenga elevados niveles de credibilidad, bien de for-
ma directa incrementando las percepciones de los productos y/o las intenciones 
de compra futura de los mismos (spence, 1974; boulding y kirmani, 1993; Ere-
velles, Roy y yip, 2001; nicolau y sellers, 2010) o bien de forma indirecta, miti-
gando el riesgo percibido asociado a una determinada opción de compra (priest, 
1981; shimp y bearden, 1982; buttle, 1997). por consiguiente, se pueden formu-
lar las siguientes hipótesis:

 • H1: La presencia de una certificación de garantía de calidad turística en un de-
terminado dominio web influye directamente sobre la percepción de calidad de la 
oferta existente en dicho sitio web.

 • H2: La presencia de una certificación de garantía de calidad turística influye di-
rectamente sobre la intención de compra futura del producto comercializado a tra-
vés de dicho sitio web.
de las distintas certificaciones de calidad aplicables al sector turístico (cuyo nú-

mero es España está en torno a 17 en la actualidad) se ha optado por el sello Q de 
calidad turística por los siguientes motivos: (i) haberse creado exclusivamente pa-
ra el sector turístico; (ii) su amplia difusión en España: a 31 marzo 2013 hay 1.973 
establecimientos certificados; (iii) en su adopción predominan más los aspectos de 
posicionamiento y de crecimiento de la cuota de mercado que en la certificación 
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ISO 9001 (Álvarez, fráiz y del Río, 2012); (iv) implica menores costes de certi-
ficación; (v) los establecimientos certificados obtienen resultados económicos le-
vemente mejores en el sector hotelero español (Claver, Tarí y pereira, 2006; Tarí, 
Claver, pereira y Molina, 2009; Tarí y pereira, 2012)

2.4. Nivel de Información suministrado por el dominio web
la enorme cantidad de información, tanto veraz como inexacta, accesible a tra-

vés de internet plantea la pregunta acerca del nivel óptimo de información a su-
ministrar al potencial comprador (Eppler y Mengis, 2004). En este sentido, apli-
cando el modelo de respuesta cognitiva, se apunta que la limitada capacidad de 
procesamiento de información por parte de los seres humanos plantea problemas 
de saturación que afectan negativamente a las decisiones de compra de los consu-
midores (lee y lee, 2004; lurie, 2004). la literatura relativa a este tema ha segui-
do dos líneas:
1) Análisis de los contenidos de los sitios web desde la perspectiva de calidad perci-

bida por los usuarios (Aladwani y palvia, 2002; Ranganatha y Ganapathy, 2002; 
Mummalaneni, 2005). Esta perspectiva tiene el inconveniente de su naturaleza ex-
clusivamente descriptiva, lo cual impide generalizar los datos entre diversos secto-
res y/o en diferentes contextos sociales.

2) diseño y evaluación de índices de calidad de los sitios web (WAI o web assessment 
index) a partir de la medición de los elementos informativos de las páginas web por 
un conjunto de expertos. desde este planteamiento se estima que un sitio web será 
más eficiente en la medida que mejore su accesibilidad (capacidad de ser localizado 
por cualquier internauta), su velocidad de carga y procesamiento, de su navegabi-
lidad (facilidad para encontrar la información buscada dentro del sitio web) y de 
los contenidos informativos del sitio web, que incluyen elementos informativos so-
bre el producto y la empresa, factores transaccionales vinculados a la compraventa 
concreta de un determinado producto, y componentes de comunicación que per-
miten contactar con la empresa (Miranda y bañegil, 2004; Miranda Cortés y ba-
rriuso, 2006; Goi y sarawak, 2011). Estos índices permiten la comparación entre 
sitios web de diferentes competidores así como cotejar contextos sociales hetero-
géneos (schmidt, serra y pizzutti, 2008; Meng y Mummalaneni, 2010).
Recientes estudios sobre las conductas de los consumidores en entornos virtua-

les han demostrado que cuanto mayor sea el contenido informativo de los domi-
nios web mayor es la persuasión hacia la compra que se ejerce sobre los internautas 
incrementando la valoración de la oferta analizada y aumentando su propensión a 
comprar (luo, 2002; Chen, Clifford y Wells, 2002; lurie, 2004, Mummalaneni, 
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2005; Hernández, Jiménez y Martín, 2009; sicilia y Ruiz de Maya, 2010, lópez y 
Ruiz de Maya, 2011; Tsao, 2013). Además, se ha evidenciado que la relación entre 
la cantidad de información suministrada a través del sitio web y el procesamien-
to de dicha información tiene forma de u invertida (sicilia y Ruiz de Maya, 2010, 
lópez y Ruiz de Maya, 2011; Tsao, 2013). por ello, se han planteado las hipótesis:

 • H3: El nivel de información de un determinado dominio web influye directamen-
te sobre la percepción de calidad de la oferta existente en dicho sitio web.

 • H4: El nivel de información de un determinado dominio web influye directamen-
te sobre la intención de compra futura del producto comercializado a través de di-
cho sitio web.

3. DISEÑO EXPERIMENTAL
El experimento corresponde a un diseño factorial entre-sujetos 2 (existencia de 

certificación de calidad: n.º /sí) x 2 (calidad y cantidad de información acerca del 
hotel: baja/alta). El diseño factorial es completo (con sujetos asignados aleatoria-
mente a todas las condiciones experimentales) y balanceado (con el mismo núme-
ro de sujetos asignados a cada condición experimental), lo que tiene como ventaja 
que la suma de los cuadrados para los diferentes efectos –principales y de interac-
ción- están incorrelacionados, es decir, son ortogonales (keppel, 2004; Huberty 
y olejnik, 2006).

los participantes en el experimento son estudiantes universitarios. la utiliza-
ción de un procedimiento de muestreo de conveniencia se debe a las siguientes 
razones: (i) mantener la homogeneidad de los sujetos, aspecto esencial para con-
trastar teorías a través de diseños experimentales (lynch, 1982; sternthal, Tybout 
y Calder, 1994); aunque la utilización de estudiantes restringe la extrapolación de 
los resultados a otras poblaciones, se considera idónea para validar teorías (Chang 
y Wildt, 1996); (ii) la composición de la muestra por edades comprendidas entre 
18 y 30 años permite llegar al colectivo de compradores españoles que más com-
pras realiza a través de internet (urueña, 2012); (iii) su familiaridad con la adqui-
sición del producto objeto de estudio potencia la validez del experimento (lynch, 
1982; Calder, phillips y Tybout, 1982); (iv) los estudiantes universitarios difieren 
de la población general por ser usuarios intensivos y regulares de internet por lo 
que son compradores online sustancialmente más expertos que la población gene-
ral (kirkbride y soopramanien, 2010); (v) son personas especialmente activas en 
internet que filtran y diseminan información, opiniones y juicios sobre los conteni-
dos y sitios web, desarrollando un rol muy significativo como prescriptores online 
(shih, 2006; larsen, urry y Axhausen, 2007); (vi) la necesidad de que los sujetos 
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estuvieran en un aula informática en la que vieran las ofertas ficticias en internet y 
respondieran a diversas cuestiones hacía más adecuado este colectivo.

los sujetos fueron asignados de manera aleatoria a una de las cuatro celdas de-
finidas por la combinación de las variables manipuladas. finalmente, se realiza-
ron 300 encuestas, de las cuales han resultado válidas 288, es decir, 72 sujetos en 
cada una de las celdas.

los estímulos analizados se definieron de forma dicotómica. la representación 
de la certificación de calidad por parte de un tercero significó la inclusión (o exclu-
sión) del logotipo oficial «Q de calidad turística» en un lugar relevante de la pá-
gina web diseñada al efecto. A fin de emular lo más fielmente posible las páginas 
webs de las empresas hoteleras, no se realizó ningún tipo de explicación oral pre-
via a los sujetos sobre su significado o relevancia ni se incluyó información adicio-
nal relativa al contenido o importancia de los estándares de calidad a ella asociadas. 
En lo relativo al grado de información proporcionado, se varió la calidad y canti-
dad de información presentada acerca del hotel en los siguientes aspectos: descrip-
ción del hotel y de sus habitaciones, servicios ofertados, información relativa a su 
localización, imágenes presentadas y datos de interés relativos al destino turístico.

En cuanto al procedimiento de realización del experimento, éste se llevó a ca-
bo en un aula informática donde los participantes acudían sin conocer el objetivo 
real de la investigación, que se definía como un análisis de las percepciones y hábi-
tos del comprador online de pernoctaciones hoteleras. En las instrucciones dadas, 
similares para todas las personas, se les planteó la siguiente situación: búsqueda de 
información relativa a un viaje vacacional a un destino de sol y playa (isla de Tene-
rife) para el cual debían valorar y elegir un hotel; los sujetos sólo podían abrir una 
única y ficticia página web preparada al efecto donde se manipulaban las variables 
dependientes en función del escenario de que se tratase.

El cuestionario se concretó en un formulario diseñado en Excel que permitía a 
cada persona responder a las preguntas inmediatamente después de haber sido so-
metidas a los estímulos analizados. Todas las cuestiones fueron planteadas en es-
calas likert de 0 a 10 puntos que permitieran a los encuestados expresar con exac-
titud sus opiniones reales.

4. RESULTADOS EMPÍRICOS
A fin de testar las hipótesis definidas, se ha realizado un análisis bietápico. pri-

mero, se han aplicado diversos Análisis de la Varianza (Anova) con la finalidad de 
estudiar las posibles consecuencias de los niveles de cada estímulo considerado de 
forma independiente sobre la intención de Compra futura (en adelante ICF) y so-
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bre la percepción de Calidad de la oferta (en lo sucesivo PCO). segundo, al existir 
diferencias significativas en los niveles de ICF y de PCO derivadas de modificacio-
nes en la intensidad de los estímulos Q e información, se ha procedido a realizar 
un Análisis Múltiple de la Varianza (MANOVA) 2 x 2 con el fin de analizar conjun-
tamente los efectos de ambos estímulos sobre ICF y PCO.

Tal como refleja la Tabla 1, en cuanto a la influencia del estímulo Q de calidad 
turística sobre PCO sí que existen diferencias significativas, al menos para un ni-
vel de confianza del 90 %; por consiguiente, los valores medios de la percepción 
de Calidad de la oferta de aquellas personas que han tenido el estímulo Q de ca-
lidad (6,95) son mayores que los valores de aquellas personas que no han sido so-
metidas a dicho estímulo; en otras palabras, la visión del estímulo Q ha aumenta-
do en un 3,731 % el valor de PCO. sin embargo, en lo referente a ICF, los niveles 
del estadístico f (0,613) no permiten rechazar la hipótesis nula de igualdad de va-
lores medios de la intención de Compra futura de los consumidores; por tanto, 
la presencia del logo Q de calidad turística española no modifica por sí solo los ni-
veles de esta variable.

A diferencia del estímulo relativo al sello Q, las diferencias en el nivel de infor-
mación proporcionado a los turistas a través del dominio web por la empresa ven-
dedora da lugar a diferencias estadísticamente significativas (p < 0,05) tanto en lo 
referente a su influencia sobre PCO como en lo relativo a su influencia sobre ICF 
dados los altos valores respectivos del estadístico f. En concreto, la presencia de 
elevados niveles de información en la página web da lugar a una subida de la valo-
ración promedio de PCO desde 6,66 hasta 6,99, es decir, del 4,955 % en términos 
relativos. por tanto, se puede concluir que el estímulo información tiene una in-
cidencia significativa y más intensa que el certificado de calidad sobre las reaccio-
nes de los potenciales consumidores que estén visitando el sitio web de la empresa 
hotelera. Asimismo, ante bajos niveles de información la ICF adopta un valor pro-
medio de 6,35 que se ve incrementado hasta 6,87 en presencia de un elevado nivel 
de información en la página web del hotel (aumento del 8,189 %).

la segunda fase del análisis empírico de los datos es la aplicación de la técni-
ca Manova en el que las dos variables causales serán las que miden los estímulos 
Q de calidad turística y nivel de información de la página web, ambas con valores 
cualitativos dicotómicos; las dos variables dependientes serán ICF y PCO. desde 
una perspectiva teórica ambas variables miden aspectos de respuesta del consu-
midor ante una potencial oferta y deberían estar correlacionadas dado que cuan-
to mayor sea la percepción de Calidad de la oferta mayor será la valoración de 
dicha oferta y, por tanto, su probabilidad de compra se vería incrementada. Ade-
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más, la aplicación del Manova requiere una correlación significativa entre las va-
riables a explicar, requisito que se cumple en este caso puesto que el coeficiente 
de correlación entre ICF y PCO es de 0,568 siendo significativo para un nivel de 
confianza del 99 %.

A partir de los datos reflejados en la Tabla 2, respecto a la percepción de Cali-
dad de la oferta (PCO), la prueba f resultó significativa en lo relativo al estímulo 
Q de calidad turística pues sí se han detectado diferencias estadísticamente para 
un nivel de significación del 90 %; por tanto se puede rechazar la hipótesis nula de 
que los valores medios de PCO fueran iguales en presencia o en ausencia del sello 
Q de calidad turística en la página web del hotel. de otro lado, también ha resul-
tado estadísticamente significativa la prueba f relativa al estímulo información, en 
este caso para un nivel de significación del 95 %. las respectivas capacidades expli-
cativas son del 10,782 % (sello Q y del 21,858 % (información) las cuales adoptan 
valores relevantes e indican que el efecto del volumen de información proporcio-
nado a los visitantes del sitio web tiene un efecto que es el doble de intenso que el 
que genera la visión del sello Q de calidad turística. por último, el efecto interac-
ción entre los dos estímulos no ha resultado estadísticamente significativo.

por otro lado, se observa que para la intención de Compra futura (ICF) la prue-
ba f no resultó significativa en lo relativo al estímulo Q de calidad turística pero 
sí se han detectado diferencias estadísticamente significativas para el estímulo in-
formación si se toma un nivel de significación del 95 %. Tampoco se han obtenido 
diferencias significativas en la ICF derivadas del efecto interacción entre los dos es-
tímulos analizados en el experimento. por último, la capacidad explicativa del gra-
do de información sobre la ICF, medida a través del estadístico h2, se ha cuantifi-
cado en un 14,339 % que se puede considerar como relevante.

tabla 1
anovas de los estímulos Calidad e Información sobre icf y sobre pco

Variables PCO ICF
analizadas F Sig. Descriptivos F Sig. Descriptivos

Q de calidad 2,990 0,085  0,613 0,434 
Ausencia   6,70   —
presencia   6,95   —

Información 5,211 0,023  5,434 0,020 
Escasa   6,66   6,35
Elevada   6,99   6,87



Diseño eficiente de dominios web hoteleros364

la figura 2 recoge los efectos por niveles de cada variable explicativa sobre la 
variable dependiente PCO, de cuyo análisis se destacarán tres ideas. primero, los va-
lores de PCO en presencia del estímulo Q son siempre superiores a los obtenidos en 
ausencia de dicho estímulo. segundo, los mayores niveles de información son posi-
tivamente valorados por los consumidores puesto que éstos reaccionan aumentan-
do sus respectivas valoraciones medias de PCO. Tercero, las mencionadas valoracio-
nes se ven acrecentadas de forma similar ante mayores cantidades de información 
—muy levemente superiores en el caso de presencia de la Q de calidad— lo cual 
hace que las respectivas rectas sean casi paralelas en su representación gráfica.

por último, la figura 3 muestra los efectos por niveles de cada variable expli-
cativa sobre la variable dependiente ICF. El primer hecho a destacar es que los va-
lores de ICF en presencia del estímulo Q son siempre superiores a los obtenidos 
en ausencia de dicho estímulo. El segundo aspecto detectado es que ante mayores 
dosis de información los consumidores reaccionan incrementando sus respectivas 
ICF. El tercer punto a señalar es que las reacciones son significativamente asimé-
tricas, existiendo un aumento mucho mayor de ICF en ausencia del estímulo Q de 
calidad turística cuando la página web del hotel proporciona mayores niveles de 
información relativa a su oferta.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES
los resultados alcanzados permiten concluir que un alojamiento que cuente 

con una certificación de calidad turística y lo comunique a través de su dominio 
web influye positivamente sobre la percepción de calidad de su oferta por parte 
de los consumidores online, por lo que se acepta la hipótesis H1. sin embargo, la 

tabla 2
anovas de los estímulos Calidad e Información sobre icf y sobre pco

 PCO ICF
Xi λ de Wilks F (sig.) Capacidad F (sign.) Capacidad
   explicativa  explicativa

Q de calidad 0,988 3,008 10,782 % 1,667 —
  (0,084)  (0,198) 

Información 0,976 6,168 21,858 % 4,015 14,339 %
  (0,014)  (0,046) 

Efecto interacción  0,002 — 0,363 —
(Q x I) 0,998 (0,965)  (0,547)
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presencia del sello Q en el sitio web del alojamiento hotelero no influye sobre la 
intención de compra de los consumidores, lo cual significa rechazar la hipótesis 
H2, resultado coincidente con el obtenido por Castañeda et al. (2013). una po-
sible explicación sería que la presencia del sello Q de calidad implica un cambio 
actitudinal positivo en la valoración de la oferta realizada por los consumidores 
online al reducir los niveles de incertidumbre y de riesgo percibido aunque, por 
sí sólo, este estímulo no lleve a los turistas a realizar la compra. la certificación de 
calidad sería una condición sine qua non para no ser excluido del conjunto evoca-
do de alternativas que serán evaluadas en la segunda fase del proceso de compra 
descrito por Chen (2009).

Además, una mayor y más detallada cantidad de información, comunicada a 
través de una combinación de textos e imágenes del alojamiento, influye positiva-
mente tanto sobre la percepción de calidad de la oferta como sobre la intención 
de compra futura de los internautas, lo cual significa aceptar las hipótesis H y H4 
respectivamente.

Figura 2
Influencia por niveles de los estímulos Q e Información sobre pco
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finalmente, de los resultados obtenidos se deducen algunas recomendacio-
nes para la mejora de la eficiencia del diseño de los dominios web. primero, los 
establecimientos certificados por el instituto para la Calidad Turística Española  
(ICTE) deberían colocar en un lugar notorio de su página web el sello Q a fin de 
ganar confianza entre los visitantes del sitio web. segundo, aquellos establecimien-
tos que carecen del sello Q podrían plantearse, dado el menor coste de esta certifi-
cación frente a otras similares, la conveniencia de obtenerla para lograr reducir la 
incertidumbre que frena a ciertos colectivos de realizar sus reservas en estos aloja-
mientos turísticos. Tercero, parece necesario que el ICTE potencie las actividades 
de promoción del sello Q para evitar la confusión en el sector debido a la existen-
cia de múltiples estándares de calidad en el mercado que, además, son muy simila-
res entre sí (Tarí y pereira, 2012); este último aspecto está vinculado a uno de los 
elementos centrales del plan nacional e integral de Turismo 2012-2015: la nece-
sidad de poner en valor la calidad turística, que tiene un problema de percepción 
entre los usuarios. Cuarto, los sitios web de los alojamientos turísticos deben in-

Figura 3
Influencia por niveles de los estímulos Q e Información sobre icf
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corporar sistemáticamente información suficiente sobre cuatro aspectos básicos: la 
habitación que podría contratar un turista, los servicios del hotel, las zonas comu-
nes y elementos funcionales presentes en ellas y, por último, facilitar información 
idónea sobre el entorno del hotel (las actividades más recomendadas para realizar 
y las visitas/excursiones más interesantes), de forma que el propio establecimiento 
desarrolle una función de recomendación o boca a boca electrónico sobre estos as-
pectos exógenos a la oferta hotelera estricta que añaden valor al producto turístico.

A modo de conclusión, la comunicación del sello Q de calidad turística y la 
combinación de imágenes y textos como contenidos informativos mejoran el di-
seño del sitio web ya que tangibilizan la oferta hotelera y reducen el riesgo asocia-
do a la decisión de compra con un coste económico reducido.
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Aceptación de la distribución de servicios 
sanitarios online: una aproximación teórica

anne schmitz
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universidad Autónoma de Madrid

Resumen: El ámbito de los servicios sanitarios constituye uno de los sectores que en 
la actualidad más cambios está viviendo, debido a factores económicos y demográ-
ficos, por un lado, y por otro, a la paulatina incorporación de las TIC al sector de la 
salud. En este trabajo se pretende hacer una aproximación teórica a la aceptación 
de la distribución de servicios sanitarios online mediante la adaptación del TAM 
(Technology Acceptance Model). las variables propuestas como determinantes 
de la intención de uso de las consultas médicas online son: la utilidad percibida, 
el riesgo percibido, la imagen de marca que respalda estos servicios y las destrezas 
informáticas de los usuarios. 
Palabras clave: TIC, E-salud, TAM, intención de uso, consulta online.

Abstract: nowadays, healthcare is one of the most changing sectors due to econo-
mic and demographic factors, on one hand, and, on the other, to the gradual in-
corporation of ICT to the Healthcare field. The aim of this paper is to offer a theo-
retical approach to the acceptance of the distribution Health services online by 
modifying the existing TAM (Technology Acceptance Model). The key predictors 
of the intention to have virtual medical appointments are: perceived usefulness, 
perceived risk, brand image and individuals’ computer skills.
Keywords: ICT, E-Health, TAM, intention to use, online consultation.
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1. INTRODUCCIÓN
las nuevas Tecnologías de la información y la Comunicación (TIC) van a trans-

formar y revolucionar, en los próximos años, la prestación de los servicios sanita-
rios. A pesar de la crisis, el mercado potencial de la E-salud ha pasado de 9,8 billo-
nes de dólares en 2010 a 11,6 billones de dólares en 2011 y, la Comisión Europea 
(2012) prevé una tasa de crecimiento anual compuesta del 18,6 % hasta el año 
2016. según este organismo, la aplicación de las TIC contribuirá a incrementar la 
eficiencia de los sistemas sanitarios, mejorará la calidad de vida de los ciudadanos 
y potenciará la innovación en este ámbito. En el caso particular del sistema sanita-
rio español, todos estos cambios resultan cruciales, pues se trata de un sector que 
desde hace años sufre fuertes restricciones presupuestarias, a la vez que ha tenido 
que hacer frente a los retos planteados por el envejecimiento de la población, el 
incremento de enfermedades crónicas y la creciente medicalización de la sociedad 
(peiró y barrubés, 2012).

por otra parte, las expectativas de los usuarios en material de e-salud, son en 
la actualidad muy elevadas, ya que el ciudadano 2.0 vive desde la infancia relacio-
nándose con las TIC y demanda cada vez más y mejores vías de de contacto y tra-
tamiento entre paciente y proveedor del servicio (Telefónica, 2006).

En este contexto, la prestación de servicios de salud a través de internet consti-
tuye sin duda, un tema de gran relevancia social y prueba de ellos es el elevado nú-
mero de noticias que cada día se publican sobre el mismo o el hecho de que uno 
de objetivos principales de la Agenda digital para Europa es la amplia difusión de 
la telemedicina para el año 2020 (http://ec.europa.eu/digital-agenda/). Además, 
la expansión de dichos servicios puede contribuir a desarrollar sistemas sanitarios 
eficientes y sostenibles a largo plazo, lo que justifica también su interés económico 
y político. finalmente, desde un punto de vista de gestión empresarial, la introduc-
ción en las organizaciones de sistemas de información y comunicación representa 
una decisión arriesgada, que no resultará efectiva si los usuarios (tanto proveedo-
res como consumidores) no los aceptan.

por todo ello, desde hace una década, investigadores de diferentes disciplinas 
(marketing, psicología, organización de empresas, ciencias de la salud y sistemas 
de información, fundamentalmente) estudian los factores que influyen en la adop-
ción e intención de uso de nuevos servicios como la receta electrónica, la historia 
clínica electrónica o la telemedicina, por citar algunos de los más desarrollados (yu 
et al., 2009; Holden y karsh, 2010; Hardiker y Grant, 2011). los primeros traba-
jos en este campo se centraron en examinar la resistencia de los proveedores de los 
servicios sanitarios (sobre todo los médicos) al uso de las TIC en su relación con 
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los pacientes (Chau y Hu, 2002; shengnan et al., 2006), por considerar que su pa-
pel prescriptor es clave a la hora de lograr la aceptación por parte de los usuarios 
finales. sin embargo, el éxito o fracaso de la prestación de servicios sanitarios elec-
trónicos depende del uso que hagan de ellos los pacientes y esta es una cuestión 
poco investigada de momento.

la revisión de la literatura pone de manifiesto, por tanto, la necesidad de lle-
var a cabo investigaciones desde la perspectiva de la demanda para clarificar los 
antecedentes y las posibles barreras a la adopción de la e-salud por parte de los 
ciudadanos. dado que la telemedicina se perfila como uno de los servicios que 
más va a crecer en los próximos años y que aún no existe ningún trabajo sobre 
su posible aceptación entre los consumidores españoles, resulta crucial profun-
dizar en el estudio de la intención de uso de los servicios sanitarios online desde 
el punto de vista de los pacientes, mediante la adaptación y posterior aplicación 
del ampliamente conocido TAM (Technology Acceptance Model, o Modelo de 
Aceptación de la Tecnología) a un servicio determinado. En el presente traba-
jo abordaremos estas cuestiones para el caso de las consultas online, planteando 
unmodelo teórico de los factores determinantes de su uso: la utilidad percibi-
da, la facilidad de uso percibida evaluada a través de las destrezas informáticas, 
el riesgo percibido en los servicios E-salud y la imagen de marca que respalda al 
proveedor del servicio. 

para los empresarios y responsables de las Administraciones públicas encarga-
dos de formular estrategias y métodos de implantación de las TICS en el sector sa-
nitario, los resultados del estudio podrán ser de gran ayuda. El estudio contribui-
rá a ampliar la literatura sobre la aplicación del TAM en el contexto de las TIC y la 
salud y podrá servir de base para futuras investigaciones sobre el diseño y la inno-
vación en servicios sanitarios. Además, a los retos intelectuales, hay que sumar las 
posibles aplicaciones comerciales.

2. MARCO TEÓRICO: APLICACIÓN DEL TAM EN EL ÁMBITO DE LA E-SALUD
desde su primera aparición a finales de los años 80, el TAM (davis, 1989) se ha 

convertido en uno de los modelos más utilizadospara predecir el uso y la acepta-
ción de sistemas de información (Chen et al., 2011). 

Este modelo se basa en teorías de psicología social. En particular, se apoya en 
la Teoría de la Acción Razonada (Theory of ReasonedAction, TRA) de fishbein y 
Ajzen (1975). según dicha teoría, los consumidores hacen un uso sistemático de 
la información de la que disponen y el comportamiento de una persona se puede 
predecir en función de sus intenciones, las cuales vienen determinadas tanto por 
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la actitud como por las normas subjetivas relativas a dicho comportamiento. por 
tanto, los consumidores forman evaluaciones hasta llegar a una decisión, basándo-
se en sus creencias (Rodríguez et al., 2009). Teniendo en cuenta estos principios, el 
TAM propone que la intención de uso de una nueva tecnología depende de la ac-
titud del consumidor hacia un bien o servicio, y ésta, a su vez, está condicionada 
por la utilidad percibida del producto en cuestión y la facilidad de uso percibida. 
las variables dependientes más estudiadas a la hora de aplicar el TAM en diferen-

tabla 1
Adaptaciones del tam en la Sanidad

Año Autores Objeto de estudio Variable dependiente Variable(s) independiente(s)

2008 Morton Aceptación de historiales  Actitud facilidad de uso percibida, utilidad percibida, 
médicos electrónicos   relación médico-paciente, autonomía del mé- 
  dico, formación, implicación del médico, so- 
  porte administrativo.

2009 djamasbi, et al. Aceptación de telemedi- intención de uso Actitud, facilidad de uso percibida, utilidad  
cina  percibida, sentimientos negativos y positivos.

2009 illie et al. Aceptación de historiales intención de uso Actitud, utilidad percibida, facilidad de uso  
médicos electrónicos  percibida, acceso físico y acceso lógico.

2010 Carr et al. intención de uso de intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibida,  
sistemas de identificación  compatibilidad técnica, riesgo percibido, resis- 
por radiofrecuencia  tencia percibida, soporte del proveedor.

2010 Chen et al. intención de uso de Aceptación de E-Health utilidad percibida, facilidad de uso percibida, 
dispositivos móviles  autoeficacia, actitud, posibilidad de prueba,  
  posibilidad de observación, posibilidad de  
  comparar, organización, entorno, grado de  
  relación, eficacia del ordenador.

2010 Jung y loria* Aceptación de E-Health intención de uso Actitud, facilidad de uso, utilidad, intención  
  de uso.

2010 ortega y Román  Historiales médicos intención de uso Riesgo percibido, Confianza, integridad del  
electrónicos   sistema, utilidad percibida, facilidad de uso 
  percibida, actitud.

2010 putzer Adopción de tecnologías intención de uso Actitud, compatibilidad, observabilidad, rele- 
móviles   vancia, experiencia profesional, entorno exter- 
  no e interno, demografía personal.

2011 Cranen et al.* percepción de telemedicina uso (aceptación) utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
  actitud, intención de uso

2011 Maarop et al. Teleconsultas intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibida.

2011 Melas et al. Historiales clínicos intención de uso Actitud, utilidad percibida, facilidad de uso 
electrónicos   percibida, especialidad médica, habilidades  
  informáticas, exigencias informáticas.

2011 or et al.* Aceptación de servicios  uso facilidad de uso percibida, utilidad percibida, 
web de autogestión  normas subjetivas, conocimiento médico,  
  intención de uso.
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tes contextos son la intención de uso y el uso actual/real de la nueva tecnología (al-
gunos trabajos consideran las dos variables simultáneamente, mientras que otros 
trabajan solamente con una).

desde su publicación han aparecido diferentes versiones del modelo inicial, 
siendo el tam2 la más citada (Venkatesh y davis, 2000). Estos autores incorpo-
ran normas subjetivas, voluntariedad, imagen, experiencia, relevancia del trabajo, 
calidad y demostrabilidad del resultado, para explicar mejor la utilidad percibida 

tabla 1 —continuación—
Adaptaciones del tam en la Sanidad

Año Autores Objeto de estudio Variable dependiente Variable(s) independiente(s)

2011 orruño et al. Teledermatología intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
  hábitos, compatibilidad, actitud, normas subje- 
  tivas, facilitadores.

2012 Asua et al. Tele-monitorización intención de uso Hábitos, facilidad de uso percibida, utilidad 
  percibida, compatibilidad, facilitadores, norma 
  subjetiva 

2012 dünnebeil et al. Aceptación de E-salud intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibi-
  da, intensidad de utilización, importancia de la 
  seguridad de datos, documentación, conocimien- 
  tos sobre E-Health, importancia de la estanda- 
  rización, orientación de procesos.

2012 Escobar- Aceptación de  intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibida,  
 Rodríguez et al. e-recetas y gestión auto-  compatibilidad percibida, riesgo percibido, for-
  mática de medicamentos   mación, utilidad percibida para mejorar siste- 
    mas de control.

2012 Gagnon et al. sistemas de tele-monitori- intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
zación   actitud, compatibilidad, elementos facilitado-
  res, normas subjetivas.

2013 Esmaeilz-Adeh intención de uso de ntic  intención de uso intercambio «líder-miembro», intercambio
 et al.    «miembro-equipo», amenaza percibida a la
    autonomía profesional, facilidad de uso perci- 
    bida, utilidad percibida.

2013 Huang y lee sistemas de telecuidado intención de uso Actitud, factores internos, factores externos, 
  barreras percibidas, percepción de la gravedad  
  de enfermedad

2013 ketikidis et al. Aceptación de ntic intención de uso utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
  relevancia, normas subjetivas, «miedo a los  
  ordenadores», normas descriptivas, uso de  
  sistemas informáticos

2013 su et al.* sistemas de telecuidado intención de uso Confianza social, confianza institucional, faci-
  lidad de uso percibida, utilidad percibida

nota: investigaciones posteriores a la revisión de trabajos realizada hasta 2008 por Holden y karsh (2010) 
*Trabajos que se han efectuado desde el punto de vista de la demanda.
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y las intenciones de uso en términos de influencias sociales y procesos cognitivos 
instrumentales (soroa-koury y yang, 2010).

Así pues, la bibliografía existente sobre el TAM es ya amplia y existen numero-
sas evidencias sobre la aceptación de múltiples y diversas tecnologías. no obstan-
te, la aplicación del modelo original o de sus extensiones para analizar el uso de 
servicios online es relativamente reciente (pikkarainen et al., 2004; Weaver, 2006; 
letchumanan y Tarmizi, 2011) y los trabajos realizados en el ámbito de la E-salud 
son limitados. yarbrough y smith (2007) y Holden y karsh (2009) ofrecen exce-
lentes revisiones bibliográficas sobre el uso del TAM en el mundo sanitario y con-
cluyen que, aunque no fue desarrollado específicamente para el sector sanitario, sí 
resulta apropiado para su aplicación en el mismo. En la Tabla 1 se recoge de forma 
esquemática una revisión de las investigaciones empíricas publicadas hasta marzo 
de 2013 y con posterioridad a la revisión efectuada por Holden y karsh (2009).

por lo que se refiere a la aplicación concreta en servicios de telemedicina, la rá-
pida expansión de esta actividad se percibe también en la revisión de la literatura 
(leal et al., 2012), ya que el aumento de trabajos académicos sobre la aceptación 
de servicios de telemedicina, sobre todo por parte de los profesionales del sector, 
ha sido notable en el último lustro. las investigaciones que se ocupan de la acepta-
ción por parte de los pacientes son sin embargo escasas ( Jung y loria, 2010; Cra-
nen et al., 2011; or et al., 2011; su et al., 2013).

Teniendo en cuenta que la combinación entre servicios sanitarios y el mundo 
online es relativamente nueva, que el entorno virtual conlleva un alto riesgo per-
cibido y el TAM es el modelo que ha demostrado tener mejor capacidad predicti-
va, parsimonia y solidez para predecir la adopción de una nueva tecnología por 
parte de un individuo (kesharwani y bisht, 2012), este trabajo pretende, a partir 
de su estructura original, proponer un modelo para explicar la posible aceptación 
de consultas virtuales entre médicos y pacientes, desde el punto de vista de los úl-
timos. para ello, se ha considerado relevante examinar tres variables clave: la utili-
dad percibida, variable clásica del TAM, el riesgo percibido, constructo propuesto en 
trabajos surgidos a partir del modelo original, como el sanayei y bahmani (2012), 
kesharwani y bisht (2012), faqih (2013) o H., y liu (2013) y la imagen de marca 
que respalda al proveedor del servicio, la cual constituye la principal novedad con 
respecto a trabajos previos. En la propuesta de modelización también se incluyen 
las destrezas informáticas que posee el individuo, como indicador de la facilidad de 
uso percibida, otra de las variables originales del TAM. En el modelo teórico plan-
teado no figura la actitud hacia el uso, pues a pesar de ser uno de los constructos 
centrales del TAM original, la evidencia disponible sobre su papel en la aceptación 
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de una tecnología no es concluyente (Venkatesh y davis, 2000) y diversos autores 
han sugerido omitir este factor para incrementar la parsimonia del modelo (orte-
ga y Román, 2010). Teniendo en cuenta en el presente trabajo se incorporan dos 
variables nuevas, se ha estimado conveniente excluirla actitud hacia el uso. Como 
variable dependiente se ha seleccionado la intención de uso pues es un buen indica-
dor de la aceptación y es la que más se ha empleado en investigaciones previas sobre 
tecnologías de la salud (or et al., 2013). A continuación, pasamos a comentar cada 
uno de estos constructos y a plantear las relaciones causales existentes entre ellos.

2.1. La utilidad percibida
la primera variable objeto de análisis es la utilidad percibida, una de las «di-

mensiones base» del TAM, es decir incluida en el modelo original de davis (1989). 
dicha variable hace referencia a la medida en que un individuo considera que el 
uso de un sistema particular mejorará su desempeño en una actividad concreta. pa-
rece lógico asumir que, cuando una nueva tecnología es percibida como útil por 
los consumidores, existe una predisposición por parte de éstos a querer utilizar-
la. Asimismo, la utilidad percibida afecta a la actitud, que tiene influencia direc-
ta en la intención de uso (davis, 1989). Existe un amplio consenso en la literatura 
sobre el papel de la utilidad percibida como factor determinante de la aceptación 
de servicios online (Rodríguez y Herrero, 2005 o Wang et al., 2006) y en el ámbi-
to de la E-salud, diversos autores han comprobado que la utilidad percibida por 
los médicos (ortega y Román, 2010; Chen y Hsiao, 2012) y los pacientes ( Jung 
y loria, 2010; or et al., 2013) influye sobre la aceptación de sistemas de informa-
ción aplicados a la sanidad. 

dado que vivimos en un mundo esencialmente pragmático, cabe esperar que 
la aceptación en particular de las consultas online por parte de los pacientes de-
penda en gran medida de los beneficios asociados al uso de la misma (ahorro de 
tiempo y costes, por ejemplo). Teniendo en cuenta estos argumentos, se formula 
la siguiente hipótesis:

 • Hipótesis 1: la utilidad percibida de los servicios de consulta online influye di-
recta y positivamente en la intención de uso de los mismos.

2.2. El riesgo percibido
En los años 60, el riesgo percibido fue definido en términos de incertidum-

bre y consecuencias desfavorables asociadas con las expectativas del consumidor 
(bauer, 1960) y operacionalizado a través de la probabilidad de que se produz-
ca una pérdida y la gravedad de la misma, como un constructo multidimensional 
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(Cunningham, 1967). Tomando como referencia el trabajo de featherman y Wells 
(2010), en la Tabla 2 se sintetizan las diferentes dimensiones del riesgo percibido 
en los servicios de E-salud.

de acuerdo con la Teoría de Acción Razonada, los consumidores llevarán a ca-
bo transacciones online si sus precepciones de riesgo son bajas (kesharwani y bis-
ht, 2012). En este sentido, Chen (2008) demuestra que el riesgo percibido afecta 
de manera negativa a las intenciones de los consumidores de adoptar métodos de 
pago electrónicos y Amin (2008) sugiere que para que los consumidores acepten 
tarjetas de móvil de crédito, éstos requieren un sistema completamente seguro. 
Asimismo, existen estudios que señalan que el riesgo percibido es un factor que in-
fluye de manera negativa en la intención de utilizar canales online para realizar sus 
compras (faqih, 2011; yeung y Morris, 2010). Además, según polasik y Wisniews-
ki (2009), las percepciones de un individuo sobre el riesgo están negativamente re-
lacionadas con la actitud hacia el uso de servicios de banca online.

En el sector de los servicios sanitarios, hay que tener presente que los pacientes 
están enfermos, renuncian a su privacidad e intimidad ydependen del trato perso-

tabla 2
Dimensiones de riesgo percibido

Dimensiones del riesgo percibido Deficinción para servicios E-Health

1. Rendimiento problemas de rendimiento, mal funcionamiento del 
software, problemas de transaccion y procesamiento y 
problemas de fiabilidad y /o seguridad que hacen que los 
servicios no cumplan con las expectativas.

2. financiero potenciales pérdidas financieras debidas a grandes inver-
siones, fraude.

3. privacidad pérdida de privacidad y confidencialidad de datos perso-
nales (p. e. historal clínico).

4. Temporal posibles pérdidas de convenencia, relación negativa 
de tiempo/esfuerzo, pérdida de tiempo por tener que 
aprender a utilizar E-Health.

5. psicológico posibles pérdidas de autoestima, preocupaciones y/o 
frustraciones por haber utilzado E-Health.

6. social pérdida potencial de estatus social, sensación de ridicu-
lez frente a terceros.

fuente: Adaptación a partir de featherman y Wells (2010).



Marco teórico: aplicación del tam en el ámbito de la e-salud 381

nal recibido por parte de los médicos berry y benabudi (2009). En otras palabras, 
los servicios sanitarios son, altamente personales y conllevan un elevado grado de 
implicación por parte del paciente, así como un alto riesgo percibido debido a la 
asimetría de información existente normalmente entre quien los presta y quien los 
recibe. En el caso de los servicios sanitarios online, la intangibilidad y la novedad 
hacen que los posibles pacientes no puedan evaluarlos de antemano y, en conse-
cuencia, el riesgo percibido puede ser aún más elevado que en los servicios sanita-
rios «tradicionales». Atendiendo a lo anteriormente expuesto, la segunda hipó-
tesis se formula como sigue:

 • Hipótesis 2: El riesgo percibido en los servicios de consulta online tiene una in-
fluencia directa y negativa sobre la intención de uso de los mismos.

2.3. La imagen de marca
keller (1993) definió la imagen de marca como las percepciones de los indivi-

duos sobre la marca, reflejadas como asociaciones en la memoria del consumidor. 
Esta variable constituye la principal novedad en la adaptación del TAM que se pre-
senta en este trabajo, pues hasta la fecha no conocemos ninguna investigación que 
la haya contemplado. Esta falta de presencia puede estar relacionada con el hecho 
de que hasta hace poco tiempo las estrategias de marca se consideraban fundamen-
tales para los mercados de bienes, pero no para los servicios. 

Es más, en comparación con otros sectores, existen pocos trabajos que anali-
cen el papel de la imagen de marca en el sector sanitario. Entre estos, destaca el de 
Wang et al. (2009), quienes verifican que existen servicios hospitalarios con capital 
de marca, y el de lee (2010), que desarrolla un modelo de valor del cliente multia-
tributo para instituciones sanitarias, en el que incluye la imagen de marca como un 
componente del mismo. la escasez de trabajos en el sector sanitario se puede de-
ber al hecho de que los servicios sanitarios suelen productos con alta credibilidad 
(Hariharan et al., 2004), a que la mayor parte de los estudios adoptan la perspec-
tiva de los profesionales y para ellos la marca no es relevante y, en España en parti-
cular, al tradicional peso del sector público en este campo.

Estas evidencias justifican la necesidad de incorporar a los antecedentes de la 
aceptación de los servicios sanitarios online la imagen de marca que acompaña al 
proveedor del servicio. Además, esto conlleva tener en cuenta no sólo factores in-
dividuales del usuario como la utilidad y el riesgo percibidos, sino también facto-
res propios de las organizaciones que implantan el servicio. Así, una marca sólida, 
base de la reputación presente y futura de un proveedor de salud, puede llevar a un 
individuo a aceptar servicios sanitarios online. la imagen de la marca resulta cru-
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cial, por tanto, para los pacientes que ven en ella un elemento generador de con-
fianza en la institución. Este último aspecto, ha sido tenido en cuenta por ortega 
y Román (2011) que han verificado el importante papel desempeñado por la con-
fianza institucional en la aceptación por parte de los médicos de la historia clíni-
ca electrónica. Cabe pues esperar que la imagen de marca tenga un efecto positivo 
sobre la intención de uso y negativo sobre el nivel de riesgo percibido. Todo ello 
nos lleva a plantear las hipótesis:

 • Hipótesis 3: la imagen de marca que respalda los servicios de consultas onli-
ne influye directa y positivamente en la intención de uso de dichos servicios.

 • Hipótesis 4: la imagen de marca que respalda los servicios de consultas onli-
ne influye directa y negativamente en el riesgo percibido en dichos servicios.

2.4. Las destrezas informáticas
la facilidad de uso percibida es otra de las variables contempladas inicialmen-

te en el TAM (davis, 1989) y se define como el grado en que los usuarios potencia-
les esperan que la adopción de una determinada tecnología esté libre de esfuerzo. 

koenig-lewis et al. (2010) aseguran que la facilidad de uso percibida influye 
de manera positiva en la credibilidad de los sistemas informáticos asociados a la 
banca móvil, y shroff et al. (2011), al analizar la aceptación de un sistema de por-
tafolio electrónico, constataron que la facilidad de uso percibida influía en la uti-
lidad percibida y ésta a su vez repercutía en la intención de uso. sin embargo, por-
ter y donthu (2006), comprobaron que el efecto de la facilidad de uso percibida 
sobre las actitudes era menor que el ejercido por la utilidad percibida, confirman-
do lo que davis (1989) sugería al afirmar que un individuo adopta una nueva tec-
nología por la funcionalidad que ofrece y no por la facilidad de uso que percibe. 

En del ámbito de los servicios sanitarios, diversos investigadores han demos-
trado que la facilidad de uso percibida no condiciona la aceptación de un servi-
cio de telemedicina, por parte de profesionales (Hu et al., 1999; ortega y Román, 
2011; or et al., 2013). Escobar et al. (2012) tampoco encontraron una relación 
significante entre la facilidad de uso percibida y la intención de uso de recetas elec-
trónicas y sistemas de gestión automática de medicamentos. Esto puede deberse a 
que la facilidad de uso percibida puede volverse irrelevante después de una expo-
sición prolongada a la tecnología en cuestión. por eso, si tenemos en cuenta que 
el acceso y el uso de las TIC en general, y en particular de internet, están cada vez 
más extendidos y que la familiarización con el medio informático se fomenta des-
de pequeños, se podría decir que la facilidad de uso percibida ha dejado de ser un 
antecedente directo de la intención de uso de una tecnología, debido al aumento 
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generalizado de las destrezas informáticas entre los ciudadanos del siglo xxi. no 
obstante, creemos que la facilidad de uso percibida no debe ser suprimida del mo-
delo, pues cabe esperar que los pacientes se muestren más propicios a superar las 
dificultades que entrañan las consultas médicas online si el uso de dichos sistemas 
les parece fácil y el beneficio del uso parece considerable. de ahí, que en este traba-
jo se proponga incluir dichas destrezas como antecedente de la utilidad percibida 
(relación clásica) y del riesgo percibido (relación nueva). En línea con estos argu-
mentos se formulan a continuación las dos últimas hipótesis del modelo:

 • Hipótesis 5: la destreza del paciente en el uso de medios informáticos ejerce un 
efecto directo y positivo sobre la intención de los servicios de consulta online.

 • Hipótesis 6: la destreza del paciente en el uso de medios informáticos ejerce 
un efecto directo y negativo sobre el riesgo percibido en los servicios de con-
sulta online.
En la figura 1 se recogen las hipótesis planteadas a lo largo del trabajo. 

3. CONCLUSIONES
Este trabajo se suma a la reciente línea de investigación sobre la aceptación de 

las TIC en el cuidado de la salud, y constituye un primer paso en el intento de mo-

Figura 1
Modelo teórico
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delizar la adopción por parte de los ciudadanos de una nueva forma de distribu-
ción de los servicios sanitarios: las consultas virtuales. Este tipo de prestación no 
sustituye en modo alguno a la tradicional, sino que la complementa y abre nue-
vas vías para mejorar la eficiencia de los sistemas sanitarios y la calidad de vida de 
los pacientes.

Tomando como base teórica el Technology Acceptance Model (TAM), se plan-
tea una modificación del mismo para medir la intención de uso de esta nueva tec-
nología, incorporando dos de las variables originales del modelo, la utilidad perci-
bida y las destrezas informáticas de los usuarios como indicador de la facilidad de 
uso percibida, y dos variables novedosas, el riesgo percibido y la imagen de marca 
del proveedor. En el núcleo del modelo se encuentra la clásica relación directa y 
positiva entre utilidad percibida e intención de uso y entorno a ella se proponen 
otras más novedosas, como el impacto del riesgo percibido y la imagen de mar-
ca en la intención de uso o la influencia de las destrezas informáticas sobre la uti-
lidad y el riesgo percibidos, pero no sobre la intención de uso directamente (al 
haberse generalizado el uso de herramientas informáticas entre la población ge-
neral, parece que ya no tiene sentido estudiar ese efecto directo, tal y como se ha 
hecho hasta ahora).

las variables aquí examinadas no son los únicos predictores posibles de la 
intención de uso de las consultas online, es decir que este no es un modelo ce-
rrado, sino simplemente un punto de partida, teóricamente fundamentado, que 
incluye constructos especialmente relevantes para la difusión de la Esalud. la 
futura validación del modelo, permitirá, por un lado, ampliar la literatura exis-
tente sobre el TAM en el campo de la sanidad, dado que en la misma se observa 
una escasez de estudios sobre las intenciones de uso de servicios sanitarios onli-
ne desde el punto de vista de la demanda. por otra parte, se pretende hacer una 
aportación valiosa al mundo empresarial, esperando que la información resul-
tante del estudio ayude a los gestores del ámbito sanitario en la tarea de desarro-
llar nuevos servicios.

Entre las futuras líneas de investigación en este campo podemos mencionar la 
introducción de nuevas variables en el modelo, como por ejemplo el tipo o grave-
dad de la dolencia a tratar o cuestiones sociodemográficas, y la posibilidad de re-
coger información en distintos países para realizar un estudio intercultural. Asi-
mismo, teniendo en cuenta que ya se están empezando a desarrollar prácticas de 
telemedicina a través de internet, se podrían estudiar los determinantes del uso 
real de diferentes servicios de E-salud y compararlos con los predictores de la in-
tención de uso.
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Consecuencias del comportamiento de compra multicanal 
del consumidor: emociones, satisfacción y lealtad

nuria viejo fernández
maría josé sanzo pérez
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Resumen: Este trabajo analiza el efecto del comportamiento de compra multica-
nal sobre las emociones, la satisfacción y la lealtad de los consumidores. Concre-
tamente, la investigación evalúa (1) en qué grado los clientes que combinan es-
tablecimientos físicos e internet en sus procesos de compra desarrollan mayores 
emociones positivas y menores emociones negativas que aquellos que utilizan un 
único canal, (2) el impacto de las emociones sobre la satisfacción que experimenta 
el consumidor, y (3) la influencia de la satisfacción en la lealtad. El estudio consis-
tió en la realización de una encuesta a 636 usuarios de teléfonos móviles. los resul-
tados obtenidos a partir de la aplicación de la técnica de ecuaciones estructurales 
muestran que el comportamiento multicanal potencia tanto las emociones posi-
tivas como las negativas, que a su vez indicen positiva y negativamente en la satis-
facción, mientras que ésta favorece la lealtad. 
Palabras clave: estrategia multicanal, emociones, satisfacción, lealtad, detallista

Abstract: This paper analyzes the effects of a multichannel consumer behavior on 
customers´ emotions, satisfaction and loyalty. particularly, the research evalua-
tes (1) to which extent a consumer behavior characterized by combining physical 
shops and the internet influences the development of positive and negative emo-
tions, (2) the impact of emotions on customer satisfaction, and (3) the effect of 
satisfaction on loyalty. The empirical research is based on a survey with a sample 
of 636 mobile phone users. The results derived from the application of structu-
ral equations techniques show that a multichannel behavior boosts both positi-
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ve and negative emotions, which in turn affect customer satisfaction in a positive 
and negative way respectively. furthermore, loyalty is encouraged by satisfaction.
Keywords: multichannel strategy, emotions, satisfaction, loyalty, retail

1. INTRODUCCIÓN 
la transcendencia de internet y el auge de la telefonía móvil, a la que se le pro-

nostica un buen futuro en el mundo comercial, han modificado la forma en que 
las organizaciones interactúan con su público objetivo. la irrupción de las nuevas 
tecnologías ha empujado a las compañías a relacionarse con el cliente a través de 
múltiples puntos de contacto, convirtiéndose en empresas que utilizan varios ca-
nales simultáneamente y de forma complementaria para llegar a los clientes antes, 
durante y después de la compra (sousa y Voss, 2006). 

ya en el trabajo de Win y Mahajan (2002) se reconocía que mantener múl-
tiples canales para potenciar las transacciones con los clientes era esencial de ca-
ra a lograr un crecimiento sostenible. la revisión de la literatura más reciente así 
lo demuestra, con trabajos que analizan desde el punto de vista de la empresa las 
ventajas, retos y oportunidades que supone implantar una estrategia multicanal 
en una organización (Ansari, Mela y neslin, 2007; neslin y shankar, 2007; Tho-
mas y sullivan, 2005; Verhoef y donkers, 2005; Verhoef, neslin y Vroomen, 2007; 
Winberg, parise y Guinan, 2007). En cambio, el estudio del marketing multicanal 
desde la perspectiva del consumidor no es muy extenso. Aunque existen investiga-
ciones que asocian el aumento de la satisfacción y la mejora de la lealtad del clien-
te a la disponibilidad de una oferta multicanal (Campbell y frei, 2006; danaher, 
Wilson y davis, 2003; Hitt y frei, 2002; shankar, smith y Rangaswamy, 2003), el 
análisis del efecto que tiene desarrollar un comportamiento multicanal sobre otras 
dimensiones de la conducta de los clientes, como por ejemplo las emociones, es un 
campo aún sin explorar. 

En un entorno globalizado y competitivo, las empresas y consumidores se en-
cuentran inmersos en una economía de la experiencia (pine y Gilmore, 1999), don-
de el componente emocional (valores, emociones y sentimientos) adquiere una 
relevancia significativa. El sector de la gran distribución o retail, dada la rivalidad 
existente entre las distintas enseñas comerciales, no es ajeno a este hecho. la crea-
ción de ambientes agradables y generadores de experiencias y emociones se ha con-
vertido en una estrategia competitiva para atraer a los clientes a los establecimien-
tos y mejorar su satisfacción. Como consecuencia, el análisis de las emociones y 
la experiencia del consumidor centrado en los establecimientos físicos han recibi-
do una considerable atención en los últimos años (bigné et al., 2006; bigné y An-
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dreu, 2004; dubé y Menon, 2000; Gilboa y Rafaeli, 2003; lee y dubinsky, 2003; 
sierra, Alier y falces, 2000; Wakefield y baker, 1998). Adicionalmente, y debido 
al auge de internet como canal de compra, el estudio de las emociones experimen-
tadas por el consumidor cuando utiliza el canal online también ha cobrado nota-
ble importancia (Eroglu, Machleit y davis, 2001; penz y Hogg, 2011; Rose et al., 
2012; Wang et al., 2007; Wang, Hernández y Minor, 2010; Wang, Minor y Wei, 
2011; Wu, Cheng y yen, 2008). 

sin embargo, puesto que el futuro de los detallistas pasa por combinar tiendas 
físicas con el uso de internet para facilitar información, productos, emociones y 
comunicación bidireccional al cliente, la integración de todos los puntos de con-
tacto resulta fundamental para generar una experiencia de compra única basada 
en las emociones, siendo necesario, por tanto, ampliar el estudio de estos concep-
tos al entorno multicanal. 

Consiguientemente, el objetivo básico de esta investigación es conocer las con-
secuencias que el comportamiento de compra multicanal tiene para las empresas 
de retail, analizando el vínculo que se establece entre este tipo de comportamien-
to, las emociones experimentadas por los clientes que emplean varios canales a lo 
largo del proceso de compra, la satisfacción y la lealtad. los resultados obtenidos 
permitirán cubrir las deficiencias existentes en la literatura sobre la relación entre 
la estrategia multicanal y las emociones, posibilitando así orientar las estrategias 
comerciales de las compañías. 

El trabajo se estructura en cuatro partes. En la primera de ellas se describe el 
marco teórico de la investigación y se plantean las hipótesis referentes a las conse-
cuencias que la experiencia de compra multicanal tiene sobre el comportamiento 
del consumidor en términos de emociones, satisfacción y lealtad del cliente hacia 
la empresa. En la segunda parte se detalla la investigación empírica llevada a cabo 
para el contraste de las hipótesis previamente expuestas. la tercera sección ofrece 
los principales resultados. por último, en la cuarta parte se exponen las conclusio-
nes, implicaciones para la gestión, limitaciones y futuras líneas de investigación. 

2. MARCO CONCEPTUAL Y PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS 
2.1. La estrategia multicanal

la aparición de las TIC, y principalmente internet, ha cambiado completa-
mente el entorno comercial. Tal es su impacto que incluso está dejando de tener 
sentido hablar de canales offline y online para llegar al cliente, de forma que la 
línea que separa ambos canales resulta cada vez más difusa. Esta interrelación en-
tre puntos de contacto, físicos y virtuales, conocida como «nonline shopping», 
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presiona para que las empresas implanten un marketing multicanal integrado, 
donde los conocimientos obtenidos a partir de los canales tradicionales y de los 
nuevos se transfieran orientándose a dar una respuesta personalizada, única y 
de valor. 

En la actualidad, gracias a internet, el cliente tiene más información que nun-
ca, es más crítico y exigente, y sus hábitos de compra cambian con mayor frecuen-
cia. dos ejemplos de los recientes hábitos desarrollados por los consumidores en 
este sentido son el denominado efecto ROPO (Research Online, Purchase Offline), 
que refleja una situación en la que el individuo busca, analiza y compara las distin-
tas alternativas existentes en la Red antes de adquirir el producto en los estableci-
mientos físicos, y el showrooming, que supone, al contrario que en el caso anterior, 
que los clientes acuden primero a las tiendas tradicionales a ver, tocar y probar los 
productos, para después comprarlos en las tiendas virtuales a un precio más eco-
nómico. Estas prácticas, lejos de ser fenómenos puntuales, tienden a crecer debi-
do al auge de los smartphones y al incremento de la confianza del consumidor en 
el comercio online. 

Ante una situación en la que el protagonismo del cliente es destacado y don-
de las tiendas virtuales sirven de escaparate a las físicas y viceversa, resulta cada vez 
más complicado para las organizaciones mantener una ventaja competitiva centra-
da en sus productos. de este modo, «la ventaja competitiva de las empresas del si-
glo xxi no reside exclusivamente en la venta de productos y servicios, sino en la oferta 
de un servicio global y en la creación de relaciones a largo plazo rentables, basadas en 
la confianza y en el beneficio mutuo» (payne y frow, 2004; p. 532), lógica en la que 
se asienta el marketing relacional (Morgan y Hunt, 1994; palmatier et al., 2006; 
Wiertz et al., 2004). la gestión multicanal, íntimamente relacionada con el mar-
keting de relaciones, busca el equilibrio entre los canales offline y online para aten-
der al cliente (Weinberg, parise y Guinan, 2007) y mejorar su valor y experiencia, 
desarrollando relaciones duraderas y, al mismo tiempo, aumentando la rentabili-
dad de las empresas a largo plazo (kumar y Venkatesan, 2005).

las compañías que quieran implantar el marketing multicanal deben ser perci-
bidas por su público como proveedores únicos, sin perjuicio de que se relacionen 
con ellas a través de múltiples puntos de contacto. de acuerdo con payne y frow 
(2004), la estrategia multicanal combina: 1) fuerza de ventas, 2) tiendas físicas, 3) 
telemarketing, 4) marketing directo (catálogos y folletos), 5) comercio electróni-
co, y 6) comercio móvil o m-commerce. El éxito del marketing multicanal reside 
en comprender la propuesta de valor de cada canal, desarrollando un mix de cana-
les óptimo dependiendo del tipo de cliente al que se dirija. 
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la revisión bibliográfica muestra que las empresas, con independencia del ori-
gen de su negocio, ofrecen al menos tres de las seis categorías propuestas por pay-
ne y frow (2004). los dos canales de mayor protagonismo dentro de la estrategia 
multicanal son las tiendas físicas y el canal online. En cambio, la elección del ter-
cer punto de contacto con el cliente y del resto de canales que compongan la com-
binación óptima depende del sector en el que la empresa ejerza su actividad. En el 
sector de la gran distribución los canales tradicionales tienen más peso que los di-
gitales, aunque el auge de éstos últimos comienza a ser patente. por el contrario, 
en el sector servicios los canales online, y sobre todo internet, han tenido un gran 
crecimiento, siendo utilizados al mismo nivel e incluso en mayor medida que los 
offline. lo que sí tienen en común ambos sectores es la creciente importancia de la 
telefonía móvil como canal de comunicación complementario a internet.

Cada canal presenta fortalezas y debilidades en comodidad, asesoramiento, 
posibilidad de inspección de productos, contactos con vendedores, seguridad, 
privacidad, control del proceso de compra, coste económico, esfuerzo personal, 
tiempo, medios de pago, diversión (Akinci, Aksoy y Atilgan, 2004; Rajamma, 
paswany y Ganesh, 2007; Verhoef, neslin y Vroomen, 2007). dichas fortalezas 
y debilidades van a influir en las necesidades que los consumidores prefieren ver 
satisfechas en cada momento del proceso de compra por cada canal (Girard, sil-
verblatt y korgonkar, 2002; Rajamma, paswan y Ganesh, 2007) y, por tanto, en 
el volumen de negocios que se puede generar en cada uno de ellos (Coelho y Ea-
singwood, 2004). 

El comportamiento multicanal que desarrollen los consumidores se puede con-
siderar como uno de los resultados de que la empresa aplique una estrategia de mar-
keting de relaciones y gestióne adecuadamente las bases de datos y otras dimen-
siones del enfoque CRM (Customer Relationship Management). Así pues, a la hora 
de identificar posibles consecuencias de la estrategia multicanal pueden incluirse 
todos los efectos específicos derivados del marketing de relaciones. Este trabajo se 
centrará en tres variables clave: las emociones experimentadas durante el proce-
so de compra, la satisfacción que desarrolle el cliente con la empresa y la lealtad o 
compromiso que manifieste con la organización multicanal. 

2.2. Consecuencias del comportamiento multicanal: emociones, satisfacción y lealtad 
los mercados de consumo actuales se caracterizan por ser escenarios donde 

existe una gran competencia global. si una organización lanza un nuevo producto 
los competidores responden de forma cada vez más rápida, ofreciendo un produc-
to igual o similar y a un precio más económico. Así, desde la perspectiva del clien-
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te, los productos cada vez se parecen más y las diferencias atendiendo a sus carac-
terísticas tangibles apenas son apreciables. 

El consumidor actual tiene acceso a abundante información sobre las empresas 
que pueden proporcionarle el producto que busca. A la hora de comprar exige un 
producto de calidad, a buen precio, y además, que la organización le ofrezca garan-
tías de su saber-hacer. sin embargo, su mayor formación e información le han vuel-
to más crítico con los productos estandarizados y busca elementos diferenciadores. 
por tanto, las nuevas necesidades del cliente están más relacionadas con la obten-
ción de experiencias y emociones en todas las etapas que componen su proceso de 
compra, lo que a su vez ha ocasionado el desarrollo del marketing de emociones o 
marketing experiencial (fernández y Chiesa, 2003; lendermarn y sánchez, 2008; 
Moral y fernández, 2012; palmer, 2010; srinivasan y srivastava, 2010).

las emociones son variables afectivas. su naturaleza más intensa frente a los es-
tados de ánimo, así como su relación más directa con los estímulos que las provo-
can, justifica la idoneidad de ser analizadas para explicar las experiencias y la satis-
facción del consumidor (Andreu, 2002; bigné et al., 2006). Esta tendencia actual 
del marketing por atraer a los clientes desde el plano emocional requiere conocer la 
estructura y las distintas formas en las que pueden medirse las emociones. El aná-
lisis de la literatura evidencia el dominio de dos aproximaciones teóricas: el enfo-
que categórico o discreto y el enfoque dimensional.

El enfoque categórico o discreto concibe el espacio emocional como un conjun-
to de emociones bien definidas, que son fácilmente reconocibles y fundamental-
mente divergen unas de otras, como el miedo, la alegría, o la ira, entre otras (Go-
leman, 1996; izard, 1977; plutchik, 1980; Tomkins, 1980). En este sentido, las 
emociones se estructuran como un conjunto de estados afectivos discretos y espe-
cíficos, perfectamente distinguibles entre sí a través de sus diferentes componentes 
(expresivo, psico-fisiológico y cognitivo). Entre las aportaciones más destacables 
de este enfoque se encuentra el modelo de plutchik (1980) y la escala DES (diffe-
rential Emotions scale) de izard (1977).

El enfoque dimensional asume que el espacio emocional está compuesto por 
un número reducido de dimensiones abstractas sobre las cuales se posicionarían 
los estados emocionales concretos (Mehrabian y Russell, 1974; Russell, 1980). la 
idea fundamental que quiere transmitir este modelo es que las emociones varían 
de forma continua a lo largo de un número de dimensiones afectivas. El traba-
jo de Mehrabian y Russell (1974) identifica tres dimensiones: agrado-desagrado, 
fuerte-débil y activo-pasivo, si bien la literatura posterior ha mostrado un amplio 
consenso sobre el hecho de que las emociones pueden describirse en función de 
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dos dimensiones principales que definen una configuración circular denominada 
«circumplejo» (feldman y fossum, 2001). de acuerdo con Russell (1980), las di-
mensiones básicas son agrado-desagrado y activación-tranquilidad. la dimensión 
agrado (valence) se refiere al estado positivo/negativo, o al sentimiento subjetivo 
de agrado/desagrado del consumidor. la dimensión activación (arousal) es un es-
tado fisiológico y psicológico que varía en un continuo desde un estado de inacti-
vación hasta la actividad frenética. 

las formas de medición de las emociones serán adecuadas dependiendo de los 
entornos de estudio (bigné et al., 2006; bigné y Andreu, 2005). El enfoque dimen-
sional y, en concreto, el modelo bidimensional de Russell (1980) se ha utilizado 
ampliamente en el ámbito del marketing. por ejemplo, se ha aplicado para destacar 
la influencia de los entornos (establecimientos comerciales) o de la publicidad en la 
generación de emociones (bitner, 1992; foxall y Grenley, 1999; yalch y spanger-
berg, 2000). Adicionalmente, trabajos que analizan la relación entre satisfacción 
y emociones del consumidor derivadas de la compra de productos pertenecientes 
a sectores como el gran consumo (Mano y oliver, 1993; phillips y baumgartner, 
2002; Westbrook, 1987) y los servicios (Westbrook, 1987), muestran que los in-
dividuos presentan dos estados emocionales, emociones positivas y emociones ne-
gativas, que se relacionan con la satisfacción de forma positiva y negativa, respec-
tivamente (bigné et al., 2006). dado que en esta investigación se pretende medir 
las emociones que experimentan los clientes que desarrollan un comportamiento 
multicanal y su satisfacción con la empresa, se tomará como referencia el enfoque 
bidimensional en función de la valencia de las emociones (positivas y negativas) 
desarrollado por Watson y Tellegen (1985). 

El estudio del comportamiento del consumidor pone de manifiesto que, aun-
que los clientes basan sus decisiones en elementos racionales, son seres emociona-
les, lo que trasladan a su comportamiento de compra (lópez, 2008). El éxito de las 
organizaciones radica en ser capaces de generar emociones positivas a sus consumi-
dores. de esta forma, los clientes percibirán la marca como suya y serán sus mayo-
res prescriptores (Martí, 2008). Asimismo, realizarán una comunicación boca-oí-
do positiva de sus sentimientos que expondrán y compartirán en la Red con otros 
compradores, públicos de interés e, incluso, empresas competidoras. por el contra-
rio, si la empresa genera emociones negativas en el cliente, aumentará la propen-
sión de éste a quejarse al responsable y a compartir la experiencia a través de una 
comunicación boca-oído negativa (Tsiros y Mittal, 2000; Zeelenberg et al., 2000). 

En general, un consumidor que desarrolla un comportamiento de compra mul-
ticanal suele manifestar una actitud más innovadora que el consumidor tradicional, 
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siendo más propenso a adoptar los nuevos puntos de contacto que la organización 
ponga a su disposición, sobre todo los relacionados con las nuevas tecnologías. El 
principal atractivo de los canales electrónicos es que el cliente puede mantener una 
conversación interactiva con la empresa, en la que ésta le escucha activamente e in-
cluso le implica en su gestión convirtiéndole en prosumidor (unión de las palabras 
productor y consumidor). por su parte, las tiendas físicas siguen siendo un punto de 
referencia importante dentro del proceso de compra, sobre todo el sector de la gran 
distribución, donde el cliente puede ver, tocar y probar el producto, e interactuar 
con los vendedores. de hecho, en los últimos años muchos retailers han converti-
do sus locales en flagships o tiendas espectáculo donde los clientes están dispuestos 
a pasar más tiempo e incluso pagar más por los productos. Ejemplos de estas tien-
das espectáculo son, entre otros, Gourmet Experience de El Corte inglés, starbucks 
Coffee, Apple store o disney store. un consumidor que interactúe con ambos ti-
pos de canales es más probable que vea potenciada su implicación con la empresa y 
que experimente experiencias más atractivas que aquel cliente que sólo se sirve de 
un único canal, ya que las deficiencias de los canales offline se suplen con las venta-
jas de los canales online y viceversa. se puede proponer, por tanto, que:

 • H1a: El comportamiento de compra multicanal está positivamente asociado al 
desarrollo de emociones positivas por parte del consumidor. 

 • H1b: El comportamiento de compra multicanal está negativamente asociado 
al desarrollo de emociones negativas por parte del consumidor. 
A su vez, la literatura de marketing ha vinculado el desarrollo de las emocio-

nes con la satisfacción del consumidor (bagozzi, Gopinath y nyer, 1999; Chebat 
y Michon, 2003; liljander y strandvik, 1997; phillips y baumgartner, 2002; West-
brook y oliver, 1991). Este es uno de los conceptos más estudiados en marketing 
(luo y Homburg, 2007), principalmente desde un punto de vista cognitivo (oli-
ver, 1980; szymanski y Henard, 2001). Este enfoque define la satisfacción de un 
individuo como la relación existente entre las expectativas generadas antes de la 
compra o prestación del servicio, y la percepción de los resultados o recompensas 
realmente obtenidos. la visión cognitiva considera que los consumidores tienen 
estándares de comparación previos al consumo, tomando como base teórica el pa-
radigma de la disconformidad. Así, el cliente experimentará una disconformidad 
positiva si el resultado de la compra realizada supera a las expectativas preestable-
cidas, o por el contrario, puede experimentar una disconformidad negativa si las 
expectativas superan el resultado de la compra del producto o la prestación del ser-
vicio recibido. un consumidor estará satisfecho cuando sus percepciones confir-
men o excedan sus expectativas. 
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las investigaciones más recientes también consideran el componente afectivo 
de la satisfacción. dichas investigaciones la definen como una respuesta afectiva re-
sultado de la evaluación de ciertas características en relación a algún estándar (ball, 
Coelho y Machás, 2004; Cassel y Eklof, 2001; yang y peterson, 2004). Así pues, la 
satisfacción también es un estado placentero que experimenta el consumidor con-
secuencia de un proceso de aprendizaje y recuerdo de todas las transacciones pre-
vias, que se refleja en un juicio positivo de los aspectos obtenidos del consumo de 
un bien o servicio. puede considerarse a dos niveles: (1) a nivel de transacción o 
interacción, y (2) a nivel de satisfacción global. 

la relación entre emociones y satisfacción ha sido objeto de gran interés por 
parte de diversas investigaciones (Andreu, 2006; bigné et al., 2006; bigné y An-
dreu, 2004), en especial, el estudio del papel de las emociones en la experiencia del 
consumidor en los establecimientos físicos (Gilboa y Rafaeli, 2003; Turley y Mi-
liman, 2000), tratando de superar las limitaciones de los modelos cognitivos para 
explicar las decisiones de compra y la satisfacción del cliente (bagozzi, 1997; Ere-
velles, 1998). por tanto, considerando el enfoque bidimensional de las emociones 
analizado por Watson y Tellegen (1985), se propone: 

 • H2a: las emociones positivas experimentadas por el consumidor están aso-
ciadas positivamente a la satisfacción que el cliente desarrolla con la empresa. 

 • H2b: las emociones negativas experimentadas por el consumidor están aso-
ciadas negativamente a la satisfacción que el cliente desarrolla con la empresa. 
El objetivo último de implantar en la organización una gestión multicanal, es-

forzándose por atraer al cliente desde el plano emocional, es conseguir su lealtad. El 
concepto lealtad ha ido evolucionando a lo largo del tiempo. las primeras defini-
ciones que aparecen en la literatura describen la lealtad como la repetición de com-
pra de una determinada marca, sin tener en cuenta otras variables psicológicas. sin 
embargo, las investigaciones más recientes muestran que la lealtad no puede expli-
carse en base únicamente a medidas comportamentales. El consumidor verdade-
ramente comprometido con la empresa, además de repetir el comportamiento de 
compra, desarrolla una actitud favorable hacia la misma, estando las dimensiones 
comportamental y afectiva de la lealtad relacionadas positivamente, tal y como re-
flejan en sus trabajos Gounaris y stathakopoulus (2004) y Thiele y Mackay (2001). 

la revisión de la literatura tiende a identificar lealtad con compromiso. En ge-
neral, la existencia de compromiso supone que dos partes asumen una orientación 
a largo plazo dentro de la relación, centrada en el deseo de mantenerla a lo largo 
del tiempo y en la disposición a realizar sacrificios a corto plazo para obtener be-
neficios a largo plazo. Existen dos tipos de compromiso (Wetzels, de Ruyter y 
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birgelen, 1998). por un lado, el llamado compromiso afectivo, basado en la predis-
posición afectiva a mantener la relación, y fundamentado en la existencia de un 
vínculo emocional con la otra parte. por otro lado, el compromiso calculado, ori-
ginado por la valoración cognitiva y racional de los beneficios y costes asociados 
a continuar con la relación o abandonarla. de acuerdo con Wetzels, de Ruyter y 
birgelen (1998), el compromiso más efectivo para mantener una relación mutua-
mente beneficiosa a largo plazo es el compromiso afectivo. la razón es que el com-
promiso calculado puede inducir a alguna de las partes a mantener la relación en 
contra de su deseo, debido a la existencia de costes de cambio a los que se enfren-
taría si abandona, o a la falta de otras alternativas viables. Esos clientes, en lugar de 
«clientes leales» serían «clientes cautivos». 

Autores como szymanski y Henard (2001), a partir de la estructura conceptual 
de la satisfacción propuesta por oliver (1997), llevaron a cabo un meta-análisis de 
los principales resultados empíricos sobre satisfacción, encontrando evidencias de 
que los consumidores satisfechos con determinada marca o proveedor poseen ma-
yor probabilidad de recomendar y repetir su uso. por tanto, se puede esperar que 
la satisfacción incida positivamente sobre la lealtad del consumidor (bigné et al., 
2006), tal y como refleja la última hipótesis del trabajo: 

 • H3: El grado de satisfacción que desarrolle el consumidor está asociado posi-
tivamente a la lealtad o compromiso afectivo que manifieste con dicha orga-
nización.
la figura 1 recoge, a modo de resumen, el modelo teórico propuesto. 

3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
3.1. Ámbito de estudio, universo y diseño muestral

Con la finalidad de contrastar las hipótesis planteadas en este trabajo, la inves-
tigación empírica se centra en el sector de la electrónica de gran consumo y, con-
cretamente, en uno de sus productos estrella, el teléfono móvil. según datos de la 
compañía Comscore, en el año 2011 España fue el país europeo con mayor tasa 
de penetración de smartphone (63,2 %). El «Estudio sobre el Comercio Electró-
nico b2C 2011» para el mercado español elaborado por el observatorio nacio-
nal de las Telecomunicaciones y de la sociedad de la información (ONTSI) refleja 
que el teléfono móvil es uno de los artículos más buscados online, si bien la mayo-
ría de las compras aún se realizan en establecimientos físicos. de este modo, cono-
cer los efectos del comportamiento multicanal por parte de los consumidores en 
un sector en el que se prevén buenas expectativas futuras para la estrategia multi-
canal, puede resultar interesante.
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la población objeto de estudio está constituida por potenciales usuarios de te-
léfonos móviles residentes en el principado de Asturias mayores de 15 años. de 
todos los concejos que componen la región se eligieron aquellos con mayor nú-
mero de habitantes, que se sitúan en la zona central de la Comunidad Autónoma. 
Con la finalidad de obtener una muestra representativa se tuvieron en cuenta las 
proporciones de hombres, mujeres y edades que resultan de las cifras proporcio-
nadas por el INE. En la Tabla 1 se recoge la distribución de la muestra según las va-
riables socio-demográficas.

la investigación empírica se llevó a cabo a través de una entrevista mediante 
un cuestionario personal estructurado, cuya fase de ejecución duró tres meses, de 
octubre a diciembre de 2012. las encuestas se realizaron en los alrededores de dis-
tintos centros comerciales que contaban con departamentos, corners o tiendas de 
telefonía móvil, inmediaciones de centros de enseñanza y en diferentes centros so-
ciales. En total se realizaron 667 encuestas de las que fue preciso eliminar 31, ob-
teniendo 636 encuestas válidas (ver Tabla 2). 

3.2. Medida de las variables del modelo
la medición de las variables del modelo se ha realizado a través de una serie de 

ítems obtenidos en la revisión bibliográfica llevada a cabo en este estudio. Todos 
los ítems fueron evaluados en una escala likert de diez puntos, donde 1 implica-
ba un total desacuerdo y 10 un total acuerdo con las afirmaciones planteadas (ver 

Figura 1
Efecto del comportamiento de compra multicanal en las emociones, satisfacción y lealtad
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Anexo). para medir el comportamiento multicanal, se preguntó a los encuestados 
en una escala de 1 a 10 el grado en el que combinaban los canales online y offline, 
donde 1 equivalía a «he utilizado exclusivamente un único tipo de canal para elegir 
y comprar el móvil» y 10 a «he recurrido en profundidad a múltiples formas de con-
tacto con las empresas para elegir y comprar el móvil».

4. RESULTADOS 
para evaluar la fiabilidad y validez se utilizó un Análisis Factorial Confirmato-

rio (software EQS 6.2 para Windows). la fiabilidad fue evaluada con: el Coeficiente 
Alpha de Cronbach y el Coeficiente de Fiabilidad Compuesto. los valores obtenidos 

tabla 1
Distribución de la muestra según las variables socio-demográficas

VARIABLES SOCIO-DEMOGRÁFICAS MUESTRA PORCENTAJE
Sexo  
Hombres 303 47.60 %
Mujeres 333 52.40 %
Edad  
15-24 años 81 12.70 %
25-44 años 281 44.20 %
45-64 años 169 26.60 %
Más de 65 años 105 16.50 %
Nivel de estudios  
sin estudios 9 1.40 %
Estudios primarios 109 17.10 %
bachillerato/formación profesional 237 37.30 %
Estudios universitarios 281 44.20 %
Ocupación   
Empleador 32 5.00 %
Empresario sin asalariados o trabajador independiente 29 4.60 %
Asalariado sector privado en puesto que requiere cualificación universitaria 73 11.50 %
Asalariado sector privado puesto que no requiere cualificación universitaria 139 21.90 %
Asalariado sector público puesto que requiere cualificación universitaria 46 7.20 %
Asalariado sector público puesto que no requiere cualificación universitaria 39 6.10 %
búsqueda activa de empleo 56 8.80 %
Jubilado  87 13.70 %
otra situación  135 21.20 %
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son satisfactorios en todos los casos, siendo superiores al valor mínimo recomen-
dado de 0.7 (ver Tabla 3). Además existe validez de contenido (las escalas han sido 
validadas en trabajos previos), validez convergente (los lambda estandarizados de 
la relación entre la variable observada y la variable latente son estadísticamente sig-
nificativos y superiores a 0.5) y validez discriminante (se ha comparado la varianza 
explicada por el constructo con la varianza compartida entre los dos constructos, 
siendo la primera siempre superior a la segunda; consultar los resultados en la Ta-
bla 4). por último, también se calculó el valor del AVE (Average Variance Extrac-
ted) como indicador de la validez convergente de cada escala, superando en todos 
los casos el valor mínimo de 0.5.

la estimación del modelo causal se ha llevado a cabo mediante un análisis de 
ecuaciones estructurales (figura 2) utilizando el método de máxima verosimilitud 
robusto (ML Robust). las medidas de bondad de ajuste son satisfactorias (satorra-
bentler c2(131)=453.154; p=0.000; BBNFI=0.954; BBNNFI=0.961; CFI=0.967; 
RMSEA=0.062). 

los resultados obtenidos ponen de manifiesto que el comportamiento de com-
pra multicanal está asociado positivamente al desarrollo de emociones positivas 
por parte del consumidor, proporcionando soporte a la primera hipótesis del mo-
delo (H1a). sin embargo, en el caso de la relación planteada entre el comportamien-
to multicanal y las emociones negativas, el contraste del modelo causal conduce 
a rechazar la hipótesis H1b, puesto que el resultado es negativo y significativo. por 
su parte, las emociones experimentadas son un antecedente de la satisfacción. las 
emociones positivas influyen directa y positivamente sobre la satisfacción (H2a). 
Asimismo, si el cliente experimenta emociones negativas durante el proceso de 
compra, esto influirá negativamente sobre la satisfacción que desarrolle con la or-

tabla 2
Ficha técnica de la investigación

universo  usuarios teléfonos móviles principado de Asturias mayores 
 de 15 años
recogida información  Encuesta estructurada
ámbito de estudio Zona central del principado de Asturias
tamaño de la muestra 636 encuestas válidas
procedimiento de muestreo  Aleatorio y estratificado por núcleo de población, sexo y edad
error muestra ± 4.00 % (p=q= 0.5; nivel de confianza = 95 %)
fecha trabajo campo octubre, noviembre y diciembre 2012
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ganización (H2b). finalmente, el contraste del modelo recoge la existencia de una 
relación positiva entre la satisfacción y el grado de lealtad o compromiso afectivo, 
confirmándose, por tanto, la hipótesis H3.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES
El objetivo de este trabajo consistió en analizar los efectos que tienen para las 

empresas el hecho de que sus clientes desarrollen un comportamiento de compra 
multicanal, centrándose para ello en tres variables clave: las emociones experimen-
tadas por los consumidores a lo largo del proceso de compra, la satisfacción que de-
sarrollan con la empresa, y el compromiso afectivo que manifiestan con la misma.

tabla 3
Fiabilidad y validez de las escalas

FACTOR ÍTEM ESTIMADORES (VALOR-t) FIABILIDAD1 AVE
Emociones negativas (emn) emn1 0.858 (24.503)
 emn2 0.958 (27.625) 0.941 
 emn3 0.968 (29.824) (0.935) 0.765
 emn4 0.898 (23.083)  
 emn5 0.654 (18.051) 
Emociones positivas (emp) emp1 0.929 (38.257) 
 emp2 0.931 (36.291) 0.959
 emp3 0.947 (40.805) (0.958) 0.824
 emp4 0.895 (35.728)  
 emp5 0.831 (30.669)  
satisfacción (sat) sat1 0.889 (29.674) 
 sat2 0.951 (35.524) 0.941
 sat3 0.808 (24.617) (0.938) 0.800
 sat4 0.923 (33.393)
lealtad Afectiva (laf) laf1 0.840 (27.610)  
 laf2 0.926 (37.835) 0.911
 laf3 0.871 (29.369) (0.908) 0.774

MEDIDAS DE BONDAD DEL AJUSTE
s-b χ2 (113) = 367.369 bbnfi bbnnfi cfi rmsea
 (p = 0.000) 0.968 0.962 0.973 0.060

1 la columna de fiabilidad muestra el valor del Coeficiente de fiabilidad Compuesto y, entre paréntesis, el valor del Coeficien-
te del Alpha de Cronbach
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los resultados obtenidos muestran que los clientes multicanal experimentan 
experiencias positivas en mayor grado que aquellos que utilizan un único canal de 
compra. Este resultado se encuentra dentro de lo esperado porque es previsible 
que el consumidor multicanal desarrolle una relación más estrecha con la empresa 
y aproveche las utilidades aportadas por cada canal. sin embargo, en contra de lo 
previsto, el comportamiento multicanal también parece potenciar las emociones 
negativas probablemente debido a que el consumidor es más exigente y crítico, o 
son más evidentes los fallos de coordinación entre canales. los resultados ratifi-
can la propuesta de szymanski y Henard (2001), y reflejan que las emociones son 
antecedentes de la satisfacción. por último, el contraste del modelo muestra que la 
mayor satisfacción de un cliente con una empresa influye directa y positivamente 
sobre su lealtad con dicha entidad, en línea con las numerosas evidencias propor-
cionadas por la literatura previa. 

Este trabajo ha permitido obtener resultados con implicaciones para las empre-
sas del sector de la electrónica de gran consumo. dichos resultados sugieren que 
una estrategia multicanal ayudará a conseguir una cartera de clientes más leales 
que los monocanal tal y como ya habían constatado kumar y Venkatesan (2005), 
Thomas y sullivan (2005) y Venkatesan, kumar y Ravishanker (2007), en tanto 
en cuanto estos consumidores se sientan más satisfechos, desarrollando como con-
secuencia un compromiso afectivo basado en un vínculo emocional con la orga-
nización. 

no obstante, la estrategia multicanal por sí misma no asegura la lealtad de los 
clientes. si bien es más probable que se intensifiquen las emociones positivas, tam-
bién ocurre lo mismo con las negativas. Además, la empresa debe ser consciente 
que la implantación de la estrategia multicanal puede generar fricciones departa-
mentales, sobre todo con los vendedores, puesto que es probable que consideren 

tabla 4
Validez Discriminante2

 EMN EMP SAT LAF
emn 0.875   
emp -0.203*** 0.908  
sat -0.255*** 0.510*** 0.894 
laf -0.137*** 0.494*** 0.726*** 0.880

2 los valores de la diagonal corresponden a la raíz cuadrada del AVE para cada uno de los constructos. los va-
lores por debajo de la diagonal son las correlaciones entre cada uno de los constructos



Consecuencias del comportamiento de compra multicanal406

que los canales online canibalizan sus esfuerzos. la respuesta organizacional de-
berá materializarse en la puesta en marcha de un sistema de incentivos coherente 
y enfocado hacia el marketing multicanal.

5.1. Limitaciones y futuras líneas de investigación 
Entre las limitaciones más importantes de este trabajo destaca el hecho de que 

se trata de un estudio de corte transversal centrado en un momento de tiempo y 
espacio geográfico muy concreto. por otro lado, las consecuencias del comporta-
miento multicanal tan sólo se han analizado en base a tres variables, emociones, 
satisfacción y lealtad, existiendo otras dimensiones que no han sido consideradas. 
Adicionalmente, la investigación se centra en un sector, la electrónica de gran con-
sumo, y en un producto específico, los teléfonos móviles, lo que recomienda pre-
caución a la hora de extender o generalizar los resultados a otros sectores y produc-
tos de gran consumo. finalmente, el comportamiento multicanal se ha medido a 
través de un único ítem, sin reflejar la variedad de situaciones distintas que puede 
haber detrás de este comportamiento. 

la investigación futura podría ir encaminada a considerar otras variables como 
el valor percibido y la confianza. Asimismo, también sería de gran valor realizar 
un estudio conjunto de los antecedentes que influyen en el desarrollo de un com-
portamiento multicanal y, como consecuencia, los efectos que dicho comporta-
miento produce. finalmente, las investigaciones futuras podrían llevarse a cabo en 

Figura 2
Estimación del modelo causal

p < 0.05; p < 0.01; p < 0.001
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otros sectores de gran consumo con productos de baja implicación, de cara a eva-
luar el posible efecto de esta variable. particularmente, la inclusión de potencia-
les moderadores podría contribuir significativamente a explicar la relación entre 
el comportamiento multicanal y las emociones positivas y negativas derivadas del 
mismo. Variables como el nivel de implicación o la existencia de fallos en el servi-
cio y/o estrategias de recuperación por parte de la organización, juegan probable-
mente un papel relevante en esta relación. 
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ANEXO

emociones
Escala de medición elaborada a partir de: bigné y Andreu (2004), laros y steenkamp (2005),  
liljandeer y strandvick (1997), plutchik (1980), smith y bolton (2002) y White y yu (2005)

Piense en los sentimientos que tuvo a lo largo del proceso
de compra (Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente Código Medias desviaciones Típicas
de acuerdo)

negativas
decepcionado / frustrado emn1 2.97 2.478
Enfadado / irritado emn2 2.77 2.419
Molesto / Enojado emn3 2.78 2.431
ofendido emn4 2.58 2.350
Aburrido emn5 3.29 2.732

positivas
Encantado emp1 5.13 2.517
Contento emp2 5.45 2.488
feliz emp3 5.01 2.525
ilusionado  emp4 5.41 2.697
Entretenido  emp5 5.43 2.639

SATISFACCIÓN
Escala de medición elaborada a partir de: bloemer y odekerken-schroeder (2002),  

delgado y Munuera (2005) y oliver (1980, 1999)

Indique grado de satisfacción con esta estampa
(Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente Código Medias desviaciones Típicas
de acuerdo)
se han cumplido las expectativas que tenía con esta empresa  sat1 6.45 2.127
Estoy contento de haber elegido esta empresa sat2 6.38 2.220
Mi impresión sobre esta empresa ha mejorado tras la compra sat3 5.54 2.326
En general, estoy satisfecho con esta empresa  sat4 6.40 2.225

LEALTAD AFECTIVA
Escala de medición elaborada a partir de: Caruana (2004), Gremler et al. (2001),  

McMullan y Gilmore (2003) y oliver (1996)

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones
(Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente de acuerdo) Código Medias desviaciones Típicas
Me gusta realizar compras en esta empresa laf1 5.37 2.404
soy leal a esta empresa porque me agrada la relación con ella laf2 5.04 2.573





 —417—

¿Cómo conseguir que una web venda más? diseño de 
un experimento en el ámbito de la distribución1

natalia vila lópez
inés küster boluda

universidad de Valencia

Resumen: Esta investigación mide si cinco efectos deseados para una Web (aproxi-
mados mediante 21 ítems combinados en un único constructo) destacan más en 
una Web ideal que en otras cuatro Web no ideales. las Web no ideales se han obte-
nido empeorando en la Web ideal las variables siguientes: (i) seguridad; (ii) servi-
cio al cliente; (iii) cantidad y calidad de información; (iv) navegabilidad. En total, 
350 consumidores repartidos en cinco submuestras han navegado por estas cinco 
páginas Web, contrastándose solo parcialmente los resultados esperados.
Palabras clave: diseño de páginas web, seguridad, servicio al cliente, información 
y navegabilidad.

Abstract: This research measures whether five Website desired effects (approxima-
ted by 21 items combined into a single construct) stand out more in an ideal We-
bsite than for four other non-ideal Websites. These were designed worsening: (i) 
security, (ii) customer service, (iii) the quantity and quality of information, (iv) 
usability. A total of 350 consumers were divided into five groups to obtain infor-
mation of each of these Websites. Results could only partially contrast the expec-
ted results.
Keywords: diseño de páginas Web, seguridad, servicio al cliente, información y na-
vegabilidad.

1 Este estudio se enmarca en un trabajo de investigación más amplio financiado con el proyecto CTi-
dA 2006/350, oficina Ciencia y Tecnología (Generalitat Valenciana) que ha dado lugar a diversas pub-
licaciones relacionadas con el tema objetivo de análisis.



Cómo conseguir que una web venda más418

1. INTRODUCCIÓN
Cada día es superior el uso de internet, y la visita a páginas Web. En el caso es-

pañol, el número de hogares con acceso a internet ha crecido del 28 % en el año 
2003 al 36 % en el año 2005; y el 48 % de los individuos habían utilizado alguna 
vez el medio, 4 puntos por encima que en 2004 (Eurostat, 2006). sin embargo, 
no todas las visitas derivan en compras. En este escenario resulta de especial rele-
vancia, particularmente para las pymes, aprovechar las grandes posibilidades que 
ofrece internet como canal de venta. Es por ello que desde el presente trabajo se 
plantea una investigación basada en manipular simultáneamente diversas varia-
bles consideradas tradicionalmente «clave» por la literatura para construir pá-
ginas Web exitosas. 

Hasta la fecha, se han realizado investigaciones en las que se comparan páginas 
Web seguras y páginas Web no seguras; o páginas Web navegables y no navegables 
entre otras. sin embargo, la idea de considerar simultáneamente el efecto que so-
bre el resultado de una Web pueden acarrear diversas manipulaciones es algo nue-
vo. Concretamente, han sido cuatro las manipulaciones tenidas en cuenta en este 
trabajo: (i) la seguridad de una Web, (ii) el servicio al cliente, (iii) el contenido in-
formativo y (iv) la navegabilidad. Es por ello que se ha trabajado tomando como 
base una Web ficticia considerada «ideal» y construida ad hoc para nuestro ex-
perimento. dicha Web se ha ido empeorando en las cuatro direcciones apuntadas, 
para ver qué web es la que funcionaba mejor (funcionamiento que se ha aproxi-
mado considerando 5 efectos: más placer, más satisfacción, más confianza, menos 
riesgo percibido y más intención de compra).

se identifican en el estudio dos grandes objetivos que, al tiempo, suponen las 
dos aportaciones fundamentales del trabajo. En primer lugar, construir una herra-
mienta capaz de medir los distintos efectos/consecuencias deseadas en una Web 
ideal. para tal fin, 5 escalas propuestas tradicionalmente desde la literatura para 
medir 5 efectos deseados en una web han sido combinadas en una única herra-
mienta/constructo. Este constructo ha sido tratado mediante el Modelo de Rasch 
que permite conseguir mediciones que no dependan del instrumento utilizado, o 
lo que es lo mismo, que no varíen en función de quienes sean los sujetos encues-
tados. de tal modo, no se eliminan ítems de las escalas bajo un determinado esce-
nario de trabajo de campo. En segundo lugar, el presente trabajo busca visualizar 
de forma fácil las proximidades entre los 5 efectos deseados en una web y los 5 seg-
mentos expuestos a cada una de las 5 páginas Web analizadas (la ideal y sus 4 ma-
nipulaciones). En este caso se ha utilizado un mapa perceptual, obtenido a través 
de la técnica ANAFACO incluida dentro del programa DYANE. 
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2. VARIABLES CLAVE DE LA CONSTRUCCIÓN DE UNA WEB IDEAL
siguiendo a Rodgers et al. (2005), en este trabajo se van a clasificar en tres gran-

des bloques (sistema, contenidos y servicio) los factores clave referidos al diseño 
de una Web para que ésta triunfe relativos al sistema, relativos a los contenidos y 
relativos al servicio.

En primer lugar, los factores de éxito de una Web relacionados con el sistema 
hacen referencia a la performance de la ingeniería online. su medición captura la 
facilidad de acceso (rapidez y navegabilidad) de la Web. Combinando ambos tér-
minos «rapidez» y «fácil uso», kim et al. (2003) proponen el concepto «estruc-
tura sistemática de la Web», que mide como de rápido funciona una Web, y cómo 
de fácil resulta de usar y navegar.

En segundo lugar, los factores de éxito relacionados con los contenidos/infor-
mación representa la calidad de la información proporcionada por el servicio on-
line. diversos autores se han esforzado por sintetizar la medición de la calidad de 
los contenidos que una página Web ofrece (Rodgers et al., 2005). En este sentido, 
se ha abordado si la información que se presenta es precisa, actual, completa, rele-
vante para el usuario, flexible y ampliable/renovable periódicamente. 

En tercer lugar, y siguiendo la propuesta de otim y Grover (2006), defende-
mos que los factores de éxito relacionados con el servicio al cliente pueden englo-
barse en servicio antes, durante y después del proceso de compra. Estos servicios 
serían muy variados, por ejemplo: facilitar información sobre disponibilidad o 
información de estado de los «stocks» y facilitar información previa sobre con-
diciones de compra o pago, dando la posibilidad incluso de contactar con la em-
presa y de obtener información adicional; dar la posibilidad a los consumidores de 
cambiar sus requerimientos/pedidos durante el procesamiento del pedido; asistir 
a los clientes durante el proceso sin aducir que se el sistema está ocupado o fuera 
de servicio; ofrecer distintos plazos de entrega, a distintos precios del producto; y 
agradecer la transacción.

3. DETERMINANTES DEL ÉXITO DE UNA PÁGINA WEB IDEAL
El objetivo de construir páginas Web ideales que sobresalgan en los tres ejes in-

dicados tiene que ver con los efectos que ello acarrea. 
Como primer efecto deseado de una Web ideal cabría apuntar el aumento de 

sus ventas on line. Como estas son díficiles de medir, lee y lin (2005) postulan 
que la intención de compra expresada en un cuestionario sería una aproximación 
bastante aceptable del comportamiento de compra online. de acuerdo con blac-
kwell et al. (2001), la intención de compra representa lo que pensamos que com-
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praremos. En este sentido, el trabajo de lim y dubinsky (2005) expresa como de-
terminadas características de una página página Web (como la navegación o la 
seguridad) influirán sobre la actitud hacia la compra online, lo que, posteriormen-
te, mejora la intención de compra. basándonos en estas reflexiones cabría apun-
tar que:

 • H1: Una Web ideal venderá más (intención de compra superior) que otras Web 
no ideales (peores en seguridad, navegabilidad, información y servicio al cliente).
Como segundo efecto deseado de una Web-idel se podría señalar el aumento 

del placer que reporta. Así, por ejemplo, belanger et al. (2002) afirman también 
que existen determinados atributos de la página Web que pueden ayudar a hacer 
más agradable la experiencia de un internauta con dicha página. Es más, califican 
a los mismos como atributos placenteros o de placer. Entre dichos atributos cabe 
mencionar la facilidad de uso (navegabilidad) o las prestaciones de la página (servi-
cios online). otros autores, como Agarwal y Venkatesh (2002) o Cappel y Huang 
(2007), también analizan las respuestas afectivas que puede suscitar una Web que 
contenta ciertos elementos clave de diseño, presentes en una Web ideal. Teniendo 
presente lo expuesto, cabría apuntar que:

 • H2: Una Web ideal provocará más placer que otras páginas Web no ideales (peo-
res en seguridad, navegabilidad, información y servicio al cliente).
Como tercer efecto, y relacionado con lo anterior, no puede obviarse el aumen-

to de la satisfacción. En esta línea, Cox y dale (2002) consideran que son cuatro 
las variables que mejor representan aquellos factores/elementos de la página Web 
mejoran su calidad aumentando la satisfacción del internauta: (i) confianza/segu-
ridad al cliente; (ii) facilidad de uso/navegabilidad; (iii) recursos online/informa-
ción facilitada; (iv) servicios de relación. A partir de todo ello cabría plantear que:

 • H3: Una Web ideal provocará más satisfacción que otras páginas Web no ideales 
(peores en seguridad, navegabilidad, información y servicio al cliente).
En cuarto término se debe señalar que además de despertar intenciones de 

compra, actitudes de agrado y satisfacción, una Web debe de ser capaz de generar 
la confianza del internauta. siguiendo a Wakefield y Whitten (2006), las empre-
sas necesitan emplear señales capaces de reducir la incertidumbre en aquellas si-
tuaciones donde los productos o servicios son desconocidos por el consumidor; 
situaciones que son muy frecuentes en el contexto de la venta online. Esta mayor 
confianza está presente de manera más acusada a Webs bien diseñadas, fáciles de 
usar y seguras (Web ideales), que en Webs deficientes. Así se constata en la inves-
tigación de shankar et al. (2002), autores que destacan determinados aspectos de 
la Web en la generación de confianza online: aspectos relativos a la calidad del sis-
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tema (como la navegabilidad, los no-errores, la seguridad); aspectos relativos a la 
calidad informativa del producto (la marca, variedad y calidad de información); 
y aspectos relativos a la calidad del servicio prestado (tales como la presentación y 
las señales de garantía). Así, cabría enunciar:

 • H4: Una Web ideal provocará más confianza online que otras páginas Web no 
ideales (peores en seguridad, navegabilidad, información y servicio al cliente).
por último, conviene recordar que la credibilidad es un término relacionado 

con la confianza online y que puede actuar de antecedente de esta. En este senti-
do, park et al. (2005) señalan que una de las principales barreras a la venta onli-
ne viene determinada por el riesgo percibido por el cliente en dicha compra. Así, 
afirman que las empresas deberán tener especial cuidado en el diseño de sus pági-
nas Web; de forma que reduzcan el riesgo percibido y hagan de la compra online 
un experiencia placentera. de manera más específica, los autores comprueban que 
existe cierta relación entre determinadas características de la página Web, como 
por ejemplo la presentación del producto (uso de imágenes, tamaño o posibilida-
des de ampliación) y el riesgo percibido. Concretamente Webs mejor diseñadas 
(con más información y más ordenada), más seguras y que funcionen mejor de lo 
expuesto, cabe plantear la siguiente hipótesis:

 • H5: Una Web ideal disminuirá más el riesgo percibido que otras páginas Web no 
ideales (peores en seguridad, navegabilidad, información y servicio al cliente).
Estos cinco conceptos contemplados en las cinco hipótesis (intención de com-

pra, actitud, satisfacción, confianza y riesgo percibido) han sido combinados en 
un único constructo diseñado para medir los efectos deseados en una Web ideal. 
la razón de su combinación obedece a que todos ellos, de alguna manera, cons-
tituyen el eje de las ventas on line de una empresa. la herramienta construida, 
«efectos deseados en una Web ideal», compuesta por 21 ítems, se muestra en lí-
neas posteriores.

4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN
4.1. Estudio cualitativo

Antes de la definición del experimento se condujeron 7 dinámicas de grupo 
en diferentes contextos. fruto de este estudio cualitativo se obtuvieron cuatro in-
teresantes conclusiones relativas a las características que deben de estar presentes 
en una Web. En primer lugar, la usabilidad, es decir, que la Web sea ágil, funcione 
bien y los contenidos se presenten bien estructurados. En segundo lugar, la seguri-
dad, esto es que la página Web permita comprar sin asumir riesgos. Tercero, que la 
información resulte abundante y de calidad especialmente en dos direcciones: (1) 
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que exista suficiente información relativa al precio y ofertas disponibles, y (2) que 
la información relativa al producto en sí incluya imágenes variadas, con opciones 
de rotación y zoom disponibles. por último, los e-servicios (es decir, las opciones 
de pago alternativas, la entrega, la profesionalidad en la transacción) también fue-
ron valorados positivamente por los participantes. Estos servicios relativos a la ven-
ta emergen como indispensables en la oferta de productos tangibles como la ropa, 
donde la disponibilidad de algunos servicios extras (relacionadas con la prueba y 
las posibilidades de devolución) adquiere gran importancia. 

Adicionalmente, las dinámicas de grupo han mostrado que la ropa es uno de 
los productos con mayores posibilidades de venta online. por último, el consumo 
online de la ropa resultó especialmente interesante entre el segmento de jóvenes. 

A partir de estas conclusiones, el presente estudio se ha centrado en desarrollar 
una página Web de ropa dirigida al segmento de consumidores de entre 18 y 35 
años. A partir de esta página Web, se desarrollaron cuatro páginas Web diferentes 
en las que se manipula una variable (usabilidad, seguridad, contenido informati-
vo y servicio al cliente).

4.2. Diseño de una Web ideal
para empezar, dos diseñadores gráficos crearon una Web ficticia «ideal» para 

una empresa de ropa inexistente, Resaka, dirigida al segmento de consumidores 
jóvenes de clase media; siendo estructurado el contenido en 6 secciones mostra-
das de forma horizontal en una barra de menú que aparecía en todas las páginas. 
Estas secciones fueron preparadas ad hoc para el experimento: empresa, servicios, 
catálogo, trabaja con nosotros, compra online, y contacto. Adicionalmente, un lo-
gotipo ficticio en rojo y negro fue ideado por el diseñador gráfico. Este logo era 
mostrado también en las diversas páginas de la Web. del mismo modo, una músi-
ca estilo chill out fue incluida en la página Web buscando un mayor fit con el pú-
blico objetivo. Asimismo, en todas las páginas aparecían en el extremo superior 
derecha los logotipos de Verisign y Visa para no alterar las condiciones de seguri-
dad de la Web. En el formulario de compra requerido al navegante, también se in-
cluyeron tales logotipos, así como otras medidas para garantizar la seguridad del 
proceso de compra.

4.3. Manipulación de la usabilidad: Web 2 con baja usabilidad, lenta y 
desordenada

partiendo del diseño de la página Web ideal descrita en líneas previas y con el 
objetivo de alterar la usabilidad con respecto a esta Web ideal, se realizaron dos 
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tipos de cambios. por una parte, cambios relativos a la velocidad de la Web y, por 
otra, cambios relativos a la facilidad de uso de la Web. En primer lugar, para alterar 
la velocidad de la página Web, se alargó el número de clics en el proceso de com-
pra desde «4» en la Web ideal hasta «9» en la página Web de baja usabilidad. de 
este modo, los navegantes no eran capaces de realizar compras rápidamente, tal y 
como aconsejan (Cox y dale, 2002). En segundo lugar, para alterar la facilidad de 
uso se adoptaron otras dos medidas: (i) se movió la barra de navegación horizon-
tal de la página Web ideal desde la parte superior hacia la parte lateral izquierda y 
la parte inferior, (ii) en el resto de páginas distintas a la principal se optó por eli-
minar el menú, dejando sólo en la parte superior el logotipo de Resaka y un botón 
de inicio que retornaba a la página principal. 

4.4. Manipulación de la variable seguridad: Web 3 con baja seguridad
para manipular la variable seguridad se optó por quitar los logotipos y referen-

cias de Verisign y Visa de todas las secciones de Resaka. no en vano, se eliminaron 
ambas referencias también el proceso de compra (en el momento de solicitar datos 
personales y en el momento de seleccionar la forma de pago). Adicionalmente, se 
eliminaron párrafos de otras tres secciones que hacían alusión de alguna manera al 
concepto de seguridad. por último, y dado que la variable privacidad no se quería 
manipular, se optó por dejar el vínculo de política de privacidad solo en la página 
principal y reducida a la mínima expresión (sin ninguna alusión a la seguridad). 

4.5. Manipulación variable información: Web 4 con baja información de producto 
y precio.

Con la finalidad de manipular el contenido informativo de la Web se optó por 
eliminar información sobre el producto y su precio. Con todo ello, se consiguió 
que el navegante que se introducía en la página Web manipulada con baja infor-
mación, se encontrara con una página en la que no había catálogo, y cada prenda 
se mostraba mediante una sola imagen, en un solo color, sin posibilidades de ser 
ampliada, ni rotada, y sin opción de poder probar como quedaría en otros colo-
res. Además, el precio no se indicaba de forma clara ni inmediata, ni tampoco el 
posible ahorro en su compra.

4.6. Manipulación de la variable servicio: Web 5 con bajo servicio
para manipular el servicio al cliente se eliminó el link de «servicio al cliente» 

de la página principal íntegramente. Asimismo, se eliminó un segundo link del me-
nú principal, concretamente el de «contacto». Más aun, también se suprimieron 
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los teléfonos y emails de contacto del resto de páginas del sitio. Ahora bien, aque-
lla información relativa a sede social de la empresa, incluida en la Web ideal bajo 
el link «contacto», fue trasladada al link «empresa» también de la página prin-
cipal. por otra parte, en la sección de «condiciones de compra», desapareció to-
do aquello que implicaba servicio al cliente. 

4.7. Muestra
nuestro experimento se apoyó en las opines de 350 encuestados que accedie-

ron a participar a cambio de un lápiz (USB) valorado en 15 euros. Estos encues-
tados fueron contactados en dos estaciones de metro e invitados a participar en 
el experimento. Tras aceptar la invitación, eran conducidos a una oficina con una 
sala especialmente preparada informáticamente para navegar por la empresa fic-
ticia Resaka. En la composición de la muestra total un 57 % fueron mujeres y un 
43 % hombres. El 40 % con estudios universitarios medios y el 48 % con estudios 
secundarios. Más del 50 % de los encuestados declaró ganar más de 2000 euros 
mensuales. El campo de edad oscilaba entre los 18 y los 35 años. del total de la 
muestra, 110 encuestados fueron expuestos a la Web ideal; mientras que grupos 
de 60 encuestados fueron expuestos a cada una de las cuatro manipulaciones de 
la Web detalladas en el apartado anterior. A todos ellos, se les indicó que dispo-
nían de un cheque ficticio de 200 euros para poder comprar en la Web visitada. 
Transcurridos 30 minutos, se les suministró un cuestionario para recoger sus im-
presiones tras la navegación. 

4.8. Escalas de medida de los outputs
para medir los diversos conceptos recogidos en el modelo, diversas escalas 

likert de grado 7 fueron utilizadas a partir de las propuestas de la literatura. pa-
ra construir la escala de «intención de compra» contemplamos 4 ítems. los 3 
primeros ítems han sido ya utilizados por belanger et al. (2002) y el último ítem 
procede de la propuesta de lee y lin (2005). para medir la actitud de placer ha-
cia una web se utilizaron 5 de los 6 ítems propuestos por ko et al. (2005). Esta 
escala está basada en el trabajo de Chen y Wells (1999). la satisfacción del usua-
rio con un sitio Web se midió con los 4 ítems de flavián et al. (2006). para medir 
la confianza online se emplearon los 4 ítems propuestos por Wakefield y Whit-
ten (2006), los cuales se basan en la propuesta de larzelere y Huston (1980). por 
último, para medir el riesgo percibido se incluyeron 4 ítems basados en la pro-
puesta de Wakefield y Whitten (2006), inspirada en los trabajos previos de Jar-
venpaa et al. (2000). 
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4.9. Metodología estadística de investigación
En primer lugar, y con la finalidad de alcanzar el primer objetivo planteado 

en este trabajo, procedimos a aplicar el Modelo de Rasch utilizando el programa 
Winsetp de linacre (2006). siguiendo a oreja (2005), su aplicación cada vez más 
está permitiendo obtener medidas objetivas en el ámbito de la dirección de Em-
presas. Como el propio autor señala, en el Modelo de Rasch no se trabaja con un 
paradigma estadístico (eliminar ítems de una escala que presenta problemas), sino 
con un paradigma de medición (se baraja la posible eliminación de aquellos su-
jetos encuestados cuya opinión está distorsionando la validez de la escala). des-
de este segundo paradigma los datos se ajustan al modelo, y no el modelo a los da-
tos. la gran ventaja es que no compromete la validez de contenido de una escala 
al empezar a eliminar ítems que, con otra muestra diferente de encuestados, resul-
tarían perfectamente válidos. 

En segundo lugar, y con la finalidad de lograr el segundo objetivo planteado 
se recurrió a la obtención de mapas preceptúales capaces de representar median-
te puntos en un mismo espacio geométrico dos grupos de estímulos. por una par-
te, los sujetos, que en el estudio son los 5 segmentos de encuestados expuestos a 5 
páginas Web diferentes. por otra parte, los 21 ítems que conforman el constructo 
éxito de una Web transaccional. la proximidad en el mapa perceptual de dos pun-
tos significa una alta asociación entre ellospara obtener este mapa perceptual fue 
utilizado el programa DYANE versión 3 (santesmases, 2005).

5. RESULTADOS Y DISCUSIÓN
5.1. Desarrollo de una herramienta para determinar el éxito de una página Web

después de obtener la información procedente de los 350 encuestados que par-
ticiparon en esta investigación, se procedió al tratamiento y análisis de la misma 
mediante el Modelo de Rasch. Mediante dicho modelo, la variable latente ‘éxi-
to de una página Web’ se concibe como un concepto formado por 21 ítems me-
didos a través de una escala likert de grado 7, tal y como se ha justificado previa-
mente (Tabla 1).

A través del modelo de Rasch, es posible establecer una jerarquía entre los con-
ceptos integrantes del éxito de una página Web, Así, en la Tabla 1 aparecen orde-
nadas las variables objeto de estudio en función del valor obtenido en la columna 
measure (medida). nótese que los ítems se ordenan de menor a mayor importan-
cia. de este modo, las variables más relevantes para medir el éxito de una página 
Web serían: PA.3: Comodidad al navegar en la página Web, PS.2: Experiencia sa-
tisfactoria al navegar en la página Web, PC.3: sensación de sinceridad en las pro-
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mesas a los clientes, y PI.4: Recomendación de esta página Web a otros. por su 
parte, los ítems menos relevantes para medir el éxito de una página Web han re-
sultado ser: PA.4: buen lugar para pasar el tiempo, PI.3: uso de la tarjeta de crédi-
to para comprar en esta página Web, PI.2: Creación de una cuenta personalizada 
en esta página Web, y PR.4: probabilidad de que los productos comprados no sa-
tisfagan las expectativas.

En dicha Tabla 1 se puede analizar la validez de las variables que conforman 
el instrumento de medida propuesto. Como puede observarse, los valores que to-
man el estadístico MNSQ se encuentran en el intervalo 0,5-1,5 y las correlaciones 
PTMEA alcanzan valores positivos y elevados. Ahora bien, no todos los valores del 
estadístico Zstd superan el valor 2 en términos absolutos, lo que aconseja un estu-
dio más detallado de la fiabilidad y validez de las medidas de los ítems.

Así, la Tabla 2 nos muestra información sobre la fiabilidad de las medidas de los 
ítems y de los encuestados, alcanzándose resultados satisfactorios en ambos casos. 
dichos resultados nos permiten afirmar que tanto las respuestas de los encuesta-
dos como las medidas empleadas para medir el éxito de una página Web son con-
sistentes y estables.

por último, resulta interesante comprobar la unidimensionalidad e invarianza 
del instrumento medido, por ser estas las hipótesis subyacentes en el Modelo de 
Rasch. En este sentido, se ha alcanzado una varianza explicada de 54,1 % que jun-
to con los altos niveles de fiabilidad y los elevados valores PTMEA permiten afirmar 
que se cumple la hipótesis de unidimensionalidad exigida por el modelo. 

se puede afirmar que se ha obtenido un buen nivel de ajuste global puesto que 
los valores INFIT y OUTFIT son próximos a 1. Así pues, el instrumento de medida 
propuesto permite evaluar el éxito de una página Web. A la vista de lo expuesto, el 
instrumento propuesto es adecuado, fiable y válido para la medición del éxito de 
una página Web desde el punto de vista del consumidor.

5.2. Análisis Factorial de Correspondencias: cinco páginas Web y 21 ítems/efectos
Así, tras aplicar el Análisis factorial de Correspondencias, se observa que con 

dos dimensiones se explica una alta variabilidad de los datos (80,43 %). para com-
probar en que medida ambas dimensiones explican el comportamiento de las cin-
co páginas Web analizadas se puede consultar la figura 1. El análisis de los resul-
tados obtenidos permite obtener diferentes conclusiones y reflexionar sobre las 
hipótesis comentadas en apartados previos. En particular cabe afirmar que:

 — la WEB SIN SERVICIO es la que más se asocia con una alta intención de 
compra (PI.1, PI.2., PI.3 y PI.4). por tanto, es la que más parece estimular las 
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venas on line. se opone a la WEB NO SEGURA. por ello, deberíamos recha-
zar H1, ya que la WEB IDEAL no es la que, en términos relativos, más inten-
ción de compra suscita. 

 — la Web NO INFORMATIVA es la que más se asocia con actitudes de agrado 
(PA.4, PA.2 y PA.1), aunque también se percibe arriesgada (PR.3). También 
se asocia con agrado la WEB NO USABLE (PA.2, PA.3 y PA.5). por este mo-
tivo, deberíamos rechazar la H2, ya que la WEB IDEAL no es la que, en tér-

tabla 1
Medida de las variables del éxito de una página Web

ENTRY RAW MODEL| INFIT | OUTFIT |PTMEA|EXACT MATCH| |
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD CORR. OBS% EXP% Item

pa.4 1290 350 .59 .04 1.32 4.2 1.48 5.8 .60 27.7 30.4 pa.4

pi.3 1351 350 .47 .04 1.10 1.3 1.10 1.4 .69 32.0 31.2 pi.3

pi.2 1364 350 .45 .04 1.10 1.4 1.10 1.3 .66 34.0 31.4 pi.2

pr.4 1478 350 .22 .04 1.70 8.0 1.75 8.4 .40 24.0 32.0 pr.4

pa.1 1496 350 .19 .04 .75 -3.7  .77 -3.4 .75 40.6 32.2 pa.1

pr.1 1500 350 .18 .04 1.62 7.2 1.69 7.8 .36 24.9 32.0 pr.1

pi.1 1515 350 .15 .05 .96 -.6 .96 -.5 .69 38.6 32.1 pi.1

pc.1 1540 350 .10 .05 .79 -3.0 .82 -2.6 .69 38.0 32.5 pc.1

pr.2 1556 350 .06 .05 1.52 6.1 1.56 6.4 .41 29.7 32.7 pr.2

pr.3 1564 350 .05 .05 1.47 5.5 1.53 6.2 .40 27.1 32.7 pr.3

pc.4 1615 350 -.06 .05 .68 -4.9 .66 -5.1 .70 41.7 33.4 pc.4

pa.2 1616 350 -.06 .05 .86 -1.9 .84 -2.2 .75 32.6 33.5 pa.2

ps.3 1631 350 -.10 .05 .83 -2.3 .83 -2.4 .61 39.1 33.8 ps.3

ps.1 1652 350 -.14 .05 .68 -4.8 .67  -4.8 .68 45.1 34.0 ps.1

pa.5 1657 350 -.15 .05 .96 -.4 .96 -.5 .68 32.6 34.0 pa.5

ps.4 1689 350 -.23 .05 .85 -2.0 .97 -.4 .60 42.9 34.5 ps.4

pc.2 1692 350 -.23 .05 .71 -4.3 .71 -4.2 .67 44.6 34.5 pc.2

pi.4 1697 350 -.24 .05 .94 -.7 .94 -.8 .70 35.1 34.5 pi.4

pc.3 1759 350 -.39 .05 .76 -3.4 .73 -3.8 .66 40.6 35.5 pc.3

ps.2 1771 350 -.42 .05 .72 -4.0 .69 -4.4 .68 44.6 35.6 ps.2

pa.3 1774 350 -.43 .05 .69 -4.5 .66 -4.9 .75 44.0 35.8 pa.3

mean 1581.3 350.0 .00 .05 1.00 -.3 1.02 -.1  36.2 33.2 

s.d. 133.5 .0 .28 .00 .32 4.1 .35 4.4  6.7 1.5 
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minos relativos, más agrada. Al contrario, los ítems de agrado se sitúan ale-
jados de la página Web ideal. 

 — la WEB IDEAL destaca en ítems de satisfacción (PS.1, ps2 y PS.3). por este 
motivo, podríamos aceptar H3.

 — la WEB IDEAL inspira algo de confianza (PC.3), aunque sobresale la WEB 
NO SEGURA (PC.1, PC.2, PC.3, PC.4). por ello, podríamos aceptar parcial-
mente H4, ya que en términos relativos la WEB IDEAL destaca algo en con-
fianza. 

 — la WEB IDEAL se asocia con un elevado riesgo percibido (PR.1, PR.2 y PR.4), 
aunque. esta Web se percibe por oposición a la WEB NO INFORMATIVA (que 
sería la menos arriesgada). por ello, se debería de rechazar H5, ya que la WEB 
IDEAL no es la que lleva asociado un nivel de riesgo percibido inferior. 

 — la WEB NO USABLE se asocia con actitudes de agrado (PA.2, PA.3 y PA.5), 
aunque también se percibe arriesgada (PR.3); con intención de compra (PI.1 
y PI.2) y con satisfacción (PS.2). Es decir, la WEB NO USABLE no destaca en 
ninguna propiedad, aunque es la que más se aproxima a la mayoría de ellas. 
su valoración es la más heterogénea, como denota su proximidad a la inter-
sección entre los ejes de coordenadas.

A la vista de los resultados obtenidos, y del contraste de hipótesis llevado a ca-
bo, no es posible afirmar que el diseño realizado para la página Web ideal garanti-
ce un éxito superior. Así, no siempre la página Web ideal posee un efecto superior 
que el resto de páginas Web no ideales en términos de intención de compra, ries-
go percibido, actitud de agrado, satisfacción y confianza.

6. CONCLUSIONES
El estudio llevado a cabo perseguía dos grandes objetivos. por un lado, desarro-

llar un instrumento de medida que determinara el éxito de una página Web y aunara 
diversos conceptos que a dicho éxito se asocian. por otro lado, y siguiendo las pautas 

tabla 2
Fiabilidad de las medidas de los ítems y de los encuestados

 Encuestados Variables
fiabilidad Real: 0,90 Modelo: 0,93 Real: 0,97 Modelo: 0,97
Índice separación Real: 3,05 Modelo: 3,58 Real: 5,63 Modelo: 5,98

Α (kR-20) fiabilidad de las puntuaciones de los encuestados: 0,93
Correlación entre medida y puntuaciones encuestados: 0,98
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marcadas por la literatura, comprobar si determinadas características de una pági-
na Web resultan esencialmente relevantes y condicionantes del mencionado éxi- 
to. 

INTENCION COMPRA
pi.1. Compraría en esta página Web
pi.2. Crearía una cuenta personalizada en esta página Web
pi.3. utilizaría mi tarjeta de crédito para comprar en esta página Web
pi.4. Recomendaría el uso de esta página Web a otros
ACTITUDES DE AGRADO
pa.1. Esta página Web conecta conmigo
pa.2. Me gustaría volver a visitar esta página Web
pa.3. Me siento cómodo navegando por esta Web
pa.4. Esta página es un buen lugar para pasar mi tiempo
pa.5. Considero esta Web como una buena página en moda
RIESGO PERCIBIDO
pr.1. los artículos comprados en esta página Web podrían ser una elección arriesgada
pr.2. Hay muchas posibilidades de equivocarme si compro un producto de esta página
pr.3. Existe un riesgo importante en la compra de un producto en esta página Web
pr.4. Es muy probable que los productos comprados en esta página no satisfagan mis expectativas

Figura 1
Representación de las cinco páginas Web y de los efectos deseados
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Con relación al primer objetivo, se ha desarrollado un instrumento susceptible 
de evaluar el éxito de una página Web aunando 5 aspectos: intención de compra 
(capacidad de estimular ventas on line), bajo riesgo percibido, actitud de agrado, 
confianza y satisfacción. la consecución de dicho objetivo permite a las empresas 
obtener información útil para comprender mejor aquellas dimensiones clave para 
triunfar con la venta online. 

Con relación al segundo objetivo, se ha observado que las diferentes páginas 
Web analizadas producen efectos bien distintos. los resultados exhiben que una 
Web ideal (en términos de seguridad, servicio al cliente, calidad informativa y 
usabilidad) no es la que mejores efectos reporta en términos absolutos. del estu-
dio llevado a cabo se pone de manifiesto que la WEB IDEAL destaca en ítems re-
lativos a satisfacción y confianza. Es decir, una Web técnicamente perfecta, con 
buenos indicadores de seguridad y elementos informativos abundantes, satisface 
al navegante y despierta su confianza. por el contrario, esta WEB IDEAL no lleva 
asociados niveles superiores de intención de compra, es decir, no venderá nece-
sariamente más que el resto de Webs. Tampoco mejora los niveles de agrado, ni 
de riesgo percibido.

los resultados han puesto de manifiesto que el constructo efectos deseados en 
una Web ideal no está homogéneamente presente en una WEB IDEAL. Es decir, 
todos los efectos deseados no se asocian con una Web en principio bien diseñada 
en términos de seguridad (con logos y certificaciones), de servicio al cliente (con 
links sobre plazos, devoluciones, garantías, contacto) de calidad informativa (con 
catálogos, opciones de color, de zoom, ofertas, precios) y de navegabilidad (con 
barras de navegación horizontales y pantallas rápidas que permiten compras rápi-
das con pocos clics).

SATISFACCIÓN
ps.1. Creo que he tomado la decisión correcta al utilizar esta Web
ps.2. la experiencia con este sitio Web ha sido satisfactoria
ps.3. En términos generales, estoy satisfecho con la forma en que este sitio Web gestióna las tran-
 sacciones
ps.4. En general, estoy satisfecho con el servicio proporcionado en esta Web
CONFIANZA ON LINE
pc.1. Esta página Web me merece un alto respeto
pc.2. Esta página Web es honesta y veraz
pc.3. Esta página Web parece ser sincera en sus promesas a los clientes
pc.4. se puede confiar plenamente en este espacio Web
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6.1. Implicaciones empresariales
los resultados obtenidos conllevarían las siguientes implicaciones empresa-

riales. En primer lugar, no puede hablarse de una Web ideal que reporte de forma 
única todos los efectos deseados. las preferencias de los consumidores son hete-
rogéneas, de forma que lo que valoran algunos segmentos de internautas, no co-
incide con lo que valoran otros. una Web lo más perfecta posible siguiendo las 
indicaciones de la literatura va a reportar más satisfacción que otras y va a inspi-
rar más confianza. por ello, si entre los objetivos de la empresa figura el crear ima-
gen, conseguir clientes satisfechos y lograr la credibilidad en el mercado, deberán 
de seguirse las pautas conducentes a la construcción de páginas Web ideales en 
términos de seguridad, servicio al cliente, información y usabilidad. Esto tendría 
sentido en empresas que desarrollan páginas Web no orientadas estrictamente a 
la venta, aunque complementen su canal físico con las posibilidades que ofrecen 
las nuevas tecnologías. 

En segundo lugar, si el objetivo del empresario se orienta a las ventas online a 
corto plazo, habría que tener en cuenta que la oferta de servicios online se valora 
comparativamente peor que otras variables de diseño de la Web. En efecto, los re-
sultados han revelado que una Web que no presta servicio despierta intenciones 
de compra superiores que otras páginas Web que tienen deficiencias en otros atri-
butos. Es decir, se debería de cuidar comparativamente más la usabilidad, la segu-
ridad y la información, que el detallar todos los servicios de compra ofrecidos. por 
tanto, en situaciones empresariales de recursos escasos, los compradores virtuales 
toleran mejor las deficiencias en servicios. 

En tercer lugar, y fruto de lo anterior, las empresas no pueden pretender ser to-
do para todo el mundo. los resultados han relevado que usuarios que valoran la 
seguridad, no están tan interesados ni en el servicio ofrecido, ni en la usabilidad. 
Es por ello que al diseñar una Web ideal, si bien se debe de respetar un equilibrio 
óptimo entre las diferentes variables de diseño, la empresa debe de conocer a prio-
ri las particularidades de su público objetivo para desarrollar un canal informativo 
y de venta adecuado a sus requerimientos. Es por ello que antes de dejar en manos 
de creativos y expertos la construcción de la Web de la empresa, sería interesante 
contar con un estudio de mercado que informe acerca de que valora y necesita el 
público al que mayoritariamente se dirige la empresa.

6.2. Limitaciones y futuras líneas de investigación
Como limitaciones del estudio cabría apuntar que los resultados se ciñen a un 

mercado maduro, como es el sector textil español, por lo que las conclusiones ver-
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tidas, no resultarían extrapolables a otros sectores con otras características. Adi-
cionalmente sería interesante realizar un contraste cross-cultural para analizar las 
distintas manipulaciones en diferentes contextos culturales. Asimismo, futuros es-
tudios podrían contemplar otro tipo de metodologías estadísticas en el tratamien-
to de los datos, como por ejemplo el desarrollo de modelos de ecuaciones estructu-
rales multimuestra capaces de analizar, para los distintos segmentos/páginas Web 
relaciones causa-efecto entre varios conceptos contemplados simultáneamente.
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