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Prélogo






El presente libro tiene su origen en la quinta edicién de la Reunién Cientifica desa-
rrollada en el marco de la Cétedra Fundaciéon Ramén Areces de Distribucién Co-
mercial, titulada «Estrategias de Distribucion y Comportamiento de Compra Multi-
canal: Tendenciasy Oportunidades para que Fabricante y Distribuidor Rentabilicen
su Decisiones de Marketing>.

Para mantener su competitividad en el mercado las empresas del canal de distri-
bucién son conscientes de que la tienda fisica, 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 magnifica oportunidad (realidad
ya para muchos) a la hora de aportar valor al cliente antes, durante y después de la
compra. Las aplicaciones tecnoldgicas en el punto de venta, las alternativas multi-
canal con convergencia entre establecimientos fisicos 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 distribucidn se cruzan para obtener experien-
cias sensoriales, interactuar con otros consumidores, buscar o transmitir informa-
cién y comprar productos o utilizar servicios.

En este nuevo escenario, fabricante y distribuidor haciendo gala una vez mas
de la capacidad de adaptacién que han venido demostrando a lo largo de los anos,
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 comunicacién y venta como las comunidades virtuales, las
redes sociales y el mévil. Con el objetivo de investigar las caracteristicas del com-
prador multicanal, el valor aportado al cliente, el impacto del marketing online y
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de la comunicacién digital para fabricante y distribuidor y, en definitiva, ofrecer
una visién de cémo las tiendas fisicas y el comercio electrénico deben evolucio-
nar y complementarse con los nuevos medios de comunicacién 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 colaboracién 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 comunicacién digital para em-
presas del canal de distribucién.

El primero de estos apartados se estructura en diez capitulos que analizan dife-
rentes cuestiones. Asi, el primer capitulo, elaborado por la profesora Esther Cal-
der6n Monge de la Universidad de Burgos, pone de manifiesto que el éxito de una
cadena de franquicia depende de la calidad de la relacién franquiciador-franqui-
ciado, siendo fundamental la eleccion acertada de los franquiciados interesados en
una marca por parte de su franquiciador.

El segundo capitulo, elaborado por los profesores Jestis Cambra Fierro y Rosa-
rio Vazquez Carrasco, de la Universidad Pablo de Olavide, y la profesora Iguacel
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 cdmo encontrar la manera de rentabilizar esas situaciones.

En el tercer capitulo, los profesores Elena Delgado Ballester, de la Universidad
de Murcia, y Augusto Rodriguez Orejuela, de la Universidad del Valle (Cali-Co-
lombia), se centran en analizar si una caracteristica 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 distribucion, asi como en las percepciones de calidad
percibida y riesgo funcional asociadas a ellas.

En el capitulo cuarto, los profesores Fernando Gimeno Arias y Miguel Her-
nandez Espallardo, de la Universidad de Murcia, explican, apoyandose en la Teo-
ria de los Grupos de Referencia, la disposicion por parte de los distribuidores
con acuerdo de distribucién oficial a participar activamente en el mercado pa-
ralelo, que nace alimentado por miembros de la distribucién oficial que incum-
plen las normas.

Los profesores Laura Lucia Palacios, Ratl Pérez Lépez y Yolanda Polo Redon-
do, de la Universidad de Zaragoza, plantean cémo los centros comerciales han se-
guido una estrategia de creacion 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 lineas
de investigacion futuras.

En el capitulo sexto, los profesores de la Universidad de Salamanca, Mercedes
Martos Partal y Oscar Gonzilez Benito, revisan la investigacién en torno a la ca-
racterizacion 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-
racterizacion del compradory, por tltimo, 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 Oubina Barbolla, Nieves Villaseior Romédn y Marfa Je-
sus Yagiie Guillén, de la Universidad Auténoma de Madrid, analizan en el capi-
tulo séptimo las tecnologfas de la informacién y la comunicacién (T1C) en el con-
texto de las relaciones en el canal de distribucién. Concretamente, plantean un
modelo teérico que investiga la relacion directa entre el uso de las T1C y la colabo-
racion de los miembros del canal en términos de intercambio de informacién, que
a su vez influye positivamente sobre los beneficios relacionales que éstos perci-
ben.

El capitulo octavo, elaborado por los profesores Manuel Sanchez Pérez, Cristi-
na Segovia Lépez, Marfa Belén Marin Carrillo y Antonia Maria Estrella Ramoén,
de la Universidad de Almeria, se centra en examinar la configuracién de una estra-
tegia multicanal en el canal de distribucién. En concreto, justifican la adopcién de
esta estrategia entre los agentes del canal y delimitan su alcance, configuracién y
organizacién, adoptando una doble perspectiva, tanto de empresa como de con-
sumidor.

Los profesores de la Universidad de Valencia, Faidon Sylvestros, Irene Gil Sau-
ray Beatriz Moliner Veldzquez, analizan en el capitulo noveno la influencia de las
tecnologias de la informacién y de la comunicacién y de los costes de cambio en
variables de indole relacional como el valor, identificando sus efectos en el com-
promiso y la lealtad y proponiendo un analisis comparado de dichos efectos en el
contexto del comercio minorista griego versus espanol.

En el capitulo décimo, realizado por los profesores Rodolfo Vizquez Casie-
lles y Victor Iglesias Argiielles, de la Universidad de Oviedo, y Concepcidn Varela
Neira, de la Universidad de Santiago de Compostela, se examina la importancia
de las actividades de co-creacién durante el proceso de recuperacion 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 recuperacion del cliente y de la co-creacion sobre
la actitud del cliente.

El capitulo decimoprimero se enmarca ya dentro del segundo apartado del li-
bro, relacionado con el desarrollo de estrategias de marketing online y comunica-
cién digital para empresas del canal de distribucién. En el mismo, las profesoras
Luisa Andreu Simé y Maria Jos¢ 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 més utilizados, el
banner, segtin el tipo de reclamo, racional frente a emocional, y el nivel de impli-
cacion de la audiencia con el producto.

Los profesores Marta Arce Urriza, Javier Cebollada y Marisa Vilanueva Orbaiz,
dela Universidad Publica de Navarra, y Esther Calder6n Monge, de la Universidad
de Burgos, abordan en el capitulo decimosegundo, una investigacion sobre los de-
terminantes de la eleccién de Internet como canal de compra, sobre cémo las em-
presas multicanal deben gestidnar 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 capitulo decimotercero, elaborado por los profesores Jos¢ Maria Barrutia Le-
garreta, Carmen Echebarria Miguel y Mario R. Paredes Escobar, de la Universidad
del Pais Vasco, analizan, a través de dos estudios empiricos y apoyandose en enfo-
ques recientes de marketing vinculados con la «Légica Dominante del Servicio»
y la «Légicay Ciencia del Servicio», cémo la calidad del servicio electrénico (re-
cursos de la empresa) y la pericia del consumidor (recursos del cliente), contribu-
yen a la co-creacién de valor en un contexto electrénico.

En el capitulo decimocuarto, los profesores de la Universidad de Valladolid,
Angel Manuel Dominguez Casas, Ana Gutiérrez Arranz y Rebeca San José Cabe-
zudo, investigan en qué medida los programas de fidelizacién desarrollados por
las empresas en el &mbito online contribuyen a crear una sensacién de comunidad
en los participantes.

Los profesores Carlos Flaviin Blanco, Raquel Gurrea Sarasa y Carlos Orus San-
clemente, de la Universidad de Zaragoza, partiendo de la base de que buscar infor-
macién en Internet y posteriormente visitar la tienda fisica para comprobar dicha
informacién y/o comprar el producto es uno de los comportamientos de compra
mas comunes entre los usuarios de la Red, analizan en el capitulo decimoquinto la
vivacidad de la experiencia virtual y la necesidad de tocar los productos por parte
del individuo como factores clave que podrian afectar a su experiencia de busque-
da en términos de autoconfianza y satisfaccién con dicho proceso de busqueda.
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El capitulo decimosexto, realizado por los profesores Juan Carlos Gdzquez
Abad y José Jorddn Murcia, de la Universidad de Almeria, tiene como principal
objetivo analizar, a partir de una revision de la literatura, el fenémeno de la repu-
tacioén online y la importancia que tiene tanto para el e-zailer como para el mino-
rista multicanal, profundizando en el concepto y gestién de dicha reputacion a tra-
vés del «gestor de redes sociales» o community manager.

Los profesores de la Universidad de Castilla-La Mancha, Miguel Angel Gémez
Borjay Carlota Lorenzo Romero, y de la Universidad Auténoma de Barcelona, Ma-
rfa del Carmen Alarcén del Amo, muestran, en el capitulo decimoséptimo, los con-
ceptos, beneficios y tendencias en la utilizacién de los medios sociales en el comer-
cio minorista. El andlisis de los perfiles minoristas en relacion con su uso revela la
necesidad de integrar estas herramientas en sus estrategias y ticticas de marketing.

En el capitulo decimoctavo, los profesores Eva Lahuerta Otero y Pablo Mufoz
Gallego, de la Universidad de Salamanca, exponen, utilizando una muestra de con-
cesionarios de vehiculos de ocasién en Espafa, que hay una estrecha relacién 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 atraccion de clientes al establecimiento.

Los profesores Francisco Rejon Guardia, Juan Sdnchez Fernandez y Francisco
Mufioz Leiva, de la Universidad de Granada, realizan en el capitulo decimonove-
no, un andlisis conceptual del ewom (Electronic Word-of-Mouth), de las motiva-
ciones para llevarlo a cabo y sus efectos.

El capitulo vigésimo, elaborado por los profesores Agustin V. Ruiz Vega, Con-
suelo Riafio Gil y Carla di Pierri, de la Universidad de La Rioja, analiza, a través
de un diseno experimental aplicado a la compra online de pernoctaciones hote-
leras, la influencia de dos sefales de calidad sobre la conducta del consumidor: la
certificacién Q de Calidad Turistica y el Contenido Informativo sobre la Percep-
cién de la Calidad de la Oferta.

Las profesoras Anne Schmitz y Ana Maria Diaz Martin, de la Universidad Au-
ténoma de Madrid, realizan en el capitulo vigésimo primero, una aproximacién
tedrica ala aceptacion de la distribucion de servicios sanitarios online mediante la
adaptacién del modelo TAM (Technology Acceptance Model). Las variables que
se proponen como determinantes de la intencién 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 informdticas de los usuarios.

En el capitulo vigésimo segundo, las profesoras Nuria Viejo Fernindez y Ma-
ria 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 satisfaccién y la lealtad de
los clientes. Concretamente, su investigacion evalta en qué grado los clientes que
combinan establecimientos fisicos e internet en sus procesos de compra desarro-
llan mayores emociones positivas y menores emociones negativas que aquellos que
utilizan un tnico canal, el impacto de las emociones sobre la satisfaccién que expe-
rimenta el consumidor y la influencia de la satisfaccion en la lealtad.

El capitulo vigésimo tercero, realizado por las profesoras Natalia Vila Lépez
e Inés Kiister Boluda, de la Universidad de Valencia, presenta una investigacién
que mide si cinco efectos deseados para una Web destacan mas 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 informacién y navegacion.

Para finalizar este prélogo manifestar el agradecimiento a todos los autores
del libro. También deseamos expresar el reconocimiento sincero a quienes parti-
ciparon en la coordinacion y desarrollo de la quinta Reunién Cientifica de Dis-
tribuciéon Comercial: Begofa Alvarez Alvarez, Nuria Garcfa Rodriguez, Santiago
Gonzélez Hernando, Victor Iglesias Argiielles, Leticia Santos Vijande, Maria José
Sanzo Pérez y Ana Sudrez Vizquez. Su esfuerzo, dedicacién y actividades llevadas
a cabo han sido fundamentales para que la edicién de este libro se haga realidad.
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Eficacia de las actividades de marketing: necesidad
de colaboracién fabricante-distribuidor






Conocimiento y gestion de las senales de calidad para

consolidar la relacién franquiciador-franquiciado

ESTHER CALDERON-MONGE
Universidad de Burgos

Resumen: La calidad de la relacién franquiciador-franquiciado en una cadena de
franquicia es necesaria para él éxito de ésta. Un elemento importante de dicha ca-
lidad es la eleccién acertada de los franquiciados interesados en una marca por par-
te de su franquiciador. Los candidatos a franquiciados buscaran senales enviadas
por el franquiciador que transmitan la calidad de la ensena para tomar la decision.
Seran principalmente las sefiales observables y creibles las que deseardn buscar por
los futuros franquiciados para elegir una ensefa.

Palabras clave: franquicia, sefales, relacién 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
choosinga franchise brand.

Keywords: franchise, signals, franchisor-franchisee relationship.

1. INTRODUCCION

La franquicia como una estrategia clave en el crecimiento de la economia mun-
dial depende de la calidad de las relaciones entre el franquiciador y el franquiciado
(Kidwell ez al., 2007). La franquicia como contrato intentard aminorar los proble-
mas que surjan en las mencionadas relaciones.

_19_



20 CONOCIMIENTO Y GESTION DE LAS SENALES DE CALIDAD

En una ensena de franquicia la seleccién de sus franquiciados es un aspecto de
capital importancia para el éxito de la misma. Una acertada seleccion de los can-
didatos a franquiciados trae consigo la formalizacién de una relacién entre el fran-
quiciador y el franquiciado y, sobre todo, la consolidacién de esta relaciéon en el
tiempo. Una buena y fuerte relacién entre el franquiciador y el franquiciado de
una ensefa revierte en la expansién de la misma ya que no se cerrardn estableci-
mientos y ademds, se fortalecerd la imagen de marca de la franquicia. Por tanto, el
franquiciador de cualquier ensefia debiera cuidar la bisqueda y la seleccion de sus
franquiciados antes de firmar el contrato de franquicia.

Sin embargo, la incertidumbre precontractual provocada por las asimetrias in-
formativas entre el franquiciador y sus posibles franquiciados plantea a los fran-
quiciadores un problema de oportunismo denominado seleccion adversa. Algunas
soluciones para este problema se han encontrado en la senalizacién, los mecanis-
mos de screeningy la teoria de redes. De todas ellas, la franquicia continua siendo
un excelente campo para analizar la senalizacion (Michael, 2009). Por ello, el pre-
sente trabajo se centrard en la Teoria de Senales como una alternativa de las tres
mencionadas anteriormente para seleccionar los franquiciados de una ensefia con
el fin de formalizar una relacion entre el franquiciador y sus franquiciados que se
consolide en el tiempo.

Desde la perspectiva del franquiciado, el éxito econdmico de la franquicia no
estd garantizado, ya que opera en un mercado incierto, compromete grandes in-
versiones no recuperables y sus beneficios dependen de una relacién compleja con
su franquiciador (Gallini y Lutz, 1991). Por tanto, es importante que el potencial
franquiciado elija correctamente la ensefia de franquicia para iniciar su actividad
empresarial y evitar posible conflictos en la relacién de franquicia que perjudiquen
laimagen de marcay, consecuentemente, aporten menos valor al consumidor final.

Desde el lado del franquiciador, un conocimiento de las senales tenidas en
cuenta por los potenciales franquiciados para elegir una u otra ensefia, le facilita-
rd gestionar de modo mds eficaz y eficiente aquellas sefiales que mejor informaran
a los futuros franquiciados sobre la calidad del formato. Todo este conocimiento
y gestion de las sefiales contribuird a consolidar la relacién franquiciador-franqui-
ciado ya que desincentivara los comportamientos oportunistas de ambas partes
de la relacién y, consecuentemente, aportard un mayor valor al consumidor final.

Este capitulo se estructura del siguiente modo: realizada la introduccién en el
segundo apartado se pretende explicar brevemente el contenido y algunos aspec-
tos de la Teoria de Sefiales con el fin de entender la importancia que las senales de
informacion tienen en la relacién franquiciador-franquiciado. A continuacién, en
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los dos epigrafes siguientes se expone el proceso que tanto el franquiciador como el
franquiciado llevan a cabo para formalizar su relacién de franquicia. En el apartado
quinto se explican aquellas sefiales que son preferentemente tenidas en cuenta por
los franquiciados que buscan una ensena para franquiciar alguno de sus estableci-
mientos. Finalmente, se recogen a modo de conclusién algunas consideraciones
derivadas de la investigacion realizada sobre sefiales en el campo de la franquicia.

2. UNOS APUNTES SOBRE LA TEORIA DE SENALES

La literatura econdmica nos presenta la Teoria de Sefiales como una estrategia
que tienen los potenciales franquiciados para conocer la calidad de las ensenas de
franquicia (Dant y Kaufmann, 2003). Esta Teorfa trata de resolver los problemas
de agencia derivados de la informacién asimétrica existentes entre dos partes de
una relacién cuando ambas tienen acceso a distintas cantidades de informacién
(Spence, 2002). El problema de las asimetrias informativas puede darse antes de
formalizarse una relacion contractual o después de formalizada. Centrandonos en
la Teoria de la Agencia, la informacién asimétrica que exista en una relacién pre-
contractual, da origen a un problema de seleccién adversa, mientras que el riesgo
moral es un problema originado por la informacién asimétrica que pudiera existir
después de la relacién contractual.

En cualquier relacién de intercambio el que envia informacién elige como co-
municarla o sefializarla y quien recibe la informacion, decide cdmo interpretarla.
En el caso de elegir una ensefia para franquiciar uno de sus establecimientos, el po-
tencial franquiciado se encuentra con la dificultad de conocer la calidad de cada
una de las ensefias que operan en el mercado antes de formalizar la relacion con-
tractual con el franquiciador (Sénchez et al., 2008). La Teorfa de las Sefiales puede
contribuir a paliar este problema al centrarse en estudiar las sefiales de informacién
que influyen en la decisién de los potenciales franquiciados de adherirse a una ca-
dena de franquicia. Ahora bien, la eficacia de las senales depende no s6lo de la ges-
tidn eficaz y eficiente del emisor, sino también de las caracteristicas del receptor.
Es decir, el proceso de senalizacién no funcionard si el receptor no esta buscando
una sefal o no sabe qué senal buscar (Connelly e a/. 2011).

El éxito de las empresas derivado de sus esfuerzos por senalizar depende en gran
parte de si los que reciben las senales estan explorando con vigilancia el entorno, o
buscando senales de esa informacién que necesitan. Es por ello, que el franquicia-
dor debiera lograr resaltar aquellas senales que le hagan ser elegido por los poten-
ciales franquiciados que desean franquiciar un establecimiento de una ensefia de
franquicia. Una vez que los franquiciados hayan recibido una o varias senales, y las
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hayan empleado para hacer una eleccién informaday con éxito, la probabilidad de
que dichos franquiciados atiendan sefiales similares en el futuro serd mayor (Co-
hen y Dean, 2005). Es el caso de las empresas jovenes en las que su éxito depende
de sus esfuerzos de senalizacion (Gulati y Higgins, 2003).

El feedback es un concepto clave de la Teorfa de Sefales (Connely ez /. 2011).
En la franquicia se concreta en que para que un franquiciador de una ensefia 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 sefiales de informacion
que reclamen la atencién de los potenciales franquiciados. El nimero de franqui-
ciados que cada afo va teniendo una ensefia —cada nuevo establecimiento fran-
quiciado abierto de una enseia— ha sido una eleccion por parte de un potencial
franquiciado atendiendo ala calidad de esa ensena. Este nimero de establecimien-
tos franquiciados abiertos puede entenderse como el pago a las sefiales emitidas.

La mayoria de los modelos de senales incluye la calidad (Deeds ez 4l., 1997; D4-
vila ez al., 2003; Janney y Folta, 2003, 2006). La calidad de una ensefia 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 senal que senaliza la mencionada calidad.

3.¢COMO ELIGE EL FRANQUICIADO SU ENSENA?

Los franquiciados de cualquier ensefia buscan y demanda explotar el valor de
una marca de franquicia en un mercado que ellos conocen. Un punto clave en la
senalizacion es que los denominados receptores obtengan un beneficio directo o
compartido con el que sefiala o emisor y derivado de las decisiones tomadas que
se han basado en la informacién que le transmitia la senal. Los franquiciados, co-
mo receptores de la senal, deberfan obtener ganancias de la inversién realizada en
el establecimiento de la ensefia elegida y que ha estado asociada a determinadas se-
fales de calidad.

La eficacia de la senalizacién también estd determinada por las caracteristicas
del que recibe la sefial (Connelly ¢z a/. 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 ripidamente un modelo opera-
tivo consolidado, que le ofrece una marca conocida y le ayuda a reducir los costes
de desarrollo y comercializacién, reduciendo el riesgo operativo para el franqui-
ciado (Liang et al. 2013).
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No obstante, antes de iniciar esta relacién el futuro franquiciado necesita cono-
cer la calidad de la ensefia que pudiera ser elegida. Es decir, para tomar su decisién
necesita saber cémo desempena el franquiciador de cada ensena sus funciones: for-
macidn, asistencia inicial y continua, politicas comerciales y de control (Ferndndez
y Melidn, 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 antelacion antes de venderlas, siendo ademas 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 colaboracién con el franquiciador y no la inde-
pendencia. En este sentido, un potencial franquiciado de una ensefa busca el
suministro de formacién por parte del franquiciador, tanto al inicio como en el
transcurso del desarrollo del negocio, como una garantia de esa seguridad (Gui-
lloux ez al., 2004). Con el fin de evitar posibles asimetrias de informacién por
parte del franquiciador con respecto a sus franquiciados, éstos buscardn senales
que les aporten la informacién que necesita para elegir una marca de franqui-
cia.

Una vez tomada la decisién 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 investigacién 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 ez 4.
2004; Kaufman y Stanworth, 1995), luego el nombre de la marcay, finalmente, la
forma juridica (Guilloux, ez a/, 2004).

En cuanto a la eleccién del formato de negocio, las principales razones de su
seleccion son el suministro de formacion 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, e 4/, 2004) y el re-
torno sobre la inversién (Bennett ez 4/., 2010).

En lo que se refiere a la formacién un ejemplo, entre tantos otros que puede
ilustrarlo, es el caso de la empresa Parsin ‘s que gestiona la ensefia de establecimien-
tos de venta de golosinas Mundo Dulce. Esta empresa cuida mucho la colocacién
y presentacién de sus productos y el surtido que se debe comercializar, por lo que
asesora a los franquiciados y les ofrece apoyo técnico y logistico, una supervisiéon
permanente y un paquete global de atencién personalizada, que incluye innova-
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dores expositores de atractivo disefo y con unas condiciones de mantenimiento
del producto que rozan la perfeccion.

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

Un futuro franquiciado podria identificar tres sefales creibles que le podrian
transmitir informacion necesaria y suficiente para medir la calidad de la ensena
que pudiera elegir:

1. Elntimero de establecimientos propios de cada ensena.
2. Laafiliacién 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 férmula de negocio. La afiliacién a una Registro o Asociacién requiere
de unos requisitos que ha de cumplir el franquiciador relacionados con la calidad
de las franquicias segtin Real Decreto 201/2010 del 26 de febrero. Finalmente, los
convenios firmados entre el franquiciador y las entidades financieras han sido una
senal creible porque estas tltimas estudiaban y evaluaban el negocio de los fran-
quiciadores antes de conceder la financiacién. Ahora bien estos convenios han si-
do una senal de calidad tenida en cuenta por los candidatos a franquiciados hasta
la llegada de la crisis a Espana. No obstante, estdn apareciendo otras posibles se-
fiales relacionadas con la financiacién necesitada por un franquiciado como son
la reduccién de la inversidn necesaria para convertirse en franquiciado, la nego-
ciacién del franquiciador con proveedores de maquinaria para que hagan una fi-
nanciacién a medida de sus futuro franquiciado, la supresién del canon de entra-
day/o los royalties e incluso ahorrar en la decoracién del local. En cualquier caso
este tipo de medidas solamente se llevardn a cabo si el candidato a franquiciado es
el adecuado para el franquiciador.

Ahorabien, el franquiciado no solamente puede encontrar sefiales de informa-
cién a través de los franquiciadores de las ensenas, sino también a través de fran-
quiciados actuales o aquellos que abandonaron la marca, los cuales pueden estar
actuando como emisores de senales. Una entrevista con un franquiciado de una
ensena que cerr6 su establecimiento le puede proporcionar informacién sobre la
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causas del cierre. Esta informacién se puede convertir en una sefial que puede in-
fluir en su decision eligiendo la ensena porque las causas hayan sido debidas a fac-
tores externos a la cadena, o pueden influir en su decision no eligiendo la ensefa
porque las causas hayan sido debidas a la falta de formacién proporcionada al fran-
quiciado, de asistencia técnica y apoyo, entre otras.

4.{COMO GESTIONA EL FRANQUICIADOR LAS SENALES DE SU ENSENA?

Los franquiciadores de una ensefia ofrecen a sus futuros franquiciados la capa-
cidad de satisfacer su demanda de explotar una marca en un mercado distinto. Por
ello, conocer cé6mo los potenciales franquiciados eligen una ensefia 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 tiltimos proporcionar un servicio superior (Parasuraman ez al., 1991).
La Teorfa del Gap ayuda a mostrar como las diferentes expectativas entre los fran-
quiciadores y los potenciales franquiciados pueden afectar a la calidad percibiday
la satisfaccién de los resultados (Parasuramen ez al., 1985; Zeithalm ez 4l., 1988).
Este aspecto es importante en el contexto de la senalizacién ya que la informacion
de una senal emitida por el franquiciador y la decodificacion de la misma realiza-
da por el potencial franquiciado puede ser diferente.

Por esta razén, 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 mds importancia que los franquiciados a la
pertenencia a una Federaciéon de Franquicias, subestimando a su vez el atractivo
que la multifranquicia tiene para los futuros franquiciados (Guilloux ez a/., 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 informacion necesaria sobre
la calidad de una ensena de franquicia para decidirse a abrir uno de sus estableci-
mientos, dichos franquiciados hardn inferencias sobre la informacién aportada
por el franquiciador y estas inferencias serdn tenidas en cuenta por este ultimo en
el momento de elegir la informacién que desea transmitir a futuros franquicia-
dos.

Un pregunta interesante por lo que respecta al franquiciador es ¢cuando el fran-
quiciador debe senalar o revelar la informacién de su ensena de franquicia al mer-
cado de los potenciales franquiciados? Esta decision de los franquiciadores viene
condicionada por:
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— El coste de divulgar informacién o elaborar la senal por parte de los fran-
quiciadores. Cuando el coste de elaborar la sefial para los franquiciados es
alto, no todos los franquiciadores informardn (Farrell, 1986), solamente lo
harén aquellas con menores costes de informacién (Michael, 2009).

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

— Lacompetencia existente en el mercado de ensenas. Las ensenas de franqui-
cia compiten por los franquiciados como sustitutos relativamente cercanos.
Siasumimos que el franquiciado elige primero el sector y luego selecciona
la ensefia, esta competencia es mayor dentro de cada sector (Guilloux ez 4L,
2004; Kaufman, 1999; Stanworth y Kaufman, 1996).

¢Cémo debe senalizar 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, serdn compensados adecuadamente (Ireland ez 4/., 2003).
Cuando los distintos franquiciados futuros estén interesados por una ensena, el
franquiciador de la misma realizard un screening o criba, eligiendo aquél o aquellos
que considere mis adecuados al perfil que estd buscando. No obstante, el franqui-
ciador no puede seguir viendo a su franquiciado como un usuario de su experien-
ciay 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..., evoluciond a partir de una idea

de nuestros franquiciados».

5. ALGUNAS SENALES DE INFORMACION EN LA FRANQUICIA

En el contexto de la franquicia existen algunas sefiales que informan de la ca-
lidad de las ensenas, siendo éstas las que deben ser tenidas en cuenta simultanea-
mente tanto en su decisién por los futuros franquiciados, como en la gestién de
las mismas por parte de los franquiciadores.

Los establecimientos propiedad del franquiciador senalizan, por una parte el gra-
do de calidad de la ensena de franquicia y, por otra parte, la confianza que el fran-
quiciador tiene en su formato de negocio. Es, por tanto, una sefial observable en
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la medida que es buscada y percibida por el potencial franquiciado ya que sena-
liza que el concepto o la idea que se franquicia estd contrastada y probada. Todas
aquellas ensefias que hayan invertido en abrir tres unidades piloto durante dos anos
—denominada regla de Tres-Dos— y hayan obtenido beneficios estin emitiendo
una sefial 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 ensefa. En este sentido un franquiciador que no exija
derechos de entrada cabe entender que no ha desarrollado un concepto de nego-
cio. Esto es asi en el momento que la racionalidad del franquiciador deja de elegir
una ensefia porque observa que el franquiciador oculta informacién 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 eleccion de su ensefia 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 senal se puede interpretar, o bien que no va a ofrecer unos servicios concre-
tos durante la duracién de la relacién franquiciador-franquiciado, o bien que los
servicios que ofrezca tendran escaso valor; o también puede interpretarse que su
cuantia ha sido incluida en el margen. El royalty también es una senal que indica
la diferenciacién del producto o servicio franquiciado (Michael; 2009).

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

La acreditacion de la calidad de las ensenas es otra de las senales que tiene un
coste que dificulta sefalar falsamente. Ahora bien, esta sefial tiene un mayor cos-
te para las ensefias que no disponen de la calidad suficiente que para aquellas otras
que si disponen de ellas.

Finalmente, la 7arca podria ser considerada como una sefal de calidad inob-
servable de una ensefia que un potencial franquiciado podria valorar para su elec-
cién puesto que contribuye a reducir los costes de busqueda de informacién sobre
las ensefias (Rubin, 1978). Ademds del alcance u observabilidad de las marcas de
franquicia, el nombre de marca como sefal tiene un alto coste porque el valor de
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cada marca se obtiene invirtiendo dinero y tiempo, dificultando sefialar falsamente
a quienes disponen de una marca con menor valor. Ahora bien construir una mar-
ca con valor cuesta menos a una ensena de alta calidad que a otra de baja calidad
porque estd ultima esta obligada a realizar mas cambios para lograrlo.

6. A MODO DE CONCLUSION

La relacién franquiciador-franquiciado es un eslabén de la cadena de suminis-
tro de una sistema de franquicia. Crear valor y aportar valor al cliente final resulta
necesario para que la ensena 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 orientacién 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 relacién franquiciador-franquiciado
es el intercambio de informacién entre ambos a nivel de planificacién que esté ali-
neada y actualizada con unos datos de pedidos reales.

Entre las sefiales que los franquiciados espafoles eligen para recabar informa-
cién y tomar la decisién de abrir un establecimiento de una ensefia estan: los de-
rechos de entrada, la marca y el nivel de servicio ofrecido por el franquiciador a
sus franquiciados.

Atendiendo a la Teorfa de Senales, los derechos de entrada son una senal eficaz
porque tiene las caracteristicas que se le exige para su eficacia: la observabilidad y
el coste. Se trata de una senal observable para terceros como los futuros franqui-
ciados porque estd 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 cuantia de los de-
rechos de entrada exigida a los futuros franquiciados.

Ademas, la cuantia de los derechos de entrada como sefial tiene un coste: el
coste de la inversidn realizada por el franquiciador en el desarrollo del concepto
de negocio y su transmision a los franquiciados, ademas del coste generado por el
soporte inicial ofrecido a los mismos. Por tanto, se trata de una sefial util para los
franquiciados porque su contenido —informacién publica— se ajusta con la cali-
dad subyacente del franquiciador —informacién privada—.

El reconocimiento de una marca de franquicia por parte de los potenciales
franquiciados también es considerada una sefial de informacién para los franqui-
ciados espaioles que estén buscando una franquicia en la que franquiciar un es-
tablecimiento. Este reconocimiento es alcanzado en parte por el nimero total de
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establecimientos que posee una ensena. Un elevado numero 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 relacion también ha sido una senal que han tenido en cuenta los
futuros franquiciados. Esta senal se puede observar a través el numero de estable-
cimientos que han sido cerrados. Actualmente, los franquiciadores deben ser cui-
dadosos gestiénando esta sefial 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 ensena de alta calidad debe emplear esta senal porque es busca-
da por sus futuros franquiciados pero debe gestionar adecuadamente el conteni-
do de la sefial, transmitiendo que el cierre de algunos de sus establecimientos ha
estado motivado por factores ajenos al franquiciador. De este modo se desincen-
tivard a las enseas de baja calidad que emitan la misma senal y confundan a los
candidatos a franquiciados.

Finalmente, serfa interesante investigar sobre los méritos que estin 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-
nazay no son conscientes de las oportunidades que se les presentan —si llevan a
cabo una buena gestién de las mismas— para interaccionar con ellos, para cono-
cerles mejor y para fortalecer relaciones. Ademds, el desarrollo acontecido en tec-
nologfas de informacion facilita este proceso que, bien gestidnado, puede incluso
mejorar la posicién 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 c6mo encontrar la manera de rentabilizar estas situaciones.

Palabras clave: insatisfaccion, recuperacion 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 (1T) 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. INTRODUCCION AL CASO PRACTICO

Aunque era un dia agradable de primavera y el cielo tenia un intenso color
celeste, Daniel lo sentia como si fuera gris y estuviera a punto de desatarse una
gran tormenta. Habia salido del inmenso edificio de cristal donde se habia reuni-
do con su principal cliente y se habia sentado en un banco de un pequefio par-
que, justo delante del edificio, tratando de asimilar la conversacién que acababa
de mantener.

Tras diez anos trabajando para la prestigiosa consultora comercial CONSUL-
TA S. L., Daniel (gerente desde hace dos afios) se enfrentaba a una delicada situa-
cidn respecto a su principal cliente. Dentro de su cartera, CONSULTA tiene co-
mo clientes a empresas de renombre en todo el pais. Una de ellas es uno de los
principales bancos espanoles. Daniel recordaba perfectamente el dia que consi-
guid incorporar este banco a la cartera de clientes de la consultora; ese hecho le
permitié ascender a gerente, dado el volumen de negocio que ese banco repre-
sentaba. Sin embargo, dos afos después, el presidente del banco le habia llama-
do para reunirse con ¢l y tratar el gran problema que venia teniendo la entidad
en los ultimos meses.

Las quejas de nuestros clientes han aumentado y esto nos preocupa —habia afirmado muy
serio el Presidente del banco. «Las quejas no son buenas para el negocio, porque signifi-
can que hay algo que no se estd haciendo bien y, por tanto, que nuestros clientes estin in-
satisfechos. Y dada la situacion econdmica actual no podemos permitirnos el lujo de perder
clientes y que se vayan a otra entidad. Daniel, debes proponerme un plan de accion para
resolver este problema en el plazo de una semana; de lo contrario deberemos replantear-
nos nuestra relacion 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 relacidn 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 habia permitido conseguir la gerencia de la consultora y
ahora no podia ver peligrar la relacién con €él. Sin duda, debia pensar en c6mo sol-
ventar esta situacion lo antes posible. «;Qué sé de reclamaciones de clientes?» —se
pregunt6 mirando fijamente el edificio de cristal. Daniel sabia trabajar bajo pre-
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sién y tenfa una gran facilidad para hacer esquemas mentales. El esquema en esta

ocasion contemplaba tres aspectos, basados en algunas notas que crefa haber to-

mado en varias conferencias y seminarios sobre gestion de carteras de clientes a las
que habia asistido en los tltimos afos:

1. Habia leido algo sobre los procesos de recuperacion del servicio y sabia que la
afirmacion del Presidente del banco «/las quejas no son buenas para el negocio,
o su conviccidn de que sin duda los clientes buscarfan otro banco a raiz de sus
quejas, no eran del todo acertadas. Légicamente, pensé Daniel, una queja es se-
fal de que ha habido algtn fallo en la prestacién del servicio. Pero ¢l recordaba
haber leido sobre el interés de los procesos de recuperacion de servicio, el interés
que debe mostrar la empresa, la solucién a ofrecer para recuperar su nivel de sa-
tisfaccion, etc. Concretamente recordaba un par de articulos que le habian pare-
cido interesantes porque hablaban de algo llamado «paradoja de la recuperacion
del servicio», indicando que una queja no tiene por qué ser una amenaza para
la empresa si se gestiona adecuadamente. Ademds, dichos trabajos mencionaban
algunos estudios que mostraban cémo la adecuada gestién de las reclamaciones
permitia reconducir la insatisfaccion del cliente hasta convertirla en satisfaccién.
De ahi, el considerarse una paradoja. En este sentido, Daniel recordé unos ejem-
plos que habia visto relativos a cémo tratar al cliente y cémo recompensarlo an-
te un fallo. Claro que él debia proponer soluciones para el sector bancario y los
ejemplos que recordaba correspondian a otros sectores. Se acordaba, en parti-
cular, de uno relativo a fallos en restaurantes que podria servirle de orientacién.
También de otro muy reciente aplicado al sector de telefonia mévil... pero nada
de bancos.

2. Era consciente de las posibilidades que hoy en dia ofrecen las tecnologfas de la in-
formacién (T1Cs) y las redes sociales. Quizds podria encontrar una solucién pen-
sando en ellas.

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

Quizds la clave estd en hacer ver al Presidente del banco que no debe interpretar las que-
Jjas de los clientes como una amenaza, sino como una oportunidad para conseguir clientes
atin mds satisfechos» —se dijo Daniel. De pronto se despejé la tormenta de su cabe-
za'y comenz0 a ver el cielo celeste que cubria la ciudad. Se levanté decidido y se di-
rigié a su oficina para desarrollar su esquema mental y plasmarlo lo antes posible en
un informe con propuestas concretas. «Ahora voy teniendo mds claro qué acciones re-

comendar al banco.
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TABLA I

Principales fallos del servicio en un restaurante

FALLOS DEL FALLOS ANTE PETICIONES ACTOS DE LOS EMPLEADOS

SERVICIO IMPLICITAS/EXPLICITAS 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 ubicacién Ordenes equivocadas

Problemas en las instalaciones Ordenes extraviadas

Politicas poco claras Cargos indebidos

Mercancfa agotada

Fuente: Hoffman e al. (1995)

2. LA PARADOJA DE LA RECUPERACION DEL SERVICIO

Atn en empresas excelentes hay ocasiones en las que los fallos son inevita-
bles. Estos fallos influyen en la percepcion de los usuarios y pueden afectar a su
nivel de satisfaccién/insatisfaccion. No obstante, una gestiéon adecuada de esos
fallos puede reconducir al cliente hacia un estado de satisfaccion incluso ma-
yor que en el caso de que no se hubiera producido error alguno. Esta idea es la
que da contenido basico a la denominada «paradoja de recuperacion del ser-
vicio» (service recovery paradox). Asi, se ha analizado cdmo el concepto de re-
cuperacién del servicio repercute en la satisfaccién percibida por el cliente y
disminuye su propension a abandonar la relacidn, incluso puede aumentar su lea-
ltad.

Uno de los estudios empiricos mas completos en este dmbito fue el realizado
por Hoffman ez 4l. (1995), que recogia los principales fallos en el servicio presta-
do por restaurantes, las estrategias de recuperacion, asi como su contribucién a la
retencién del cliente (ver Tabla 1 y Tabla 2):

Del mismo modo, podemos encontrar ejemplos de recuperacién ante un fallo
de la empresa en otros sectores. Por ¢jemplo, en el de la telefonfa mévil (ver Figu-
ra 1). Samsung en 2010, en el Reino Unido, lanzé una campana en la cual utilizé
las funciones de busqueda 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 ofreci6 a estos clientes, mediante la cuenta de esta compaifa (@samsun-
gukmobile), la posibilidad de recibir de forma totalmente gratuita el Galaxy S. La
campana fue un éxito y tuvo que ser retirada ante el aluvién de peticiones de clien-
tes insatisfechos con el Iphones.
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TABLA 2

Estrategias de recuperacion y tasas de retencion de los clientes

ESTRATEGIA DE RECUPERACION EFICACIA TASA DE RETENCION (%)
Alimentos gratis 8.05 89.0
Descuentos 7.75 87.5
Vale 7.00 80.0
Intervencién del gerente 7.00 88.8
Cambio 635 80.2
Correccién 5.14 80.0
Disculpa 3.72 71.4
Ninguna 1.71 5I.3

Fuente: Hoffman ez a/. (1995)

Yacom lanzé la campafa «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). Estos
recibieron un €D con cinco canciones que pedian perdén, ademds de un bonus track,
donde los propios ejecutivos de la compania interpretaban el tema «Perdéname .

En el contexto de bienes fisicos, las empresas también garantizan la satisfac-
cién de los clientes recompensindolos ante una posible insatisfaccion. Sirva como
ejemplo la campana de Hyundai Esparia en 2010, en la que la empresa se compro-
metia a devolver a sus clientes el importe abonado por la compra de un vehiculo,
impuestos y gastos de matriculacién incluidos, si no lograran estar satisfechos con
el mismo (ver Figura 3). Para acceder a dicha devolucidn, el cliente debfa adherir
el vehiculo al plan «Compromiso Hyundai», vigente entre septiembre y diciem-
bre de ese afio, de forma gratuita. Durante ese periodo, el cliente podia devolver
el vehiculo al mismo concesionario donde fue adquirido, cualquiera que fuese la
causa, siempre y cuando hubieran transcurrido menos de 30 dias desde la fecha de
matriculacién y el automévil tuviera un kilometraje inferior a 2.000 kilémetros.
Incluso se aceptaba la devolucién del vehiculo con dafios superficiales o de repara-
cién no atribuibles a la garantia del vehiculo, por un valor de hasta 700 euros, ma-
teriales, mano de obra e 1vA incluidos, que serfan valorados por el concesionario y
detraidos del importe del vehiculo abonado por el cliente.

3. TICS Y REDES SOCIALES
Los grandes avances en tecnologfas de la informacién han modificado la forma de
entender y gestionar las relaciones sociales. Desde el punto de vista del consumidor
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FIGURA I
Camparia de Samsung UK para captar clientes insatisfechos de Apple
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cada vez son més importantes las opiniones de otros consumidores acerca de cudl ha
sido su nivel de satisfaccion o insatisfaccion tras la compra de un producto o marca
concreta. Ademds, estas mismas herramientas pueden facilitar el contacto entre las
empresas y sus clientes. Asi, observamos cémo cada vez mas empresas, independien-
temente de su tamano y sector, tienen presencia en redes sociales como Facebook o
Tuwitter, 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 informacion, 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 T7ipadvisor permiten también interac-
tuar con los clientes para agradecer comentarios, pedir disculpas o proponer so-
luciones a posibles problemas (ver Figura 4). Por ¢jemplo, 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; ademds, ello muestra interés por querer satisfacer
realmente las expectativas de los usuarios (ver Figura s).

Otro aspecto sobre el que merece la pena reflexionar es el Customer Relation-
ship Management (CRM), pero entendido como una filosoffa mds que como una
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FIGURA 2
Campana «I'm sorry> de Yacom

tecnologia que permite acumular informacién sobre clientes. El objetivo es cono-

cer mejor a cada cliente, sus necesidades y caracteristicas concretas para adaptar o
personalizar la oferta. Evidentemente la tecnologia es un recurso de gran impor-
tancia ya que permite no sélo 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 organizacién.

En suma, estos elementos bien conjugados permiten una correcta gestién de las
estrategias de captacion y retencién de clientes, facilitan la gestion 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 desempeno de la empresa como para su futuro. Por
ejemplo, mayor conocimiento de las expectativas de los clientes o identificacion

de posibles fallos que hubieran pasado desapercibidos.

4. EL VALOR DE UN CLIENTE INSATISFECHO: {QUE PASA EN UN CONTEXTO
DE FALLO EN EL SERVICIO?

Para analizar la rentabilidad de un cliente las nuevas tendencias en la gestién de
carteras de clientes recomiendan no centrarse inicamente 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
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FIGURA 3
«Compromiso Hyundai>» para clientes insatisfechos
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boca-oido, el blogging o la co-creacién. Estos comportamientos pueden resultar de
dificil medicidn, pero tienen un gran potencial para influir en el flujo de ingresos
futuros y generan una fotografia mucho mas 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 mas, en caso de insatisfaccion se supo-
nen acciones tales como un boca-oido 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 recuperacién 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 solucién 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 satisfaccion y puede llevarle a sentirse vincula-
do ala empresa durante mas tiempo. Es mds, su valoracion de esa compaiiia puede
incluso reforzarse respecto a la que tenfa antes del fallo. A este respecto el papel de
los empleados de primera linea es igualmente fundamental, ya que son los que es-
tidn mds en contacto con el cliente durante el proceso de recuperacion, actuando
muchas veces como portavoces de la empresa.
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FIGURA 4
El hotel EME de Sevilla responde al cliente a través de Tripadvisor
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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 valorard si la recuperacion del servicio ha sido justa o injusta; eso si, en
funcién de su propia apreciacion.

Asi, si el cliente estd satisfecho con la solucién al problema se le puede suponer
un cierto nivel de lealtad hacia la empresa. No s6lo se ha demostrado capacidad
para satisfacer al cliente, sino que también se ha expuesto la capacidad de resolver
problemas. Quizds 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 predisposicién para repetir la compra o incluso para poder adquirir otros pro-
ductos de la compania. Esto concuerda con los fundamentos bésicos del Marketing
de Relaciones: establecer y mantener relaciones a largo plazo entre empresay clien-
tes que proporcionen beneficios mutuos y permitan maximizar la rentabilidad.

Ademis, los clientes suelen mostrar cada vez una mayor predisposicion a gene-
rar un flujo importante de comunicaciones informales dirigidas a otros consumi-
dores, difundiendo informacién y/u opiniones favorables o desfavorables acerca
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FIGURA §
El restaurante Becerrita de Sevilla responde al cliente a través de Tripadvisor
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de las caracteristicas de un determinado producto y/o sus vendedores. Analizar es-
te tipo de boca-oido es fundamental para profundizar en las posibles consecuen-
cias que se derivarfan de esta clase de acciones: cuando un cliente estd satisfecho
con la gestién de su queja, tendra una mayor predisposicion a difundir informa-
cién favorable de la misma a otros clientes. Estos usuarios tendrén una fuerte pro-
pension 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 prestacién 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 telefonia mévil se ha
demostrado que tanto el esfuerzo para solucionar el problema como la justicia per-
cibida repercuten en la recuperacion del nivel de satisfaccién de los clientes, y que
esta satisfaccion genera lealtad, un boca-oido positivo hacia la empresa y la predis-
posicién de los clientes a co-crear con las operadoras (ver Figura 6).

«;Cudntas ideas! j Cudntas 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 posicion competitiva de cualquier empresa! jY da igual
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FIGURA 6
Modelo de satisfaccion con la recuperacidn del servicio
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de qué sector o empresa estemos hablando! Pero no serd suficiente con dinero y tecno-
logia, también necesitaremos la participacion de los empleados de las sucursales y del
servicio de atencidn telefonica... Ahora solamente faltaba convencer al Presidente
del banco con un buen plan de accién y esperar los resultados. Pero Daniel ya es-
taba mucho mds tranquilo...

5. CONCLUSIONES Y NOTAS FINALES

Este caso puede utilizarse tanto en sesiones relacionadas con la materia Distri-
bucién Comercial, como con la de Marketing de Servicios. La «zteaching note» de
este caso esta a disposicion de cualquier docente que la solicite. Para ello, escribir
a la autora de contacto: Rosario Vizquez Carrasco. Departamento de Organiza-
ci6n 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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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 caracteristica 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 distribucion asi 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 distribucién, 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. INTRODUCCION

Espana se ha convertido en uno de los paises europeos con mayor incremento
en la cuota de mercado de las marcas de distribucion, pues si en 1995 representa-
ban solo un 12,6 % del total de las ventas en el mercado espanol en 2011 alcanza-
ron el 49 % (Bigne ez al., 2013). Este espectacular crecimiento ha situado a Espaia
en el «Toplen private label market, indice que representa la cuota de mercado
ganada por las marcas de distribucién en distintos paises (Nielsen, 2005).

El hecho de que las marcas de distribucion 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 categoria y favorecen su expansion a otras (Hauser y Shugan, 1983; Mason,
1990), y potencian la imagen y la lealtad a la tienda (Bigne ez 4/., 2013; Martos y
Gonziélez, 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 prop6sito, el uso de seiales extrinsecas con las cuales in-
fluir en las evaluaciones que hacen los consumidores de las marcas de distribucion
es especialmente importante si atendemos al hecho de que éstos tienden a utilizar
en mayor medida las sefiales extrinsecas (p.e., envase, precio, nombre de la tien-
da) que las intrinsecas para evaluarlas (Richardson ez a/., 1994; Bao ez al., 2011).

Entre estas sefiales la imagen de la tienda es un elemento clave en la estrategia
competitiva de los distribuidores pues, en comparacién con otras, es especifica de
la tienda o de la cadena, lo cual favorece la gestion de los distribuidores encami-
nada a diferenciar sus marcas de otros competidores. Prueba de ello es que son va-
rias las evidencias empiricas que demuestran la existencia de un claro vinculo en-
tre la imagen de la tienda y las percepciones de las marca (e.g., Mazursky y Jacoby,
1986; Baker ez 4l., 1994; Collins-Dodd y Lindly, 2003; Vahie y Paswan, 2006). No
obstante, antes de destinar recursos y esfuerzos a la construccion de una determi-
nada imagen de tienda, los distribuidores deberian comprender si es igualmente
efectiva en todos los consumidores a la hora de influir en sus percepciones y valo-
raciones de las marcas de distribucion. Los trabajos realizados hasta el momento
no han analizado, en general, cémo las caracteristicas de los consumidores mode-
ran el efecto de la imagen de la tienda, y una de estas caracteristicas en particular
es la conciencia de valor.

La conciencia de valor es una caracteristica del individuo (Lichtenstein ez 4/.,
1990) que actiia como un importante impulsor de las compras de marcas de dis-
tribucién (Burton ez al., 1998; Garretson ¢f 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 mas conscientes y preocupados por
el valor, como consecuencia de la actual crisis y recesion econdmica, se hace espe-
cialmente relevante analizar si esta caracteristica 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 situacién descrita, el objetivo de este capitulo 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 distribucién asi como en las percepciones
de riesgo funcional y calidad percibida que se tienen de éstas.

2. LA IMAGEN DE LA TIENDA COMO HEURISTICO 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 distribucién
son todavia consideradas como segundas alternativas de compra (Bao ez al., 2011;
Goldsmith ef al., 2010; Kara et 4l., 2009) dado que son generalmente percibidas
como inferiores a las marcas de fabricante (Semeijn ez /., 2004). Generalmente
se les atribuye mayores niveles de riesgo percibido y menores niveles de calidad
(Gonzélez et al., 2006). Estas percepciones surgen, segtin la Teoria de Senales, por
la asimetria de informacion existente entre los compradores y vendedores sobre la
inherente calidad de los productos (Rao y Ruckert, 1994). En esta situacion, los
consumidores suelen confiar en simples heuristicos que senalan 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 diseno 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
eleccién del establecimiento y la lealtad hacia el mismo (Ailawadi y Keller, 2004;
Martenson, 2007). Su importancia viene justificada por la Teorfa de sefiales que
sugiere que el grado en el que una sefal (p.c., la imagen de la tienda) es utilizada
depende de su valor predictivo o naturaleza diagnéstica (Slovic y Lichtenstein,
1971); es decir, de su fiabilidad para discriminar entre interpretaciones alternati-
vas en la valoracién de un mismo producto (p.e., si las marcas de distribucién son
unas alternativas de compra de mayor o menor riesgo). Por tanto, cuanto més diag-
néstica sea una sefial mas probabilidad hay de que sea usada (Purohit y Srivastava,
2001). Aquellas senales que son percibidas como mds creibles y més diagndsticas
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son aquellas que se desarrollan a lo largo del tiempo de manera que su valencia o
signo no puede cambiar instantdneamente (p.c., la imagen de la marca, la reputa-
cién corporativa). Por el contrario, para cambiar su valencia, especialmente de ne-
gativo a positivo, es necesaria una considerable inversion en tiempo y dinero. En
este sentido, laimagen de la tienda puede ser vista como una senal diagndstica por-
que es una caracteristica que se construye y evoluciona con el tiempo, siendo nece-
saria una significativa inversion para establecer una impresion favorable de la tien-
da o cambiar las opiniones existentes sobre ella. Siendo asi, la impresién (imagen)
positiva o negativa que se tenga de la tienda va a tener un efecto halo en la evalua-
cién de las marcas que se venden en ella (Hartman y Spiro, 2005), especialmen-
te en las marcas de distribucion por compartir el nombre de la ensena comercial.

Teniendo en cuenta el razonamiento anterior, la impresion que tienen los con-
sumidores de una tienda en base a sus atributos y caracteristicas tales como precios,
promociones, calidad de la mercancia, variedad de productos, servicios y marcas
disponibles (Hartman y Spiro, 2005) va a influir en las percepciones de las mar-
cas de distribucién. En la medida en que estas percepciones son el resultado de un
procesamiento cognitivo de aspectos especificos relacionados con la marca tales
como su coste o desempeno, 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 reduccidn del riesgo percibido, una mayor calidad percibida y acti-
tud positiva hacia las marcas de distribucién.

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

2.1. El papel moderador de la conciencia de valor

Lainfluencia que ejerce laimagen de la tienda en las percepciones de las marcas
de distribucién va a depender de la manera en la que los individuos procesan la in-
formacién. Segtn el Modelo Heuristico-Sistemdtico de Chaiken (1980) los indi-
viduos llevan a cabo dos tipos de procesos: sistematico y heuristico. El primero se
caracteriza por ser un proceso muy analitico a través del cual el individuo examina
y compara cuidadosamente los argumentos y la informacién de la que dispone. Por
el contrario, el procesamiento heuristico de la informacién 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 impresién sobre algo.
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En este sentido la conciencia de valor es una caracteristica de los individuos
que va a determinar la forma en la que los individuos procesan la informacién pa-
ra formarse unos juicios de calidad en los contextos de eleccidon de marca (Man-
drik, 1996). Al reflejar la preocupacion de los individuos por pagar precios bajos
sujetos a la obtencidn de cierta calidad en la compra de un determinado produc-
to (Lichtenstein ez al., 1993), la conciencia de valor va a favorecer el hecho de que
los individuos lleven a cabo un procesamiento sistemdtico (Pillai y Kumar, 2012).
Es decir, va a fomentar el analisis de precios y de las etiquetas de los productos, la
comparacion de los atributos y caracteristicas de las marcas ¢ incluso la realizacion
de pruebas de compra (Mandrik, 1996).

Siendo asi, es razonable esperar que la conciencia de valor va a condicionar el
uso de la imagen de la tienda como heuristico sobre la cual formarse un juicio o
tomar decisiones de compra. A niveles altos de conciencia de valor, los individuos
estan mds motivados a procesar la informacion y los argumentos de venta de ma-
nera sistemdtica lo cual reducird su predisposicion o tendencia a utilizar senales o
heuristicos de calidad. Por el contrario, los individuos con menor conciencia de
valor estan menos motivados a obtener el mejor valor en sus compras y su relativa
menor implicacidn les lleva a minimizar sus esfuerzos en la toma de decisiones, lo
cual favorece el procesamiento heuristico sobre el sistematico.

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 distribucién. De manera que para aquellos individuos mas cons-
cientes de valor la influencia de la imagen de la tienda serd més reducida que para
aquellos individuos menos conscientes del valor.

Hi: El efecto de la imagen de la tienda en las actitudes hacia las marcas de dis-

tribucién es menor/mayor a mayores/menores niveles de conciencia de valor.

Haz.: El efecto de la imagen de la tienda en el riesgo funcional percibido en las

marcas de distribucién 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 distribucién es menor/mayor a mayores/menores niveles de conciencia de

valor.

3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO
3.1. Procedimiento y muestra

Con el fin de contrastar las hipétesis planteadas el estudio se centré en los clien-
tes de dos de los principales operadores de comercio minorista en Colombia como
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son Carrefour y Exito. Estos representan, respectivamente, el 15 %y el 28 % del to-
tal de ventas minoristas en Colombia en el 2006. Ademds lideran el desarrollo de
marcas propias (O’Byrne y Calp, 2008). De cada cadena se recogié informacién
de distintos productos que reunian los siguientes requisitos: 1) se compran regu-
larmente, 2) se caracterizan por tener distinta naturaleza para asi tener suficiente
varianza en la percepcidn de riesgo, y 3) en ellas estdn presentes tanto marcas de
distribucién como marcas de fabricante. En cada categoria de producto la recogi-
dade informacién se centrd en una marca de distribucion, previamente identifica-
da, y en una marca de fabricante conocida por el individuo y citada de manera es-
pontinea cuando se le mencionaba la categoria de producto. En una primera fase
de la investigacion se realiz6 una encuesta a una muestra de conveniencia de 140
amas de casa para identificar categorias de producto con marca propia de las tien-
das Exito y Carrefour que se hubieran comprado en los tltimos seis meses. Esto
dio lugar ala elecciéon de un total de 6 productos, tres para cada cadena comercial.
Concretamente, de Carrefour se recogi6 informacién de azticar blanca marca Ca-
rrefour, champt marca Les Cosmetiques propiedad del distribuidor, y crema nu-
tritiva marca Les Cosmetiques. En la cadena Exito el estudio se centré en tres pro-
ductos que se comercializan con la marca Exito: el aceite girasol, el suavizante de
ropay el jabdn liquido antibacterial para las manos.

Posteriormente se procedié a la recogida de la informacion a través de entrevis-
tas personales a la salida del establecimiento comercial. La seleccion del individuo
se hizo aleatoriamente, de cada 5 individuos se encuest6 a uno, y en distintos mo-
mentos del dia y distintos dias de la semana. Esta persona tenia que cumplir una
serie de requisitos: 1) ser la persona encargada o responsable de las compras en el
hogar, y 2) haber comprado en los ultimos dos meses una marca de distribucién
en alguna de las categorias de producto seleccionadas.

Se obtuvieron un total de 600 encuestas validas, 100 por tipo de producto. El
perfil del entrevistado es de una persona de 36 afios 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. Ademas
invierte en torno a unos 12 minutos en llegar a ¢l. Hay una distribucién equitativa
entre hombres (49,3 %) y mujeres (50,7 %) que presentan un minimo nivel de for-
macién académica (31 % estudios secundarios, 27,3 % universitarios).

3.2. Medidas empleadas y sus caracteristicas psicométricas
Las escalas de medida utilizadas toman como referencia las usadas en estudios
previos y en todos los casos adoptan un formato Likert de 10 puntos, 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 distribucion se ha medido a través de una
escala de 4 {temes procedentes del trabajo de Dabholkar y Bagozzi (2002). Para
medir /a calidad percibida relativa de la marca de distribucion frente a una mar-
ca de fabricante se usaron cuatro itemes procedentes del trabajo de Batra y Sinha
(2000). El riesgo funcional percibido es medido con 3 items procedentes de los tra-
bajos de Gonzélez ez al. (2006). La conciencia de valor fue medida con s {temes
(Lichtenstein ez al., 1990), mientras que la escala de imagen de la tienda estd com-
puesta por 6 itemes 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 2.3 itemes
anteriores un andlisis factorial confirmatorio (CFA) con LISREL 8.80. Tal y como se
muestra en la Tabla 1, el modelo de medida de s factores resultante se ajusta bien
alos 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 etal, 1 998).

Todos los pardmetros 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 extraida y de fiabilidad compuesta, que estin
muy préximos o por encima de los niveles recomendados de o,5 (Fornell y Larc-
ker, 1981) y 0,7 (Bagozzi y Yi, 1988). Todos los itemes demuestran ademds una
adecuada validez convergente como consta el hecho de que la estimacién de todos
los pardmetros resultd ser positiva y significativa (Bagozziy Yi, 1988) y entre 10
y 20 veces mds elevada que los errores estdndar (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 extraida de cada con-
cepto es en todos los casos superior al cuadrado de la correlacién entre cada par de
conceptos (Anderson y Gerbing, 1988).

3.2. Contraste de las hipdtesis

Para la contrastacién de las hip6tesis se utilizé un modelo de regresion de mi-
nimos cuadrados ordinarios para cada variable dependiente (actitud, riesgo fun-
cional y calidad percibida relativa) que queda representado de la siguiente forma:

Y,=b,+b,SI+b, CV+b,SIxCV
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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TABLA 1

Caracteristicas psicoméiricas de las escalas de medida

A ESTAND. FIABILIDAD
(T-STUDENT)

Riesgo funcional en la compra de la marca de distribucién frente a la de fabricante

La calidad de la marca X de D1s y de la marca Y de FAB no me merecen la misma confianza .......... .89 (27.30) SCR'=.83
Los ingredientes y componentes de las dos marcas no me merecen la misma confianza.............. 0.91 (28.22) AVE*= .56
La marca X de DIS no me va a proporcionar el mismo resultado que la marca Yde FAB ............. .82 (24.00)

Actitud hacia la marca de distribucion

La reaccion que me despierta la marca X de D18 es favorable. ... .82 (23.93)

La opinién que me merece esta MAarca €8 POSITIVAL . oo vvvetvne ettt e et .88 (26.95) SCR'=.87
Me gustamucho lamarca X de DIS..........ooiiiiiii i .85 (25.28) AVE*= .64
La opinién que me merece esta marca es favorable.......... ... .85 (25.54)

Imagen de la tienda

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

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

El personal de [nombre del establecimiento] estd siempre disponible...................... .. L 79 (21.95) SCR'=.87
Los precios de [nombre del establecimiento] son bajos .......... ... .71 (19.00) AVE'= .54
El horario de [nombre del establecimiento] es muy cémodo. ... .68 (17.82)

El servicio de atencién al cliente esbueno ...........oiiiiii i 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 ...... ... i .80 (21.72) SCR'= .84
Cuando voy de compras siempre trato de maximizar la calidad que recibo con el dinero

QU GASTO. . .t ettt ettt et e e 74 (19.49) AVE'= .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 . ............iiiiiii .58 (14.47)

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

Las dos marcas tienen bdsicamente la misma calidad. ................ooo 79 (21.72)

No cree que la marca X de DIS tenga una calidad inferioralamarcaYde FaB.................. ... .64 (16.53) SCR'=.83
La marca Y de FAB y X de DIS no se diferencian mucho en términos de calidad .................... .78 (21.38) AVE’= .56
La marca X de DIS va a proporcionarle el mismo resultado que lamarca X de FAB.................. .62 (15.92)

X (199)=628.70, p=.00. NFI= .96, CFI= .97, NNFI= .97, RMSEA=.062, RMSR= .045, GFI= .91
' Scale Composite Reliability (p.= (ZA,)* /[(Z\,)* + 26]; Hair ez al., 1998)
* Average Variance Extracted (avE= 2\ /[N + 20]; Hair ez al., 1998)

Dado que los términos de interaccién introducen multicolinealidad en el ani-
lisis de regresion entre estos términos y sus componentes, las variables que partici-
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TABLA 2
Estimacion de los efectos sobre la actitud hacia la marca (Hi)

COEFICIENTES NO COEFICIENTES SIG.
ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS
Constante 7.131 .000
SI 282 273 .000
Ccv .102 .068 114
SIxCV -.052 -.073 .084
R* (ajust. R*) .103 (.098)
F (F-probabilidad) 22.132 (.000)

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 estadis-
tico de colinealidad (VIF) de las variables independientes alcanza el maximo 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 hipétesis Hi, que
postulaba la existencia de un efecto moderador de la conciencia de valor en la re-
lacién entre imagen de la tienda y actitud hacia la marca de distribucion, obser-
vamos que se confirma el efecto propuesto (Tabla 2) puesto que el término inte-
raccién SIx CV es significativo (-.073; t= -1.730. p< .10). Si exploramos con mds
detalle la naturaleza del efecto de interaccidn en cada nivel de la variable modera-
dora (conciencia de valor), observamos que la relacién entre la imagen de la tien-
day la actitud hacia la marca de distribucion 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 hipétesis H2 proponia 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 interaccién
SIxCV es significativo (.113; t=2.670. p<.005). Analizando con mayor profundi-
dad c6mo se comporta el efecto interaccion 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 distribucién tanto a niveles bajos
de conciencia de valor (-.375; t= -6.51. p< .000) como a niveles altos (-.158; t=
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TABLA 3
Estimacion de los efectos sobre el riesgo funcional (Hz)

COEFICIENTES NO COEFICIENTES SIG.
ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS
Constante 3.415 .000
SI -267 -247 .000
CvV -.029 -.019 .663
SIxCV .084 113 .008
R (ajust. R*) .087 (.082)
F (F-probabilidad) 18.637 (.000)

-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 larelacién existente entre la imagen de la tienda y la calidad percibida relativa de
las marcas de distribucién (H3) obtenemos resultados parecidos a los ya descritos
hasta ahora (Tabla 4). El efecto interaccion es significativo (-.118; t= -2.888. p<
.005), lo cual confirma la existencia de un efecto moderador. Mas concretamente,
constatamos que la imagen de la tienda favorece la percepcion de calidad relativa
de las marcas de distribucién 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. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Dada la importancia que tienen las marcas de distribucién en la estrategia co-
mercial de los minoristas en un entorno tan competitivo como el actual, el presen-
te trabajo ofrece evidencias empiricas sobre como los minoristas pueden gestionar
el posicionamiento de sus marcas para que no sean percibidas como una opcién de
compra inferior a las marcas de fabricante. En particular, nos centramos en la ima-
gen de la tienda como una senal o heuristico extrinseco de calidad que, segtin es-
tudios anteriores, favorece las percepciones y valoraciones que se tiene de las mar-
cas de distribucién. No obstante, lo cierto es que no se ha constatado si la imagen
dela 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 distribucién.
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TABLA 4
Estimacion de los efectos sobre la calidad percibida relativa (H3)

COEFICIENTES NO COEFICIENTES SIG.
ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS
Constante 6.168 .000
SI 371 364 .000
Cv S 111 -.076 071
SIxCV -.083 -118 .004
R* (ajust. R*) 145 (.1471)
F (F-probabilidad) 33.408 (.000)

Especificamente se constata, en linea con trabajos pasados, que una imagen de
tienda favorable contribuye a la formacién de unas actitudes positivas hacia las
marcas de distribucién al tiempo que reduce el riesgo funcional percibido en ellas
y mejora las percepciones de calidad asociadas. No obstante, y es aqui donde radica
la novedad de este trabajo, estos efectos no se desarrollan con la misma intensidad
para todos los consumidores si atendemos a su preocupacion o conciencia de valor.

Para aquellos individuos mis preocupados por obtener el mejor provecho de
su dinero (los més conscientes del valor) la imagen de la tienda, si bien ¢jerce una
influencia positiva en las valoraciones y percepciones que se forman de las marcas
de distribucidn, 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 busqueda de informacién y en su analisis por
lo que el uso de heuristicos o sefiales como por ejemplo la imagen de la tienda son
mds determinantes en la formacién de una impresién o valoracién de las marcas.

Sobre la base de estos resultados podemos extraer algunas implicaciones para
la gestién. Los minoristas deben tener un conocimiento claro del perfil de consu-
midor al que se dirigen para elegir el curso de accién més éptimo 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 caracteristica que condiciona la efectividad de
la imagen de la tienda como via a través de la cual generar una buena impresion de
las marcas de distribucién. Especificamente se observa que la imagen de la tienda
tiene claramente una menor influencia en el segmento de consumidores mas pre-
ocupados o conscientes de valor, que por otro lado es el segmento donde se de-
sarrolla actualmente la competencia mas dura con los fabricantes. Consecuente-
mente, la orientacién adoptada por muchos minoristas de centrar su imagen de
tienda en torno a esléganes del tipo «Siempre precios bajos» (Mercadona, Espa-
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fia), «You can always count on us saving you more>» (Aldi, Reino Unido), «Afford
more> (Fotex, 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 informacion, comparativas de precios y calida-
des que este tipo de consumidores demanda. Por ejemplo la informacién de pro-
ductos y politica de precios de la tienda se puede ofrecer a través de aplicaciones
tecnoldgicas o expertos que ayuden a estos consumidores a localizar y comparar
la informacién que necesitan para tomar unas decisiones de compra mds precisas.

Por el contrario, la imagen de la tienda se perfila como estimulo més efectivo
entre los consumidores menos preocupados por el valor a la hora de alentar la for-
macién de actitudes y percepciones positivas al tiempo que ayuda a neutralizar en
cierta medida el riesgo funcional atribuido a las marcas de distribucion.
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Resumen: El aprovisionamiento de productos de marca estd sometido a conflictos
y tensas relaciones en el canal. En buena parte esto es debido a que su distribucion
mediante redes autorizadas excluye a determinados agentes que, lejos de resignarse
ala situacién, realizan labores de distribucion al margen del llamado canal de dis-
tribucidn oficial. Estamos en presencia del mercado paralelo, que nace alimenta-
do por miembros de la distribucién oficial que incumplen las normas. En este tra-
bajo de investigacion explicamos la disposicion de los distribuidores con acuerdo
de distribucién oficial a participar activamente en el mercado paralelo. Nos apo-
yamos en la Teoria de los Grupos de Referencia.

Palabras clave: distribucién oficial, mercado paralelo, teoria 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 ofhicial distribution channel. We are witnessing the
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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. INTRODUCCION

Dentro del «canal de alimentacién», la distribucién de los productos que
cuentan con alta demanda dentro de su categoria, 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 ticitamente,
estan autorizados a realizar la distribucién (distribuidores oficiales). El conjunto
de proveedor y distribuidor autorizado compondran el llamado «canal de distri-
bucién oficial » (Lowe y McCrohan, 1988).

La existencia de canales de distribucién oficiales tiene como consecuencia sig-
nificativa la aparicién de un fenémeno generador de controversias, el mercado pa-
ralelo, que definimos como la distribucién de productos realizada al margen de la
distribucion oficial (Antia ez al., 2004; Antia et al., 2006; Cespedes et al., 1988).
El mercado paralelo es un canal alternativo de distribucién no autorizado por el
fabricante, que se adiciona a la distribucién 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 estd en la distribucién oficial (Antia
et al., 2004; Antia ez al., 2006; Cespedes ez al., 1988; Bergen ez al., 1998), al ser el
canal donde esta disponible el producto. Serd 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 desvie pro-
ducto al canal extraoficial (Antia ez 4., 2004).

Las causas de la aparicién 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 més 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 obtencién de producto en su mercado «natural>» y su puesta a dispo-
sicién 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 basicamente un ejercicio de oportunismo en el canal
de distribucion (Bergen ez 4l., 1998) que siempre perjudica a alguna de las partes.
El mayor perjuicio para la globalidad de la distribucién oficial consiste en el en-
torpecimiento de su estrategia de precios (Antia ez al., 2004; Berman, 2004) y el
desbaratamiento del plan estratégico de segmentacién de mercados del fabricante
(Antia e al., 2006). Este obtendr4 beneficio del mercado paralelo cuando supon-
ga exclusivamente un incremento de sus ventas globales. Sin embargo sera perju-
dicado cuando en sus ventas se produzca una canibalizacién desde sus canales de
mayor margen hacia los de menor rentabilidad y, por tanto, una reduccién de su
beneficio global (Assmus y Wiese, 1995; Myers y Grifhith, 1999), reduciendo el
precio medio al que venden sus productos para el mismo niimero de unidades ven-
didas (Kanavos ez 4l., 2004).

Por su parte, los distribuidores oficiales que no participan activamente en el
mercado paralelo siempre se verdn perjudicados, por cuanto la existencia de tran-
sacciones paralelas resta negocio al espacio de distribucién asignado (bien sea es-
te fisico o funcional) (Antia ¢z a/., 2004). La alternativa para ellos puede estar en
entrar en dicho mercado paralelo. Es precisamente la motivacién del distribuidor
oficial a participar en el mercado paralelo el objeto de estudio de la presente in-
vestigacion.

2. PARTICIPACION EN EL MERCADO PARALELO: APLICACION DE LA TEOR{A
DE LOS GRUPOS DE REFERENCIA

El canal de distribucién oficial se puede describir como el compuesto por el fa-
bricante y aquellos intermediarios con los que explicita o ticitamente tiene acuer-
dos de distribucién para la intermediacién en determinadas condiciones (terri-
torios, productos, tipo de clientes) que reflejan la estrategia de distribucion 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
distribucién oficial compartan y se identifiquen con un conjunto de normasy va-
lores haciéndolos suyos, tanto de manera individual como colectiva (Fiegenbaum
y Thomas, 1995; Kelley, 1965; Siguaw ez a/., 1998), guiando la conducta y com-
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portamiento de sus integrantes mediante la regulacién moral (Haas y Park, 2010)
y contribuyendo a la socializacién 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
etal., 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 segun dicho gra-
do de ajuste. Una segunda es comparativa, donde se establecen unos estindares
que sirven de referencia para poder evaluar, tanto a si 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 mds asociadas a un enfoque normativo (Kemper, 1968).

Aplicando la teoria de grupos de referencia al canal de distribucién oficial, éste
se puede describir como una relacién en la que se dan dichas influencias cuando el
distribuidor adapta sus comportamientos a lo que observa en dicha red de distribu-
cién, tanto en lo referido a su proveedor como a otros distribuidores participantes
en el canal. La distribucién oficial serd, por tanto, un grupo de referencia que ges-
tiénard el canal de acuerdo a la cultura organizacional y a sus interacciones con el
entorno (Trim y Lee, 2006). En este tipo de distribucién se desplegaran procesos
institucionales de estandarizacién que comprenderan 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 organizacién del
canal (Hult, 2011). Ademds, con el objeto de mantener la disciplina en el grupo,
se aplicard presién 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 estandarizacién de los comportamientos entre los miembros de la distri-
bucién de una determinada marca supondrd la aparicién de isomorfismo entre
quienes lo componen, que definiremos como la adopcién de la misma respuesta
en condiciones de mercado similares (Hult, 2011). El isomorfismo es una conse-
cuencia de los procesos de institucionalizacién que organizaciones como el canal
de distribucién despliegan (Oliver, 1988). Si la presencia de la interaccidn orga-
nizacional, combinada con la presién del entorno, determina el isomorfismo de la
organizacién, cambios en ese entorno pueden dar lugar a un cambio en su com-
portamiento en cuanto a su relacién con ese entorno (Oliver, 1988 y 1991), adap-
tindose a la nueva situacién de la manera mds eficiente. De este modo, la apari-
cién de un mercado paralelo secundado por miembros de la distribucién oficial,
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asi sea originado por las acciones del fabricante o de otros distribuidores oficiales,
supone la alteracién de esa respuesta, conduciendo a un isomorfismo alternativo,
que explicaremos como la nueva respuesta del distribuidor afectado a la nueva si-
tuacién dada. Esta respuesta isomorfa puede consistir en su implicacién activa en
el mercado paralelo, como otro agente mds, ya sea sacando producto al mercado o
adquiriendo producto del mismo. Por tanto, proponemos:

H.: La participacion activa del distribuidor en el mercado paralelo estd positiva-

mente influida por:

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

La participacion en el mercado paralelo es siempre un ¢jercicio de oportunismo
en la relacién (Bergen etal., 1998), pero, ¢qué limites tiene esa actuacién oportu-
nista? Aunque algunos participes de la distribucién oficial no sean siempre fieles a
sus acuerdos, probablemente sea demasiado extremo considerar que se mostraran
deshonestos en todas sus acciones (John, 1984).

La forma y limites del comportamiento oportunista en la relacién comercial,
en nuestro caso la participacién en el mercado paralelo, lo pone el interés propio,
aquel que se busca cuando se ejercita la accién oportunista (Williamson, 1975).
Acudir a mercados alternativos puede ser una buena opcién 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 tltimo tipo de transacciones.

Sin embargo, un exceso de posicién 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 distribucion oficial es la tinica
institucién que puede garantizar la disponibilidad de un producto que el distri-
buidor considera imprescindible en su funcién de distribucion. La diferenciacion
de la que dota la marca al articulo hace que su suministro sélo pueda garantizarse
en la distribucién formal, siendo su disponibilidad en mercados paralelos circuns-
tancial (Antia ef 4., 2004; Antia et al., 2006).

Por tanto los limites a los negocios paralelos los pone el riesgo de quedar ex-
cluido de la distribucién 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 exclusién definitiva del canal oficial. De este modo, pro-
ponemos un efecto saturacién en la siguiente forma:

H.,: El efecto positivo sobre la participacion activa del distribuidor en el mercado

paralelo de:
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a) la participacion activa de otros distribuidores oficiales en el mismo decrece
para mayores niveles de ésta.

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

Laaplicacion de la Teorfa de Grupos de Referencia a los canales de distribucion
oficiales (Trim y Lee, 2006; Hult, 2011) nos ha dotado de interesantes perspecti-
vas en el estudio del comportamiento de sus miembros. Ya no sélo desde el pun-
to de vista de la presién institucional ejercida como guia (Grewal y Dharwadkar,
2002), sino también desde el efecto imitacién de comportamientos observado en-
tre sus miembros, con énfasis en el papel de la posicién jerdrquica ocupada en el
canal. Se hace hincapié¢ en que el efecto de las influencias que los integrantes de
un grupo ejercen sobre sus miembros estin condicionadas por su estatus dentro
de ese grupo, por el rol que asume el agente que ejerce esa influencia (Hass y Park,
2010).

Situdndonos en el canal de distribucién oficial como grupo de referencia,
el estudio de su estructura y jerarquia nos ayudard 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 posicidn dentro del grupo (Hass y Park,
2010).

El canal de distribucién 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 distribucién oficial y
establece normas de funcionamiento. Los distribuidores oficiales hacen respon-
sable al proveedor de la proteccién y salvaguarda del mercado oficial (Assmus
y Wiese, 1995; Coughlan e# 4/., 2006), dotando por tanto al proveedor de un
estatus y legitimidad mayor dentro del mercado. En otro 4mbito, Haas y Park
(2010) establecen como hipétesis que en una comunidad cientifica 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 distribucién oficial confiere al fabricante hace que sus comportamien-
tos sean mds susceptibles de ser, primero, puestos en evidencia y, segundo, imita-
dos por los restantes miembros del canal. Por ello, exponemos la siguiente hipd-
tesis.

H.: La participacién activa del distribuidor en el mercado paralelo esta mds po-

sitivamente influida por la participacién activa del fabricante en el mismo que

por la participacién activa de otros distribuidores oficiales.
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TABLA I
Escalas utilizadas en la investigacion

Actitud a participar activamente en el mercado paralelo
—La mayoria de las veces, abastecerse en el mercado paralelo es la mejor eleccién
—Compra mercancia 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)
Participacidn de distribuidores oficiales en el mercado paralelo
—Existen distribuidores «oficiales» que venden esta marca por canales «no oficiales»

(Fuente: Antia ez al., 2006)

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

(Fuente: Antia ¢t al., 2006)

3. METODOLOGIA
3.1. Escalas de medida

Para la medicién 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 alimentacidn y las preguntas se hacen en referencia al producto, mar-
cay su proveedor que representa para el encuestado el proveedor calificado por ¢l
como mds importante en su estrategia comercial.

En el presente trabajo entendemos la participacion en canales no oficiales co-
mo un comportamiento oportunista por incumplimiento de los acuerdos alcan-
zados dentro de la distribucidn oficial, buscando el propio interés. Por ello, la
medicidn 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 {temes valoran la actitud a la participacién no oficial
de manera diferente, por un lado los items 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 analisis factorial confir-
matorio (CFA) y calculado su fiabilidad compuesta (SCRr) (Bagozzi y Yi, 1988).
El ajuste obtenido (X*,_,) = 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-

gl=2

ta obtiene un valor de 0,77, superior a la recomendacién minima de 0,6 (Bago-
zziy Yi, 1998). Por ultimo todos los itemes obtienen unas cargas factoriales al-
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tamente significativas, siendo el valor minimo de la t obtenido en algunos de los
items de 7,93.

En cuanto a la percepcién que el distribuidor encuestado tiene sobre la parti-
cipaci6n en el mercado paralelo de otros distribuidores oficiales (PDMP) y del fa-
bricante (PFMP), estos conceptos han sido medidos mediante la utilizacién de es-
calas de un solo item. La utilizacién 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-
macion son concretos y singulares. En estas circunstancias, la escala multi-item
no es mas que una recopilacion de sinénimos del item principal, que si bien per-
miten obtener un coeficiente alfa también generan grandes correlaciones lineales
con {temes de menor precision. «Un buen item aporta mas informacién que 2 6
3 malos (correlacionados con el bueno o principal)» (Bergkvist y Rossiter, 2007).
La participacion o no en el mercado paralelo es un concepto concreto que retine
las caracteristicas expuestas y donde realizamos medicién mediante un solo item.

3.2. Recogida de datos

Para obtener respuestas elaboramos una base de datos a partir de la Guia DE
LOS DISTRIBUIDORES 2010, editada por la publicacién IND1SA, especializada en
distribucién de alimentacién, donde se seleccionaron distribuidores que se ajusta-
ran a las caracteristicas buscadas: mayoristas intermediarios, proveedores de otros
distribuidores o de profesionales de la alimentacién.

Una vez elaborado el cuestionario que sirvié como base de estudio de los dis-
tintos aspectos asociados al mercado paralelo, utilizamos la aplicacion de la Uni-
versidad de Murcia denominada ENCUESTA. Esta aplicacién permite obtener y
almacenar las contestaciones a un cuestionario en un entorno on-line. Compa-
rado con el cuestionario postal o el telefénico, 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-
nucién o sesgo de la fiabilidad de sus respuestas. Previamente, el equipo investi-
gador realizd personalmente un pre-test solicitando a ocho responsables de distri-
bucién mayorista su respuesta mediante entrevista personal, donde les invitamos
a que nos realizasen sus comentarios sobre cualquier aspecto o cuestién que pu-
diera inducir a error en sus contestaciones derivada de su falta de claridad o con-
textos especificos.

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 validos. En-
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TABLA 2
Categorizacion de la muestra por tipo de producto vendido

CATEGORIA DEL PRODUCTO PRINCIPAL DISTRIBUIDO OBSERVACIONES % MUESTRA
Bebidas destiladas I1 6,08 %
Cervezas 34 18,78 %
Vinos, cavas y champagnes 25 13,81%
Refrescos 9 4,97 %
Zumos I 0,55 %
Aguas I 0,55 %
Leches liquidas 4 2,21%
Conservas y ultramarinos 12 6,63 %
Confiterfa y bollerfas 13 7,18 %
Alimentacién perecedera 30 16,58 %
Drogueria y perfumeria 6 3,32 %
Otra alimentacién 26 14,37 %
No identificados 9 4,97 %
181 100,00 %

tre las empresas que no respondieron en dicha fase, en una segunda, realizada entre
octubre y diciembre de 2011 se recogieron 78 cuestionarios més. En total por tan-
to se disponen de 181 respuestas vélidas. Un analisis 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 distribucién de los sectores o categorias de producto res-

pecto a la que se obtiene informacién.

4. RESULTADOS
Las hipdtesis se contrastan mediante la siguiente ecuacion de regresion lineal:

AAC = b, + b, PDMP + b, PEMP + b, PDMP* + b, PFMP"
Donde AAC es la actitud a participar activamente en el mercado paralelo; PDMP es
la participacién de otros distribuidores oficiales en el mercado paralelo; PEMP es la

participacién del fabricante en el mercado paralelo.

Para prevenir la potencial multicolinealidad por introducir los términos cua-
draticos, centramos a la media las variables independientes antes de construir di-

chos términos (Aiken y West, 1991).
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TABLA 3
Significacion de las variables de control

VARIABLES COEFICIENTES NO ESTANDARIZADOS SIG.
Bebidas 0,655 0,163
n.° _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

Para comprobar que el modelo tedrico mantiene los resultados por encima de
otros factores, introducimos en la regresion variables de control: 1) el tipo de pro-
ducto, introduciendo las categorfas de bebidas (BEBIDAS), alimentacidn no pere-
cedera (NO_PERECE) alimentacién perecedera (PERECE), y dejando fuera de la
regresion las de otra alimentacién (OTRA_ALIM); 2) el tamano de la empresa fa-
bricante sobre la que se hace la distribucién (T_MARCA); 3) el 4mbito territorial
de distribucién (AMBITO); 4) el tipo de cliente destino de la distribucién (distin-
guiendo entre Hostelerfa, distribuidores mayoristas y distribuidores minoristas:
HOSTEL, MAYOR, MINOR), dejando fuera consumidores finales y otros consu-
midores; 5) asi como el tamafio de la empresa que realiza la distribucion (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 regresion,
donde el modelo con sélo los efectos principales o lineales (sin efectos cuadrati-
cos) es comparado con el modelo tedrico, arrojando mejores resultados este ulti-
mo (R*=0,412; cambio en R* significativo a p<o,o1).

Seguimos el procedimiento propuesto por Aikeny West (1991) y Jaccard ez al.
(1990) para el andlisis 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 €l, el efecto seguiria
la siguiente ecuacion.

Dif AAC / Dif PDMP = b, + 2 b, PDMP
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TABLA 4
Resultados regresion modelo tedrico versus modelo de componentes principales
MODELO I MODELO I

(SOLO EFECTOS PRINCIPALES) (TEORICO)
VARIABLES COEFICIENTE SIG. COEFICIENTE SIG. COEFICIENTE

ESTANDAR ESTANDAR NO ESTANDAR
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
PDMP* -0,131 0,080 -0,046
PFMP* -0,243 0,027 -0,068
R* (R* Ajustada) 0,304 (0,295) 0,398 (0,342)

Valor F (Probabilidad F)
Cambios R* (R* ajustada)
Valor F cambio R* (Prob. F)

36,617 (0,000)

0,304 (0,295)
36,617 (0,000)

23,125 (0,000)

0,054 (0,047)
7,012 (0,001)

Para valores bajos de PDMP (-1 desviacién tipica, -2,148), el efecto de PDMP

sobre AAC serd de 0,329; un error estandar de 0,173; y con un valor t asociado de
t=1,896 (p<o,10).

Para valores altos de PDMP (+2,148), el efecto de PDMP sobre AAC es de -0,067;
un error estandar de o,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 hipétesis Hia parcialmente (ni-

camente para valores bajos de participacion del distribuidor) y a rechazar la hip6-

tesis H2a, no pudiendo concluir un efecto saturacién para altas participaciones

de otros distribuidores.

De manera andloga, la actitud del distribuidor a participar en el mercado pa-

ralelo cuando es el fabricante el que participa en ¢él, varia de acuerdo a la siguien-

te relacion:

Dif AAC / Dif PEMP = b, + 2 b, PFMP

Donde para valores bajos de PFMP (-1 desviacién tipica, -1,961), el efecto de

PFMP sobre AAC serd de 0,686; un error estdndar de 0,195; y un valor t asociado
de t=3,514 (p<o,01).

Para valores altos de PFMP (+1,961), el efecto de PEMP sobre AAC es de 0,152;
un error estandar de 0,082; ofreciendo un valor t asociado=1,862 (p<o,10).
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El cambio del valor de la influencia de valores bajos de PFMP a valores altos es
asi mismo significativo (t=-2,150; p<0,05).

Por tanto, la hipétesis Hib queda confirmada (tanto para valores bajos como
para valores altos de participacién del proveedor), al igual que la hipdtesis H2b,
evidenciando un efecto saturacion para alta participacion del proveedor.

Mediante el estudio del tamano de los efectos vamos a establecer si el distribui-
dor encuentra una mayor motivacién 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 hipdte-
sisde 1 cola donde contrastaremos la hipdtesis nula de que la diferencia entre am-
bos efectos es mayor que cero (Knezevic, 2008).

Para niveles bajos de participacion, la diferencia entre efectos es de 0,357, con
errores estindar de 0,195 para PEMP y 0,173 para PDMP, con una t (1 cola)=1,373
(p<o,10).

Para niveles altos de participacion, la diferencia entre efectos es de 0,085, con
errores estindar de 0,082 para PEMP 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 participacion
en el mercado paralelo, la actitud a participar serd 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 funcién del agente
que participa en el incumplimiento. Esto confirma parcialmente la hipétesis Hs.

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. Asi, un distribuidor oficial tendrd un incentivo a participar en
el mercado paralelo cuando observe que miembros de la distribucién oficial, tan-
to otros distribuidores oficiales como el mismo proveedor, participan en ¢l, siendo
este incentivo consecuencia de la influencia que este grupo de referencia despliega
(Fiegenbaum y Thomas, 1995; Kelley, 1965 y Siguaw ez al., 1998).

Sin embargo, es constatable que cuando el mercado paralelo cuenta con unos
niveles de participacion 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 saturacion,
ya que la férmula oficial es la inica que garantiza las condiciones necesarias para
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la distribucién de un producto de reputacion (disponibilidad del producto, conti-
nuidad y fidelidad de clientes, una politica 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 distribucion 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 participacion en ellos del proveedor oficial, debido a
su posicién dentro del grupo de referencia (Hass y Park, 2010). Para niveles bajos
de negocios paralelos, la participacion del proveedor es un aliciente mayor que la
participacion de otros distribuidores. Sin embargo, en linea con el efecto satura-
cién descrito, para altos niveles de distribucién extraoficial, no podemos concluir
un incentivo mayor.

Estos resultados tienen importantes implicaciones para la gestion del canal de
distribucion de los fabricantes. El fabricante de un producto que posea una marca
de reputacion en el canal de alimentacion se enfrentard a actitudes oportunistas
en algunos de sus distribuidores oficiales motivado por la segmentacion estratégi-
ca que ha realizado para maximizar el beneficio de la distribucién de su producto.
Asi, deberd monitorizar los movimientos ¢ identificar aquellos que le indiquen que
algun agente esta desbaratando la segmentacion estratégica implantada en el canal
(Antia e al., 2004; Berman, 2004). Movimientos anormalmente altos de produc-
to o incrementos de venta de sus intermediarios oficiales por encima de la evolu-
cién del mercado donde operan son pistas indicativas de participacion en el mer-
cado paralelo sacando producto al mismo. Un descenso abrupto en los volumenes
de compra al tiempo que se mantiene la actividad del distribuidor (observada por
ejemplo por la red comercial del fabricante) serd sefial de un aprovisionamiento
en el mercado paralelo.

Laaccién del proveedor deberd ir encaminada a disminuir la actitud que deter-
minados distribuidores oficiales muestran a participar activamente en el mercado
paralelo. Esta actitud serd mayor cuando el intermediario asista a la participacién
de los actores del canal, tanto de otros distribuidores como del propio fabricante.
El control del proveedor se mostrard més eficaz disminuyendo este tipo de tran-
sacciones entre los intermediarios y, especialmente, en su propia accién, 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-
tuacion mostrard eficacia a dos niveles: primero en la disminucién del nimero de
transacciones globales y, segundo, en la disminucién 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 revisién de la literatura’

LAURA LUCIA PALACIOS
RAUL PEREZ LOPEZ
YOLANDA POLO REDONDO
Universidad de Zaragoza

Resumen: La crisis econdmica actual y los avances en materia de distribucién, 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 creacién de experiencias, cuyo fin tltimo es atraer nuevos clientes asi co-
mo retener a los actuales. Este trabajo pretende elaborar un modelo conceptual
que enmarque dicha experiencia, basindose en una revisién de la literatura aca-
démica. Este marco tedrico, nos permitira identificar los componentes de esta ex-
periencia que son capaces de generar valor para el cliente, asi como detectar ca-
rencias en la literatura existente que nos llevardn a sefialar las principales lineas de
investigacion 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.
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1. INTRODUCCION

La situacién de crisis actual ha provocado una caida 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
econémica se ha unido alos efectos negativos que provienen del desarrollo de nue-
vos y numerosos formatos de distribucién. Uno de estos formatos es el centro co-
mercial, que ha venido ganando peso en el sector del comercio minorista espanol
en los tltimos afios. De acuerdo con el Avance del Informe de la Asociacién Espa-
fiola 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 disminucién del 2,7 %,
frente ala caida del 8 % en el conjunto del comercio minorista espaiol (INE, 2013).
Ademis, la inversién en apertura de nuevos centros y ampliacion de los existentes
ha pasado de 1.010 millones de euros en 2011 2 1.700 en 2012.

Los vendedores minoristas estan llevando a cabo estrategias que tienen por ob-
jetivo tanto la atraccién de nuevos clientes como el mantenimiento de los existen-
tes. Una por la que estdn apostando en mayor medida consiste en invertir sus es-
fuerzos de marketing en la creacion y gestion de la experiencia del cliente. De esta
forma, muchos establecimientos estdn implementando estrategias dirigidas a me-
jorar la experiencia de compra de sus clientes. Uno de los ejemplos mas conocidos
a nivel mundial es el de Starbucks, donde reconocen la importancia de los facto-
res ambientales, como el olor a café o la musica, para influir en el comportamien-
to del consumidor (Verhoef ez 4/. 2009). Asi mismo, cada vez son mds los centros
comerciales que ofrecen a los consumidores algo mas que un lugar donde realizar
las compras. En este sentido, podemos encontrar zonas verdes o de paseo, asi co-
mo actividades complementarias que buscan gestionar la experiencia del cliente
durante su estancia en el centro comercial, haciéndola mas agradable, y generan-
do mayor valor (Prahalad y Ramaswamy, 2004; Puccinelli ez al. 2009; Grewal ez
al. 2009; Helkkula ez al. 2012).

El objetivo de este capitulo es establecer un marco tedrico general sobre la ex-
periencia del cliente en los centros comerciales, definiendo los diferentes elemen-
tos que la componen. Para ello se realiza una revisién 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. Ademds, se sefiala una serie de
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variables moderadoras que son susceptibles de modificar la relacion entre tales fac-
tores y el valor obtenido. Los modelos teéricos formulados previamente recogen
esta estructura. No obstante, difieren en la forma de medir los resultados de la ex-
periencia, asi como en sus componentes (Lemke ez al. 2011).

La estructura de este trabajo se organiza en tres apartados ademds de esta in-
troduccién. El segundo epigrafe define el concepto de experiencia de forma gene-
ral, mientras que el tercero estd dedicado a la explicacion de los diferentes elemen-
tos que la componen centrdndose 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 senalan posibles lineas de inves-
tigacion futuras.

2. EL CONCEPTO DE EXPERIENCIA

La definicién de la experiencia ha sufrido una gran evolucién 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», fantasias (fantasies), sentimientos (feelings) y diversién (fun) como
las claves principales de la experiencia. Posteriormente, Cartt y Cova (2003 ) resal-
taban la importancia de la participacién del cliente en la experiencia, y de su ni-
vel de interaccién o implicacién en la misma, ya que estas circunstancias también
son capaces de influir en dicha experiencia. Trabajos mds recientes en el 4mbito
del comercio minorista han ampliado el concepto de experiencia mediante distin-
tas definiciones. Meyer y Schwager (2007) la definfan como una respuesta inter-
nay subjetiva de una persona hacia un contacto directo o indirecto con una com-
paiia. De acuerdo con Gentile ¢f al. (2007), era un proceso dindmico guiado por
la relacién entre la empresa y el consumidor, y se componia de seis dimensiones:
sensorial, emocional, cognitiva, pragmdtica, de estilo de vida y relacional. Grewal
et al. (2009) inclufan en ella cada punto de contacto mediante el que el cliente in-
teractuaba con el negocio, el producto o el servicio. Muy préxima a esta defini-
cién es la de Verhoef ez 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 organizacién, lo que provocaba una reaccién racional, fisica, sensorial,
emocional y espiritual.

Del andlisis de estas definiciones podemos extraer varias notas comunes que
caracterizan la experiencia y su marco teérico. En primer lugar, la experiencia es
multidimensional (Fornerino ez 4/. 2006; Gentile e al. 2007). Esta caracteristica
muestra la complejidad del concepto de experiencia, y conlleva la dificultad de su
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medicién y evaluacion. Tal y como hemos adelantado en la introduccién, los mo-
delos tedricos formulados difieren en los conceptos que se incluyen como resul-
tado de los factores determinantes. Asi, Verhoef ez a/. (2009) hablan de una res-
puesta cognitiva, afectiva, social y fisica. Grewal ez al. (2009) incluyen tinicamente
variables de comportamiento, como la retencidn, la compra cruzada y el boca-oi-
do. Voss ez al. (2008) y Lemke ez 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 aceptacion en la literatura y es capaz de dar una me-
dida estandarizada de estos aspectos (Mathwick ez al. 2001; Vargoy Lusch, 2004).

En segundo lugar, la experiencia tiene un carédcter holistico, es decir, existen nu-
merosos elementos que la componen y que deben tenerse en cuenta en una concep-
tualizaciéon 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 organizacion,
que se producen a lo largo de la experiencia (Chebat y Michon, 2003; Chebat y
Morrin, 2007; Payne ez al. 2008; Dennis e al. 2010; Lemke ez al. 2011).

Moderadores situacionales. Se refieren a elementos externos a la relacién 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-
cién entre estos factores determinantes y el valor, como pueden ser el tipo de tien-
da, el clima, o la compania (Teller ez al. 2008; Rajagopal, 20105 Gilboa y Vilnai-
Yavetz, 2013).

Moderadores relativos al consumidor. Este concepto hace referencia a las ca-
racteristicas inherentes al propio consumidor que pueden afectar su experiencia.
Entre ellos, se encuentran las caracteristicas sociodemograficas del cliente o su es-
tado de 4nimo (Pritchard ez 4/. 2009; Breazeale y Lueg, 2011; Kotzé ez 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 ez al. 2009). Esta
caracteristica supone que la experiencia del cliente no dependa tnicamente de la
gestion realizada por la empresa, ya que se crea, no solo a través de los elementos
controlables por ella (como los precios, el diseno del establecimiento o la localiza-
cién), sino también por medio de elementos no controlables o dificilmente 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 tltimo, la experiencia total en el imbito del comercio minorista, es un pro-
ceso dindmico guiado por la relacién entre la empresay el consumidor. Por ello, hay
que tener en cuenta que tiene lugar a través de todas las etapas del proceso de compra:
bl’lsqueda, adquisicién, €ONsuMmo 'y post-consumo (Berry etal. 2002; Cowley, 2008 )

3. COMPONENTES DE LA EXPERIENCIA EN CENTROS COMERCIALES

Sinos 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 teérico se puede observar en la Figura 1. A continuacién, 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 revision de la literatura, se han identificado una serie de resultados como
los mas relevantes en el 4mbito del comportamiento del consumidor en un cen-
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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 eleccién del centro comercial. La ma-
yoria 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 ez al. 2001; Holbrook, 2005 y 2006; Payne ¢ al. 2008). En nuestro caso,
siguiendo el trabajo de Lemke ez 4/. (2011), tendremos en cuenta el valor en uso,
ya que se crea a partir de la evaluacién que hace el consumidor acerca de su expe-
riencia. Macdonald ¢z 4/. (2009) definen el valor en uso como «é/ resultado, pre-
tension u objetivo funcional o heddnico que se deriva directamente del uso de un pro-
ducto o servicio». Al tratarse del valor creado por la experiencia, esta creacién no
se cifie exclusivamente a una finalidad o resultado, si no que se produce a lo largo
de un proceso, y puede surgir como consecuencia de la satisfaccién de necesida-
des recreativas, de entretenimiento, sociales o intelectuales (Vargo y Luch, 2004;
Puccinell ez al. 2009). En consecuencia, el valor en uso puede ser utilitarista o he-
dénico, asi como tener un cardcter mixto.

El valor utilitarista esté 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 hedénico estd formado por las emociones que siente
el consumidor en su visita. Estas 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 ez al. 1999). Las emociones que han sido objeto
de una mayor consideracion en la literatura sobre centros comerciales son la exci-
tacion, la alegria, el placer y el estrés (Machleity Eroglu, 2000; Addis y Holbrook,
2001; Pritchard et al. 2009).

3.2. Determinantes de la experiencia

Taly 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
deella, sus productos o sus estrategias de comunicacién y el cliente. Trabajos previos
establecen los siguientes determinantes creadores de la misma: accesibilidad, atmds-
fera, disefo, entorno social y variedad de tiendas (Bloch ez a/. 1994; Hart ez al. 2007).
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Laaccesibilidad ha demostrado ser uno de los factores méds importantes ala 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
conexién del centro comercial con la vivienda o el lugar de trabajo del cliente, co-
mo la facilidad de aparcamiento, su gratuidad, el tamano y el nimero 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 alegria y la
sensacion de tranquilidad cuando el acceso es rapido y sin contratiempos.

Los factores ambientales del centro comercial conforman la atmésfera del mis-
mo. Estos factores consisten en la musica, la temperatura, los aromas, la ilumina-
ci6n, los colores, los horarios de apertura, la limpieza, la decoracién y la seguridad
del centro comercial. Estas caracteristicas pueden resultar importantes determi-
nantes del comportamiento del consumidor, generando respuestas cognitivas por
parte de los mismos, como la comodidad, y emocionales, como la excitacién o la
tranquilidad (Wakefield y Baker, 1998; Dennis ef 4/. 2010; Mari y Poggesi, 2013).
Estas circunstancias no son desconocidas por los gestores de los centros comercia-
les que, a menudo, acompanan la visita al centro comercial con la temperatura ade-
cuada, una limpieza impecable, y aromas y colores agradables.

En tercer lugar, el diseno del centro comercial hace referencia a su tamano, su
arquitectura interior, su estructura y la disposicién de las tiendas. Cuanto mds
atractivo resulte el diseno de un centro comercial, las percepciones de los consu-
midores sobre el mismo serdn mas positivas y aumentardn 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-
sicién de sus tiendas, pueden ser determinantes en la experiencia, generando emo-
ciones, como el estrés o el placer, ¢ influyendo sobre el comportamiento del con-
sumidor (Bitner ez /. 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 desempenar 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 alos 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 nimero de personas que éste percibe y sus caracteristicas.

El nimero de clientes presente en el centro comercial es capaz de generar emo-
ciones positivas como la excitacién, y negativas, como el estrés o la desazén, lo que
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posteriormente tiene efectos sobre las intenciones de compra, la eleccién del cen-
tro comercial y el tiempo pasado en el mismo (Baker y Wakefield, 2012). Con-
cretamente, la relacién entre el nimero de personas presentes y la excitacion, ha
demostrado tener la forma de una U invertida, mientras que en el caso del estrés
estarfa representado por una linea recta ascendente, ya que en todo caso, a ms gen-
te, mds estrés, y a menos gente, menos estrés. De este modo, parece que el hecho
de que en el establecimiento haya algunos clientes genera excitacion en el consu-
midor, mientras que un elevado numero de ellos convierte esta sensacion en estrés
(Pany Siemens, 2011; Van Rompay ¢z a/. 2012).

En cuanto a las caracteristicas de los restantes clientes, Broccato et a/. (2012)
han demostrado recientemente su impacto en la actitud de los consumidores hacia
la compra, centrdndose 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 ¢l, en términos de apariencia fisica, com-
portamiento e intereses, puede tener una actitud mds favorable a volver al estable-
cimiento comercial, asi como a realizar un boca-oido 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 linea frente al publico son los que mas influyen en dicha experiencia, y son
capaces de transmitirle emociones y percepciones de calidad, con la consiguiente
creacion de valor y su efecto sobre las intenciones de compra a nivel de tienda in-
dividual (Baker ez 4/. 2002; Duetal. 2011; Otnes ez al. 2012). En el caso del centro
comercial, se pueden diferenciar cuatro grandes grupos de empleados que pueden
tener algun tipo de contacto con el consumidor en su visita: el personal de segu-
ridad, el de mantenimiento, el de informacién, y los dependientes de las tiendas y
establecimientos individuales. En relacién con estos tltimos (que mantienen un
contacto muy directo con el consumidor), su gestién dependerd de la llevada a ca-
bo por la direccién de dichas tiendas y no por la del propio centro comercial. No
obstante, se incluirdn —dentro del grupo de empleados— a la hora de evaluar la
experiencia de los consumidores en la gran superficie comercial (Sit ez 4/. 2003;
Hart ez al. 2007).

Por ultimo, la variedad de tiendas es uno de los atributos del centro comercial
mas 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 comparacién de precios y emociones, tales como la excitacién o el entusiasmo.
Tanto las percepciones sobre la eficacia como las emociones positivas generadas,
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pueden influir en la eleccidn del centro comercial, asi como en la frecuencia de sus
visitas (Wakefield y Baker, 1998; Hart ez 4/. 2007, Yiuy 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-
tacién (Simona, Diasy Castro, 2011). Puesto que hay clientes del centro comercial
que acuden a ¢l 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 relacién entre los deter-
minantes de la experiencia en un centro comercial y el valor en uso creado se en-
cuentran: la compaiia, el tiempo disponible y la época del ano.

La compaiia en el centro comercial es susceptible de jugar un papel clave, ya
que en funcién 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 revisién, unicamente Haytko y Baker (2004) tra-
tan el efecto de la compaiifa 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 ano 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 cuestién, 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 periodos de vacaciones,
festividades o rebajas. Como ejemplo, si el consumidor acude al centro comercial
durante la época navidena, los factores ambientales o de atmésfera seran diferen-
tes a los que se puede encontrar el resto del ano, ya que durante el periodo festivo
cambian la decoracion, la musica o la iluminacién. 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 situacion 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 revision de la literatura realizada ha
permitido identificar tres variables: las caracteristicas sociodemograficas, los mo-
tivos que guian la experiencia de visita al centro comercial, y el estado de 4nimo
del cliente (Puccinelli, 2007; De Rojas y Camarero, 2008). La introduccién de va-
riables sociodemograficas como moderadores ha sido una préctica habitual en los
estudios de marketing que analizan el comportamiento del consumidor, puesto
que constituyen variables ficiles de observar y que han demostrado jugar un pa-
pel importante en la explicacion 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 segmentacion relevantes ( Teller e
al. 2008; Breazeale y Lueg, 2011; Kotzé ez al. 2012).

En segundo lugar, la diferencia entre motivaciones utilitaristas y hedénicas es
otra de las variables moderadoras mas utilizadas en esta literatura. Asi, 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 funcién de sus percepciones sobre los
atributos del centro comercial (Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007).

Finalmente, el estado de 4nimo constituye una variable de gran importancia en
el estudio de la experiencia, ya que ésta cuenta con un componente emocional, y las
emociones estdn estrechamente unidas al estado de 4nimo (Lotz ez 4/. 2010). Estu-
dios previos sefialan que el estado de 4nimo no es capaz de cambiar nuestros pen-
samientos o sentimientos, pero si que «colorea los eventos de nuestro dia a dia»
(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 funcién del estado de 4nimo en el que se encuentre el cliente. Normal-
mente, el estado de 4nimo se caracteriza por reunir dos dimensiones, una positiva
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y otra negativa. Tal y como indica Tellegen (1985), un estado de 4nimo altamente
positivo denota un compromiso placentero, mientras que un estado de 4nimo po-
sitivo pero de baja intensidad implica un sentimiento de tristeza y apatia. En cuan-
to al estado de d4nimo negativo, si es alto, se refleja en una sensacion de angustia y
nerviosismo, mientras que si es bajo, refleja un sentimiento de calma y relajacion.

4. CONCLUSIONES

Dada la complejidad del concepto de experiencia, su estudio en el 4mbito del
centro comercial desde una perspectiva global, tiene como resultado la propuesta
de un amplio marco tedrico. Para ello, se ha realizado una revisién 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 alos
principales resultados sobre comportamiento del consumidor en centros comer-
ciales senalados en la literatura.

El marco teérico propuesto es susceptible de generar importantes implicacio-
nes para la gestion de los centros comerciales. Trabajos previos ya han sefialado la
relevancia de los factores creadores de la experiencia para influir sobre los resulta-
dos tipicos 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-
cién del mismo, influyendo sobre su experiencia, tanto de forma cognitiva como
emocional, y asi, sobre su comportamiento (Vrechopoulos ez al. 2004; Vaccaro ez
al. 2009). Creando la experiencia adecuada, basada en generar emociones positi-
vas como el entusiasmo, el placer, la excitacion, la relajacion y la tranquilidad, y
en mitigar emociones negativas, como el agobio, la angustia o el estrés, serd posi-
ble favorecer la atraccidn y retencién de clientes. Asi 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 tedrico supone la apertura de numerosas y nue-
vas lineas de investigacién sobre la experiencia en un centro comercial. En primer
lugar, los factores mds analizados en la literatura existente han sido la atmésfera, la
accesibilidad, la disponibilidad o variedad de tiendas y el diseno. Sin embargo, el
factor social de la experiencia, asi como sus moderadores, requieren de un estudio
en mayor profundidad. En segundo lugar, en nuestra revisién de la literatura tni-
camente hemos encontrado un trabajo que analiza la experiencia del consumidor
en el centro comercial de forma global, utilizando una metodologia 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. Asi, cabe pensar que pueden existir variables
adicionales que son relevantes para explicar este concepto en el 4mbito 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 investigacion como entrevistas en profundidad o dindmicas de grupo.
En tercer lugar, estudios posteriores pueden dirigirse a contrastar empiricamente
el marco teérico formulado utilizando técnicas cuantitativas. Finalmente, el papel
de las emocionesy de las percepciones del consumidor, asi 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 psicoldgicas
del consumidor, y cdmo 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 gestion de las em-
presas, especialmente como medio de diferenciacion del comercio minorista tra-
dicional con respecto a otros canales que estin tomando auge, como el comercio

electrénico o la venta por catdlogo.
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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 caracterizacién del comprador de marca de distribuidor
ha sido un tema pionero, el extraordinario crecimiento de sus ventas, asi como
la evolucién de las estrategias de los distribuidores en los altimos afios, posible-
mente han afectado el perfil del comprador de este tipo de marcas. Por este mo-
tivo, este capitulo revisa esta cuestién de investigacién 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 teorfa de la congruencia, analizar el
papel moderador del posicionamiento en precio del distribuidor en la caracte-
rizacién 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 estdndar, 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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FIGURA I
Marcas de distribuidor y ciclo econdmico
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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.

I. INTRODUCCION

El crecimiento de las marcas de distribuidor representa una de las tendencias
mas notables en el mercado minorista en las tltimas décadas. En la actualidad las
marcas de distribuidor estdn presentes en la mayoria de los hogares. Situacién 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 categorfa de alimentacién y
bebidas. Dicha situacién se mantendra después da crisis, conforme muestra la Fi-
gura 1. Asi mismo, la presencia de las marcas de distribuidor se estd extendiendo
hacia otras categorias no alimentarias como drogueria y perfumeria. El fenémeno
de las marcas de distribuidor es un fenémeno que ha llegado para quedarse y que
segun las evidencias aportadas por varios estudios seguird presente una vez supe-
rada la actual crisis econdmica.

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 atraido durante més de cuatro décadas a la investigacion académica. Si bien la
mayoria de los estudios se han centrado en criterios socio-econémicos y demogra-
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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 origenes, la principal motivacién 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 fendmeno 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-
rian 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-
ferird 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 multiples
propuestas de valor con una oferta de varios escalones, diseniada para atender una
demanda diferenciada en términos de calidad y precio de distintos consumidores.
Esta estrategia es comun entre los minoristas Europeos y ha cruzado el Atlantico,
puesto que tener una cartera de marcas propias permite al distribuidor penetrar en
distintos segmentos de consumidores de manera simultanea. La tendencia mas re-
ciente en el mercado minorista es la oferta de una marca de distribuidor premium
junto con las marcas genéricas y estandar, que son los tipos de marcas de distribui-
dor mis comunes y dominantes en el mercado. Las marcas genéricas buscan pro-
porcionar al consumidor la alternativa de menor precio dentro de la categoria. Las
marcas estdndar 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 tnicos
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 adquisicién debera ser motiva-
da por aspectos distintos. La caracterizaciéon motivacional de comprador de mar-
cas de distribuidor a través de los distintos posicionamientos en precio-calidad ha
recibido poca atencién en la literatura, especialmente cuando se habla del nivel
mas alto de calidad (marcas premium).
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En este capitulo 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 caracterizacién del comprador de marcas de distribuidor ha sido una de las
lineas de investigacion pioneras en relacion a este fenémeno. Principalmente, se
han estudiado las caracteristicas demogréficas y socio-econémicas del comprador.
Sin embargo y a pesar de la importancia de la caracterizacion por beneficios bus-
cados, debido a que la verdadera razén de consumo de un determinado producto
son los beneficios que ofrece (Haley, 1968), existe escasa generalizacién empirica
sobre los beneficios que busca el comprador de marcas de distribuidor. Ademas, a
veces los resultados o son pocos concluyentes o han sido escasamente investigados.
A continuacién 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 eleccién de
este tipo de marcas. Por otro lado, son las categorias de producto que suscitan una
mayor sensibilidad al precio por parte de los consumidores las que muestran una
penetraciéon mayor de las marcas de distribuidor. Los consumidores que no quie-
ren o no pueden pagar un precio més alto por las marcas nacionales, van a com-
prar las marcas de distribuidores. La literatura académica previa ha evidenciado
repetidamente la relacién entre la compra de marcas de distribuidor y la sensibili-
dad al precio de los consumidores.

Propensién a la promocion: Para los consumidores con una actitud favorable
hacia las marcas de distribuidor, la utilidad de la compra va més alld de pagar pre-
cios bajos per se, esta relacionada con la realizacion de transacciones favorables a
través de las promociones. La literatura previa demuestra la existencia de una re-
lacién positiva entre la actitud hacia la marca de distribuidor y la propensién a la
promocion. Sin embargo, en términos de comportamiento, sugieren y demuestran
una relacién negativa entre la compra de las marcas de distribuidor y la compra de
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productos en promocién. El argumento subyacente es que, con el avance de mar-
cas de distribuidores, los fabricantes utilizan cada vez mas la promocién para evitar
la migracién de los consumidores hacia dichas marcas y el consumidor propenso
alas 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 busqueda de calidad es una motiva-
cién clave en la eleccion 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 sit-
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 funcién de su sensibilidad a la calidad.
Evidencias empiricas previas muestran una relacion 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.

Diversién en la compra: Hay consumidores que consideran la compra no co-
mo un medio para un fin, sino como un fin en si 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 diversién en el acto de
compra. La literatura previa sobre la compra de marcas de distribuidor y la diver-
sién en la compra muestra evidencias mixtas. Existe evidencia a favor de que los
consumidores que buscan diversién parecen comprar marcas nacionales en vez de
marcas de distribuidor. Pero otros argumentos sugieren que la busqueda de gan-
gas puede ser una de las mayores fuentes de diversién en la compra lo que afecta-
ria positivamente la compra de marcas de distribuidor.

Propension a la innovacién: El grado de innovacion del consumidor tiene que
ver con su propension a experimentar y comprar productos nuevos y diferentes.
En este caso las evidencias previas no son concluyentes. Las marcas de distribui-
dor son un fenémeno mds reciente, y por lo tanto mds novedoso, por eso habria
una relacidn positiva entre propension a la innovacion y la compra de marcas de
distribuidores. Por otro lado, también se proponen argumentos que consideran
que la propensién a la innovacién 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 mds 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 mds caras y conocidas. En general, las marcas de fabricante
se venden a precios superiores que las marcas de distribuidor y son marcas mas
conocidas. Los elevados gastos en publicidad de las marcas de fabricante, asi 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 mas positiva hacia las
marcas de distribuidor, asi 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 Gonzélez-Benito (2009). Dicho estudio se centra en la
realidad espanola y realiza un andlisis econométrico sobre las principales cadenas
minoristas que operan en Espafia 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 informacién proceden de KantarWordIPanel.

En relacién a los beneficios buscados en la compra por el panelista, dicho tra-
bajo parte de una seleccién de los items incluidos en dicho cuestionario, selec-
cién basada en el marco tedrico establecido en el trabajo. Los items se miden en
una escala tipo likert de 5 puntos (1 - totalmente en desacuerdo, s - totalmente
de acuerdo). Sobre esta seleccidén de items se realizé un andlisis factorial de com-
ponentes principales con rotacién Varimax para identificar las dimensiones de
beneficios buscados subyacentes. Como resultado del anilisis factorial se obtu-
vieron seis factores consistentes con las motivaciones planteadas en el marco ted-
rico. Dichos factores se interpretan como: 1) sensibilidad a precios; 2) propen-
sidon a la promocién; 3) sensibilidad a la calidad del servicio; 4) diversién en la
compra; 5) propension a la innovacidn; y 6) sensibilidad a la marca. En la Tabla
1 se detallan los items utilizados.

La Tabla 2 incluye un resumen de los resultados del estudio. Los resultados em-
piricos obtenidos indican que el comprador de marcas de distribuidor puede carac-
terizarse motivacionalmente como un consumidor més sensible a precios, y menos
sensible a la calidad del servicio y a las marcas reconocidas. Ademds, podria carac-
terizarse por una mayor propension a la innovacién, aunque esta tltima asociaciéon
resulta menos evidente y debe asumirse con mayor cautela.
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TABLA I

Descripcidn de los items 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

Propensién a la promocién Me gusta participar en las promociones que se ofrecen en paquetes o ctiquetas
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 més por la calidad

A lahora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda bien organizada, aunque sea un poco més
cara

A lahora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda més cuidada, aunque sea un poco més ca-
ra

A lahora de hacer la compra, prefiero ir a una tienda que me atienda bien, aunque sea un poco
mads cara

Diversién en la compra Me gusta hacer la compra

Me gusta emplear el menor tiempo posible cuando hago la compra

Propension a la innovacién 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 arriesgindome 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 mi es importante que marca compro

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 variacién 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 estdn ten-
diendo a utilizarse como una herramienta para el posicionamiento del distribuidor.
La imagen del distribuidor actiia como un indicador de la calidad de la marca del
distribuidor y las marcas de distribuidor afectan a la imagen del establecimiento y
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TABLA 2
Resumen de resultados

RELACION RESULTADOS

Sensibilidad al precio »Cuota de gasto en MD Relacién positiva y significativa
Sensibilidad a la promocién >Cuota de gasto en MD Relacién no significativa
Sensibilidad a la calidad del servicio »Cuota de gasto en MD Relacién negativa y significativa
Diversién en la compra »Cuota de gasto en MD Relacién no significativa
Propensién a la innovacién >Cuota de gasto en MD Relacién positiva y significativa
Sensibilidad a la marca >Cuota de gasto en MD Relacién negativa y significativa

Notas: MD (marcas de distribuidor)

permiten la diferenciacién entre ensena. La teorfa 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 podria dafiar 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 podria verse dafiado si se asocia con marcas de peor imagen.

Por otro lado, la evolucién 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 evoluciéon de las marcas de distribuidor también parece en gran me-
dida motivada por la alineacién de las marcas de distribuidor con la estrategia de
posicionamiento del distribuidor, el perfil de comprador de marca de distribuidor
también deberia 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 Génzalez-Benito, Martos-Partal y Fustinoni Venturini (2012). El
andlisis empirico se centra en las doce principales cadenas de distribucién mino-
ristas que operan en el mercado espanol en 2008: Mercadona, Carrefour, Eroski,
Alcampo, Dia, Hipercor, Caprabo, Lidl, Dinosol, Consum, Ahorramas y Miguel
Alimentacién.

Enla Tabla 3 se incluye un resumen de los resultados obtenidos en dicho traba-
jo. Los resultados empiricos obtenidos muestran que en las cadenas menos orien-
tadas al precio, la compra de marcas de distribuidor parece estar menos motivada
por la busqueda de precios ventajosos, y mas por la calidad, reconocimiento y re-
putacién de las mismas.
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TABLA 3
Resumen de resultados

RELACION RESULTADOS

Sensibilidad al precio »Cuota de gasto en MD Efecto moderador negativo
Sensibilidad a la promocién »Cuota de gasto en MD Efecto moderador no significativo
Sensibilidad a la calidad del servicio »Cuota de gasto en MD Efecto moderador positivo
Diversién en la compra >Cuota de gasto en MD Efecto moderador no significativo
Propensién a la innovacién >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)

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 percepcion ha cambia-
do en los ultimos afios. 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 mds 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, evolucién 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, simultdneamente, a distintos segmentos de mercado con marcas de dis-
tribuidor con diferentes posicionamientos en calidad y precio. Una de las estrate-
gias mas 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 aproximacién de «bueno, mejor, lo mejor»: se incluye una linea de marcas
econdmicas y otra premium adicionalmente a la marca estandar tradicional pro-
pia del distribuidor que lleva tiempo en el mercado (Kumar y Steenkamp, 2007).

En concreto, las marcas estandar son las marcas tradicionales posicionadas co-
mo una alternativa equilibrada en términos de calidad y precio. Normalmente si-
guen una estrategia de imitacién de las marcas nacionales, ofreciendo calidad si-
milar, pero a un precio mas bajo. Estas marcas son las mas rapidas 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 basico del producto, posiciondndose como la alternativa mas barata debido a
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sus actividades promocionales limitadas, envases mds sencillos y economias en los
ingredientes mds caros. Estas marcas son especialmente usadas en las guerras de
precios puesto que enfatizan y destacan la sensibilidad al precio. EI cambio mas
importante de las marcas de distribuidores, ha sido las marcas posicionadas como
las mejores del mercado. Minoristas Europeos y Norte americanos estan introdu-
ciendo marcas propias cuya calidad es comparable e incluso excede a la de los de
productos de marcas conocidas, atn cuando a veces se comercializan con un pre-
cio ligeramente més bajo. Las marcas premium se posicionan en el nivel més 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 estdndar y las marcas premium como las marcas con el nivel
més 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, Génzalez-Benito y Fustinoni Venturini (2012). Dicho trabajo se
centra en dos cadenas de distribucion minorista que operan en el mercado espa-
fiol: Carrefour y Eroski. Ambas cadenas estdn posicionadas en servicio frente a la
apuesta en precio de los establecimientos de descuento. En el afio 2008, periodo
investigado en dicho trabajo, en la cartera de marcas propias de Carrefour destaca-
ban las marcas «Numero 1>, «Carrefour» y «De nuestra tierra» (en la actuali-
dad Carrefour Discount, Carrefour y Carrefour Seleccién, respectivamente), que
se corresponden respectivamente a los posicionamientos genérico, estandar y pre-
mium tal y como se sefiala en la Figura 2. En la cartera de marcas propias de Eroski
también destaban tres marcas propias, «Eroski», «Eroski Seleccién» y «Eroski
Deleitte de nuestra tierra» (en la actualidad estas dos tiltimas marcas se comercia-
lizan respectivamente como Eroski SeleQtia y Eroski Natur Seleccién). Esas tres
marcas se corresponden con los posicionamientos estdndar (Eroski) y premium
(Eroski Seleccién y Eroski Deleitte de nuestra tierra).

Los resultados empiricos de dicho trabajo indican claras diferencias entre el
perfil de comprador de las marcas de distribuidor genérica, estindar y premium.
La Tabla 4 muestra los resultados obtenidos en dicho trabajo. El posicionamiento
de las marcas de distribuidor modera la caracterizacién motivacional de los com-
pradores de dichas marcas. Cuando el posicionamiento de una marca prioriza la
calidad en lugar del precio (marcas premium), atrac a consumidores de marcas de
distribuidor mas preocupados por la calidad del servicio y menos preocupados con
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FIGURA 2
Posicionamiento de la cartera de marcas de distribuidor de Eroski y Carrefour
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el precio. Contrariamente, cuando el posicionamiento de la marca prioriza el pre-
cio (marcas genéricas), atrae a consumidores que son mas sensibles al precio, pero
no a la calidad del servicio.

5. CONCLUSIONES

Los resultados alcanzados en la linea de investigacion que se ha descrito en es-

te capitulo proponen una serie de conclusiones que a continuacion se detallan:

— Lautilidad de los beneficios buscados frente a las caracteristicas sociodemo-
gréficasalahora 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 evolucién y creciente heterogeneidad de las marcas de distribuidor pa-
rece en gran medida motivada por la alineacion de las marcas de distribui-
dor con la estrategia de posicionamiento del distribuidor, por tanto, el perfil
de comprador de marca de distribuidor también deberia estar condiciona-
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TABLA 4
Resumen de resultados

BENEFICIOS BUSCADOS RESULTADOS

Sensibilidad a precios Efecto moderador significativo, positivo para genérica y
estandar y negativo para premium

Propensién a la promocién Efecto moderador no significativo

Sensibilidad a la calidad del servicio Efecto moderador significativo, negativo para genéricay
estindar y positivo para premium

Diversién en la compra Efecto moderador no significativo

Propensién a la innovacién Efecto moderador no significativo

Sensibilidad a la marca Efecto moderador no significativo

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 busqueda de precios ventajosos, y més por la calidad,
reconocimiento y reputacion de las mismas.

— El posicionamiento de las marcas de distribuidor en genérica, estindar 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 més 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
més sensibles al precio, pero no ala 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 distribucién. 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 evolucién 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 reputacion de marca de los compradores de este tipo de productos. El esfuer-
zo de muchos distribuidores en los ultimos anos ha estado orientado a mejorar la
percepcidn 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 todavia
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queda camino por recorrer y que la venta de marca de distribuidor todavia depen-
de en gran medida del atractivo de sus precios.

Las conclusiones alcanzadas también parecen indicar que los esfuerzos de los
distribuidores més orientados al servicio y ala calidad estan en el buen camino. Pa-
rece que estos distribuidores menos orientados al precio estdn venciendo la arraiga-
da percepcion 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 mas en su capacidad para
satisfacer los clientes ms exigentes. Esto implica que, las marcas de distribuidor no
s6lo 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 utilizacién 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 gestiénar
una cartera de marcas propias en que las marcas no compitan entre si 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 ultimos anos de muchos distribuidores en mejorar la percepcién
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-
renciacién y que en mayor medida contribuyen a generar lealtad. Por otro lado,
las marcas genéricas pueden y deben seguir usindose en la guerra de precio con
los establecimientos de descuentos, dado que atraen al segmento de consumidores
orientado a precio. Los demds beneficios buscados analizados en este estudio, tales
como propensién a la promocién, diversion en la compra y sensibilidad a marca,
muestran poca o ninguna diferenciacién 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 ain 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 relacién a los rasgos motivacionales.
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El papel de las T1C en la creacién de beneficios

en la cadena de valor de la distribucién:
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Resumen: En este trabajo se analizan las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacién (TIC) en el contexto de las relaciones en el canal de distribucién. Concre-
tamente, se plantea un modelo tedrico que investiga la relacién directa entre el uso
delas TIC y la colaboracién de los miembros del canal en términos de intercambio
de informacién, 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 satisfaccién en el canal de distribucién, asi como
una mayor percepcion de justicia entre sus miembros, las TIC deben incentivar
el incremento de informacién compartida de calidad entre los agentes del canal.
Palabras clave: T1C, justicia percibida, calidad de la relacién, colaboracién en la in-
formacién compartida, beneficios relacionales, canal de distribucién

Abstract: The aim of this paper is to analyze the role of Information Technology
(11) within distribution channel relationships. Concretely, we propose a research
model that investigates the influence of 1T 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.

! Trabajo financiado por el Proyecto del Plan Nacional de 1+D+1 ECO2012-31517.
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Keywords: 1T, perceived justice, relationship quality, information cooperation, re-
lational benefits, distribution channel

1. INTRODUCCION

Las T1C engloban cualquier tipo de tecnologia empleada para el intercambio
de informacién y uno de los émbitos econémicos de aplicacién fundamentales es
el de los canales de distribucién (Ryseel, Ritter y Gemiinden, 2004). Las TIC se
han ido incorporando a la gestién de la cadena de suministro en la relacién entre
los agentes para la realizacién de distintas tareas o funciones tales como la gestién
de los pedidos, su recepcidn, la gestién de inventarios, la gestion del transporte de
mercancfas, las ventas en la tienda o los servicios al consumidor final (William-
son, Harrison, y Jordan, 2004), si bien cabe destacar que la utilizacién de Internet
para la gestién 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 teoria de recursos y capacidades y el marketing de relaciones constituyen
marcos tedricos 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 actiian como fuentes de ventajas competitivas y
aportan beneficios relacionales a las empresas, y por ende, beneficios empresaria-
les (Campo, Rubio y Yagiie, 2010).

A lo largo del tiempo las relaciones entre los agentes que participan en la ca-
dena de valor han estado tenidas 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 relacién, en el momento actual esta siendo objeto de preocupacion social el
creciente poder de negociacién de la distribucién minorista sobre los operadores
del resto de la cadena. Este hecho estd motivado principalmente por la tendencia
hacia una elevada concentracién empresarial en el escalén minorista del canal, los
procesos de integracion vertical en el mismo tales como el creciente peso que es-
tin adquiriendo las centrales de compras.

En cualquier caso, es importante diferenciar el poder detentado por los distri-
buidores del poder realmente ¢jercido por éstos, en la medida en que no siempre
la capacidad de influencia se manifiesta en acciones concretas de presion en la ne-
gociacién. Elimpacto a medio y largo plazo del mayor poder de negociacién de los
distribuidores depende en gran medida de la forma en que éstos lo ¢jerzan. Cuan-
to mds generalizada y més extendida esté la utilizacién por parte de los agentes de
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précticas que vulneren los principios de equidad, de igualdad y de necesidad, so-
bre los que se sustenta la percepcion de justicia distributiva en las relaciones inte-
rorganizacionales, mayor serd 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 T1C ¢jerce sobre la colaboracién entre los agentes del canal
de distribucién en lo que respecta a los intercambios de informacion en el 4mbi-
to concreto del sector de los electrodomésticos. A su vez, se analiza cdmo las ca-
racteristicas de la informacién compartida, asi como el grado y tipo de colabora-
ci6n en el intercambio de informacién entre los agentes incrementa la percepcion
de beneficios relacionales entre dichos agentes mitigando las consecuencias nega-
tivas de las relaciones verticales asimétricas y mejorando las consecuencias positi-
vas de la cooperacion.

Para alcanzar este objetivo general, el presente trabajo propone tres objetivos
concretos: 1) Elaborar una escala que mida el concepto global de colaboracién en
el intercambio de informacidn entre los agentes del canal; 2) Elaborar una escala
que mida el concepto global de calidad de la relacién; y 3) Establecer y contrastar
las relaciones existentes entre el uso de las T1C, la colaboracién en el intercambio
de informacion y los beneficios relacionales, con especial referencia a la justicia dis-
tributiva percibida entre los agentes del canal y la calidad percibida de la relacién.

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

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

Las T1C inciden directamente sobre el procedimiento de implantacién y ges-
tién de los flujos de comunicacién entre las organizaciones del canal, mejorando
el proceso relacional entre ellas (Campo ez 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 distribucién y facilitan un entorno de coordi-
nacién interorganizacional basado en el intercambio de datos en tiempo real (Fin-
negan y Longaigh, 2002). Esta comunicacién efectiva entre los agentes del canal
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mejora sus percepciones sobre la justicia y la calidad de la relacidn, 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 relacién y la justicia distributiva. La calidad de la re-
lacién se define como el grado de idoneidad de una relacién para cumplir con las
necesidades del cliente asociado a la misma (Hennig-Thurau, 2000). La investiga-
cién previa sobre la calidad de las relaciones ha considerado que el concepto esta-
ba integrado por diferentes dimensiones que varfan segun el contexto de anlisis.
En el 4mbito de los productos tangibles se encuentran trabajos que incluyen la sa-
tisfaccion 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-
faccién, el oportunismo, la orientacién al cliente, y el perfil ético (Dorsch, Swan-
son, y Kelley, 1998); el vinculo auto-conectivo, la satisfaccidn, el compromiso, la
confianza y la intimidad (Kim, Lee y Lee, 2005). En el dmbito de los servicios se
encuentran trabajos que incluyen dos dimensiones: la satisfaccién y la confianza
(Crosby, Evans y Crowles, 1990; Wray ef al.,1994; Shamdasani y Balakrishnan,
2000), tres dimensiones: la calidad del servicio, el compromiso y la participacién
(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 satisfaccién (Anderson y Narus 1990, Morgan y Hunt 1994,
Hennig-Thurau y Klee 1997, Dorsch ez al. 1998, Smith 1998, Hennig-Thurau,
2000, Sdnchez-Franco y Ronddn-Catalufia, 2010), y hasta cuatro dimensiones o
mis, como la confianza, el compromiso, la satisfaccién y el conflicto afectivo (Ro-
berts, Varki, y Brodie, 2003).

En sintesis, las dimensiones de la calidad de la relacién que se han considera-
do con mis frecuencia tanto en el dmbito de los productos como de los servicios
son la satisfaccion, la confianza y el compromiso, las cuales utilizaremos en el pre-
sente trabajo.

En este trabajo la satisfaccién se enmarca bajo la orientacién de la «Teorfa de
la Satisfaccidén» y se basa en el concepto de utilidad percibida por el miembro
del canal, el cual compara los beneficios recibidos en relacién al sacrificio sopor-
tado (costes monetarios y no monetarios). Es decir, el miembro del canal no tie-
ne en consideracién la comparacién de sus percepciones con respecto a sus expec-
tativas sino que la satisfaccién del agente se refiere a la evaluacién global positiva
de su experiencia con el otro miembro del canal a través de un tipo de compara-
tiva mds 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 Yagiie, 2007; Sdnchez-Franco y Rondén-Cataluia, 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, Munueray Yagiie, 2003 ). Por tltimo, el compro-
miso hace referencia al deseo permanente del miembro del canal de mantener una
relacion valiosa a medio y largo plazo (Morgan y Hunt, 1994). En el compromiso
s¢ han identificado tres aspectos, afectivo, calculativo o de continuidad y normati-
vo (Zins, 2001), siendo el afectivo el que ha resultado mas eficaz para crear y desa-
rrollar relaciones beneficiosas (Bloemer y Odekerken-Schrdder, 2007) en algunos
contextos de servicios concretos.

Respecto a la medicién de la calidad de la relacion, 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 ez a/. 1998).
Sin embargo, pocos trabajos han desarrollado una medida de orden superior (Ro-
berts ez al., 2001). Por ello, nos planteamos medir lo mas adecuadamente posible
todos los aspectos de este concepto, indicando si resulta mas apropiada una escala
reflectiva de primer orden o una de segundo orden.

Respecto a la justicia, ésta es una condicién 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 actiia como una regla heuristica para evaluar
la legitimidad de una relacién de intercambio. Se trata de un concepto multidi-
mensional que integra la justicia distributiva (resultados consistentes con normas
de asignacién de recursos), de procedimiento (justicia en los procesos que guian
la toma de decisiones) y de interaccion (justicia en el trato interpersonal recibi-
do) (Aggarwal-Gupta y Kumar, 2010). Los trabajos sobre la justicia percibida se
han desarrollado més ampliamente en el contexto intra-organizacional que inter-
organizacional. De hecho, las investigaciones sobre las relaciones inter-organiza-
cionales en los canales de distribucién son muy limitadas y han concluido que las
partes més débiles estin preocupadas por la justicia en su relacién con las partes
mis fuertes.

La percepcidn de niveles satisfactorios de justicia sirve para reducir el riesgo de
maltrato entre los participantes del intercambio (Anderson y Weitz, 1992). Kas-
hyap ez al. (2008) ofrecen una revisién de los trabajos sobre justicia distributiva y
sugieren que es importante ampliar la investigacién empirica 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 relacién que involucra a dos o més partes (Greenberg, 1990; Kumar ez 4/,
1995; Colquitt e# 4l., 2001; Aggarwal-Gupta y Kumar, 2010). Uno de los aspec-
tos fundamentales que incluye la justicia distributiva es la proporcionalidad, regla
de asignacién de resultados proporcional a los recursos invertidos en la relacién y
en comparacién con otros proveedores. Es la norma que se ha utilizado con mas
frecuencia en los estudios empiricos (Kashyap ez /., 2008). Si bien, cabe mencio-
nar que existen otros aspectos, como la regla de igualdad que hace referenciaa una
distribucién equitativa de los resultados con independencia de la contribucion del
miembro del canal en la relacién de intercambio y la regla de necesidad que se basa
en la distribucién de los resultados segun las necesidades individuales de los par-
ticipantes en la relacién, con independencia de sus contribuciones. Estos ultimos
criterios de igualdad y de necesidad cobran sobre todo interés en redes multilate-
rales, por lo que no se abordan en este estudio.

La colaboracién interorganizacional se refiere al intercambio abierto de infor-
macién y datos entre los agentes del canal de distribucién, atiles para ambas par-
tes y que puede contribuir a armonizar sus respectivos procesos de decisién y ges-
tién (Cannon y Perreault, 1999; Finnegan y Longaigh, 2002). La colaboracién en
lainformacién compartida es un concepto global para transmitir la medida en que
el tipo de informacién intercambiada entre las partes satisface sus mutuas necesi-
dades. Los agentes del canal evaltian la informacién compartida en tres aspectos:
la calidad y el contenido de la informacién intercambiada, y su alcance en cuanto
a su importancia estratégica (Cannon y Perreault, 1999).

Muchos trabajos previos han medido este concepto parcialmente, incluyendo
tnicamente uno de los aspectos considerados, especialmente la calidad de la infor-
macién intercambiada (Vijayasarathy y Robey, 1997; Whipple, Frankel y Daugher-
ty, 2002; Bordonabay Polo, 2002; Lih-Bin y Hock-Hai, 2010), y en menor medida
su contenido (Noorwedier, John y Nevin, 1 990). Apenas se encuentran trabajos
que hayan tratado este concepto como una combinacién de varios aspectos, si bien
una excepcidn es el de Sdnchez (2000) que incluye la calidad y alcance de la infor-
macién. En general, la literatura empirica 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 comprensién 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 colaboracién interorganizacional en relacién a la informacién (Seggie, Kim y
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Cavusgil, 2006; Sanders 2007, 2008; Campo ¢# 4l., 2010; Mintert, Andresen y
Schroeder, 2003; Vijayasarathy y Robey, 1997). Este resultado parte de la idea de
que un mayor y més eficiente intercambio de informacién entre el proveedor y el
cliente como consecuencia de las TIC, lleva a un mejor entendimiento mutuo y
favorece la cooperacién entre los miembros del canal de distribucién (Cavusgil y
Calantone, 2005). En base a ello se establece la siguiente hipdtesis:

H : El uso de las TIC ejerce un efecto directo y positivo sobre la colaboracién en el

intercambio de informacién entre los agentes del canal de distribucién.

La cooperacién en el canal de distribucion lleva asociada una serie de benef-
cios relacionales (Vijayasarathy y Robey, 1997). Mds concretamente, la calidad
de la informacién compartida en las relaciones inter-organizacionales afecta po-
sitivamente a la satisfacciéon (Sinchez, 2000; Bigné y Blesa, 2001), a la confianza
(Sanchez, 2000; Bordonaba y Polo, 2002) y al compromiso entre las partes (Bor-
donabay Polo, 2002; Tser-Yieth, Hsiang-Hsi y Wei-Lan 2009). Por tanto, cuando
los miembros del canal cooperan en el intercambio de informacién y realizan ac-
tividades coordinadas, el proceso de intercambio se ve favorecido, y los agentes de
distribucidn se encuentran més satisfechos con la relacion (Whipple ez al., 2002).
Adicionalmente, algunas investigaciones como las de Anderson y Narus (1990) y
Crosby ¢t al. (1990) han demostrado que la cooperacién en el canal influye de for-
ma positiva sobre la conflanza mutua y el compromiso entre los agentes. Las tres
variables mencionadas (satisfaccién, confianza y compromiso) representan dimen-
siones diferentes de la calidad percibida de la relacién entre los agentes del canal.
En base a ello, se propone la hipétesis:

H.,: La colaboracion en el intercambio de informacion entre los agentes ejerce un

efecto directo y positivo sobre la calidad de la relacion en el canal.

En el contexto intraorganizacional, Aggarwal-Gupta y Kumar (2010), Moi-
deenkutty ez al., (2006) y Caron, Ben Ayed y Vandenbergle (2013) demuestran
que la satisfaccion de los empleados en relacién a la comunicacién con la alta ges-
tion y los supervisores mejora sus percepciones de la justicia distributiva. Trasla-
dando dichos resultados al 4mbito inter-organizacional se plantea la siguiente hi-
potesis:

H : La colaboracion en el intercambio de informacion entre los agentes del canal

de distribucion ejerce un efecto directo y positivo sobre la justicia distributiva per-

cibida.

Por otra parte, un buen niimero de trabajos correlacionan algunos de los com-
ponentes de la calidad de la relacién con la percepcion de justicia. Por ejemplo,
se ha estudiado y constatado parcialmente una correlacién positiva y significativa
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entre confianza y justicia (Dizgah, Farahbad y Khoeini, 2011; Colquitt y Rodell,
2011), asi como entre satisfaccién y justicia (McFalin y Sweeney, 1993; Colquitt ez
al., 2001; Awamleh y Femandes, 2006). Ademds existen trabajos que defienden la
influencia de la justicia percibida sobre alguno de los componentes de la calidad de
la relacién. Asi, los proveedores con reputacion de justos consiguen que sus socios
confien en ellos y deseen continuar su relaciéon (Anderson y Weitz, 1989), de for-
ma que la justicia percibida afecta positivamente al compromiso (Nilietal., 2012;
Phromket, Thanyaphirak y Phromket, 2012; Liu ez al., 2012; Caron ez 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, asi como sobre la satisfaccion
(Patterson, Johnson, y Spreng, 1997; Brown, Cobb y Lusch, 2006; Phromket ez 4/.,
2012). Adicionalmente, se han encontrado evidencias suficientes de que la justicia
distributiva afecta positivamente a la recuperacion de la satisfaccién en diversos
contextos de fallos en el servicio (Gautam, 2011; Vizquez, Sudrez y Diaz, 2010;
del Rio-Lanza, Vizquez y Diaz, 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 relacién 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:

H : Existe una relacion positiva entre la calidad de la relacion y la justicia dis-

tributiva.

En la Figura 1 se presenta el modelo teérico desarrollado.

3. METODOLOGIA
3.1. Obtencion de datos

Para analizar el efecto del uso de la tecnologia en el canal de distribucién mi-
norista, se realizé un estudio empirico 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 disefio aleatorio estratificado, teniendo en cuenta
para la estratificacion el tamafio de las cadenas de electrodomésticos. La relacion
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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FIGURA I
Modelo de antecedentes de beneficios relacionales en el canal de distribucion
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3.2. Medicion de las variables

Para medir el uso de la tecnologfa de la informacién por parte de los minoris-
tas que comercializan electrodomésticos en su relacién con su proveedor princi-
pal, el cuestionario incluia dos preguntas distintas. En primer lugar, una pregunta
nominal o categérica multirespuesta que pide al encuestado que indique qué tec-
nologias utiliza en la gestién de su negocio. En la segunda pregunta se pide al en-
cuestado que indique para qué tareas utiliza cada una de las anteriores tecnologias
(adaptada de Cervera ¢t al., 2006).

Las dos preguntas descritas permiten configurar una variable que mide el uso
de las tecnologias por parte del minorista. Esta variable identifica el nimero de
tecnologfas (o-ninguna; 8-todas las tecnologias) que los minoristas utilizan para
cada una de las tareas de gestion que desempenan.

La colaboracién en el intercambio de la informacién es medida con tres cons-
tructos: calidad, alcance y contenido de la informacién intercambiada (Cannon
y Perreault, 1999). Para medir la primera se consideraron inicialmente tres items
frecuentemente empleados en la literatura, si bien finalmente se mantuvieron dos
{tems relacionados con la exactitud y la relevancia de la informacién (Sdnchez, 2000;
Whipple ez al., 2002; Bordonabay Polo, 2002). En la medicién del alcance de la in-
formacién se utilizaron dos items adaptados de las escalas de Monczka ez a/. (1998),
Sanchez (2000) y Whipple ez al. (2002). Por tltimo, el contenido de la informacién
se midid a través de una escala de dos items adaptada de Cannon y Perreault (1999).
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TABLA I

Distribucion de las encuestas telefonicas

MADRID BARCELONA

CADENA N.° ENCUESTAS CADENA N.° ENCUESTAS
Gestesa Master 23 Gestesa Master 9
Diner Milar 4 Diner Milar 5
Fadesa Expert 20 Fadesa Expert 1s
Densa Densa

Tien 21 14 Tien 21 o

Confort 2 Confort 8

Medi Max I Medi Max o
Condidgesa Idea 9 Condidgesa Idea 4
Segesa Redder o Segesa Redder 3
Activa Hogar 6 Activa Hogar 14
Cedise Asel 6 Cedise Asel o
Consorcio Euronics 12 Consorcio Euronics 11

Total 97 Total 69

La calidad de la relacién es medida a través de tres constructos: la satisfaccion,
la confianza y el compromiso. La satisfaccion con la relacién debe incluir compo-
nentes cognitivos, derivados de la evaluacion de la relacidn con respecto a aspectos
econdmicos, y componentes afectivos derivados de la forma en la que se percibe la
gestion de la relacién (Geyskens ez al., 1999; Geyskens y Steenkamp, 2000). Con
la intencién de capturar ambos tipos de componentes, la satisfaccién con la rela-
cién se mide a través de tres items adaptados de las escalas de Bigné y Blesa (2001),
Michie y Sibley (1985) y Sinchez (2000).

La confianza se mide con tres items, que reflejan las dos dimensiones del con-
cepto, fiabilidad (competencia técnica) e intencionalidad (honestidad y sinceri-
dad) (Delgado ¢z al., 2003). El compromiso es medido inicialmente por tres items
que reflejan sus tres componentes: afectivo, continuidad y normativo (Garbarinoy
Johnson, 1999; Zins, 2001), si bien el item del componente afectivo fue eliminado.
Ambas escalas son una adaptacién del trabajo de Kumar ez a/. (1995). Por tltimo,
para medir la justicia percibida a través de la justicia distributiva se emplea una es-
cala de cuatro items de equidad o relacién entre los recursos y los resultados pro-
pios y en relacion a los de otros miembros del canal, adaptada de Nichoff y Moor-
man (1993), Colquitt (2001), Hernandez y Arcas (2003) y Kashyap ¢z al. (2008).

Las escalas de medida utilizadas en el cuestionario adoptan un formato Likert
de 11 puntos que va desde o (totalmente en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuer-
do) con las afirmaciones.
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TABLA 2
Andlisis descriptivo
VARIABLES N MINIMO MAXIMO MEDIA DESV. TIP.
1T 166 0.00 3.58 1.30 0.53
CI 166 1.67 10.00 7.45 1.83
CcoI 166 0.00 10.00 6.14 2.39
Al 166 0.00 10.00 6.75 1.92
Colaboraciéon 166 I.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
CcP 166 2.67 10.00 7.29 1.71
Calidad relacién 166 2.89 10.00 7.39 1.36
JD 166 0.00 10.00 5.89 1.48

4. RESULTADOS

En primer lugar, en la Tabla 2 se pueden observar los valores medios y de
desviacion tipica obtenidos para cada una de las variables utilizadas en el anali-
sis.

Adicionalmente, para las variables del estudio se comprueba la calidad de las
escalas de medida. Se realiza un analisis factorial confirmatorio con el programa
AMOS 19.0 cuyos resultados revelan ajustes altamente satisfactorios para la mode-
lizacion planteada. La relacién entre y*/df es de 1.218 (x*=411.8; g.1.=338;
p=0.004), inferior al umbral mdximo de 2. Los valores de CFI, GFI y NFI son res-
pectivamente 0.98, 0.86y 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 maximo 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 estadisticos de fiabilidad utilizados, alpha de Cronbach y fiabilidad com-
puesta superan el valor minimo de .70, recomendado por Hair ez 4/. (1998). La
varianza extraida es en todos los casos superior a 0.5, y todos los {tems tienen una
adecuada validez convergente como constata el hecho de que todos los pardme-
tros son estadisticamente significativos.

Adicionalmente, se comprueba la validez discriminante. En la Tabla 4 se pue-
de observar cdmo la raiz de la varianza extraida de cada variable es en todos los ca-
sos superior a la correlacién entre cada par de variables, excepto entre la satisfac-
cién y el compromiso.

Para la determinacién del modelo de medida de la variable colaboracion entre
los agentes en relacion al intercambio de informacidn, se estiman tres modelos de
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TABLA 3
Indicadores de fiabilidad y validez de las variables del modelo de medida
FIABILIDAD VALIDEZ
VARIABLES L, E, ALPHA FIABILIDAD VARIANZA VALIDEZ
CRONBACH COMPUESTA MEDIA CONVERGENTE
(cr) EXTRAIDA (AVE)
112 Niimero de IT usadas para las tareas:
IT1: realizacion de pedidos
IT2: recepcion de pedidos 0.63 0.60 —
1T3: cambio de pedido 0.72 0.49 t=10.45
1T4: solicitud de precios y tarifas 0.81 0.34 t=8.70
ITs: respuesta precios y tarifas o.80 0.37 t=8.61
I'T6: notificaciéon de envio 0.75 0.43 0.94 0.94 0.60 t=8.25
177: facturacién 0.82 0.33 t=17.99
1T8: notificacion 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: realizacién de promociones 0.86 0.26 t=19.09
IT11: seguimiento de las ventas 0.80 0.36 t=8.60
1T12: consulta de existencias (excluida) 0.76 0.42 t=8.25
Colaboracién informacién. (CBI)
Calidad informacién. La informacién que
intercambia es:
c11: completa (excluida)
CI2: precisa 0.88 0.23 0.90 0.90 0.83 —
C13: relevante 0.94 0.12 t=11.76
Alcance informacién.
AIL: su negocio facilita a ese proveedor
cualquier informacion que le pueda
resultar de utilidad 0.75 0.43 0.82 0.83 0.72 —
AL2: su proveedor facilita a su negocio
cualquier informacién que le pueda
resultar de utilidad 0.93 0.14 t=7.93
Contenido Informacién. Su negocio
comparte informacién sobre:
coi1: Nuevos lanzamientos productos 0.88 0.22 0.83 0.83 0.71 —
co12: Previsiones oferta y demanda 0.80 0.36 t=6.78
Calidad de la relacién
Satisfaccion. En relacién a su proveedor.
grado de acuerdo/ desacuerdo con:
s1: la relacién es muy positiva 0.89 0.22 —
S2: su negocio estd satisfecho con los
resultados econédmicos 0.68 0.53 0.84 0.82 0.61 t=9.59
s3: en general su negocio estd 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 o.12 0.95 0.95 t=21.73

CF3: honesto 0.93 0.14 t=21.14
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TABLA 3
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Indicadores de fiabilidad y validez de las variables del modelo de medida

FIABILIDADVALIDEZ
VARIABLES

Compromiso. Grado de acuerdo/
desacuerdo con:

CP1: se siente muy comprometido
(excluida)

cp2: plantea mantener la relacién
CP3: ambos se esfuerzan por mantener
la relacién

0.91

0.91

fl

ALPHA
CRONBACH

FIABILIDAD
COMPUESTA
(cr)

0.90 0.90

VALIDEZ
CONVERGENTE

VARIANZA
MEDIA
EXTRAIDA (AVE)

t=15.22

Justicia distributiva. Grado de acuerdo/
desacuerdo con los resultados que
obtiene de su proveedor son justos en
relacién con:

JD1: esfuerzo e inversiones

JD2: resultados con otros proveedores
JD3: resultados del proveedor

JD4: apoyo prestado

0.70
0.90
0.90
0.87

0.51
0.19
0.18
0.24

0.90 0.91

0.72 —
t=10.18
t=10.19
t=10.69

L;: Standardised loading; E;=(1- R?): error variance; CF=

_ Gz) i
(E L, ) + 2 var(E, )

o- =i
2 L, + 2 var(E,)

medida, Tabla 5. Los resultados muestran que hay dos estructuras multidimensio-
nales distintas e igualmente idéneas para medir dicha variable, ambas superiores a
la estructura unidimensional (M1). En la primera, la colaboracién respecto al in-
tercambio de informacién queda especificada por el reflejo que ofrece cada una de
sus dimensiones (modelo de primer orden reflectivo (M2)). En la segunda estruc-
tura, la colaboracién en la informacion es un reflejo de una serie de dimensiones,
que a su vez son reflejo de las caracteristicas que las componen (modelo de segun-
do orden reflectivo-reflectivo (M3)). La comparacién de las medidas de ajuste de
parsimonia de los modelos M y M3 indica que, tanto el PGFI como el PNEI, asi co-
mo sus > 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 mas adecuado parala
variable calidad de la relacién 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 empiricos idéneos para reflejar lo que sostiene la literatura tedrica
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TABLA 4
Andlisis de la validez discriminante por el método de la varianza extraida media

VARIABLES LATENTES 1.IT 2. CI 3. Al 4. COI 5.S 6.CF 7.CP 8.JD
1. 1T 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. CP' 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

Los elementos de la diagonal principal (en negrita) corresponden a la raiz cuadrada de la varianza extraida 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 relacion, ya que las medidas de ajuste absoluto, de ajuste
incremental y de ajuste de parsimonia de ambos modelos son equivalentes y acep-
tables.

A continuacidn, se procede a contrastar las hipdtesis formuladas en el modelo
tedrico. Para ello, se utiliza la metodologia de los modelos de ecuaciones estructu-
rales aplicada mediante el programa estadistico 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 (x*=430.23; d.f=356; p=0.004; ¥*/df=1.209; CF1=0.98;
NFI=0.89; GFI=0.86; AGFI=0.953; RMSEA=0.036). Ademads, el modelo estima-
do confirma la mayoria de las relaciones causales propuestas. En concreto, res-
pecto a la relacién directa entre el uso de las T1C y la colaboracién en el inter-
cambio de informacidén entre los miembros del canal (H,), se observa un efecto
positivo y significativo, por lo que H, se confirma. Asimismo, el efecto de la co-
laboracidn en el intercambio de la informacién sobre la calidad de la relacién
de los miembros del canal (H,) es positivo y significativo, por lo que H, se con-
firma. La colaboracion en el intercambio de la informacién también ejerce un
efecto positivo y significativo sobre la justicia percibida por los miembros del
canal para la relacion, confirmandose la H,. A través de la influencia del uso de
las T1C sobre la colaboracién en el intercambio de informacién entre los miem-
bros del canal, el uso de las T1C contribuye indirectamente a mejorar la calidad
percibida de la relacién (o.15), asi como la justicia percibida por los miembros
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TABLA §
Competitividad de los modelos de cB1

M e € /GL.  GFI NFI CFI PGFI  PNFI  PGFI RMSEA AIC
(G.L.; )

M1 10.13 2.03 0.98 0.98 0.99 0.23 0.33 0.33 0.08 42.13
(550.07)

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)

del canal (0.09). Estos efectos indirectos resultan significativos en ambos casos,
pero de baja magnitud.

La H, que establece una relacién positiva entre la calidad de la relacién de los
miembros del canal de distribucién y su percepcién de justicia se constata parcial-
mente, ya que dicha interaccion, cuyo valor es de 0.24, es positiva pero estadisti-
camente no significativa (al nivel de 93 %). Sin embargo, el valor de la interacciéon
entre la justicia percibida y el componente satisfaccién de la calidad de la relacion
(0.39) si alcanza una significacién estadistica suficiente (al nivel del 96 %). Por lo
tanto parece que la relacion existente entre la calidad percibida en la relacién y la
justicia distributiva percibida se canaliza fundamentalmente a través de la dimen-
sién de la satisfaccion de la calidad de la relacién, y no mediante la calidad en su
conjunto considerando todos sus componentes.

4. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
El trabajo realizado constituye un marco de analisis adecuado para examinar el
efecto del uso de las T1C sobre la cooperacién en el intercambio de la informacién
entre los miembros del canal de distribucién, desde la perspectiva de los agentes
minoristas. La influencia del uso de las T1C sobre el intercambio de informacién
es relevante ya que los miembros del canal que comparten informacién de calidad
(precisay relevante), ttil y de naturaleza estratégica (por ejemplo, que permita una
mejor adaptacion de los productos a las necesidades de la demanda, o acerca de las
tendencias demogréficas, econdmicas, financieras, legales) mantienen relaciones de
calidad (satisfactorias, de conflanza mutuay estables) y mds justas entre ellos, que se
traducirdn en la obtencién de mejores resultados tanto a corto como alargo plazo.
Por tanto, el modelo ha permitido contrastar empiricamente La influencia in-
directa del uso de las T1C sobre la calidad de la relacién y la justicia percibida en la
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TABLA 6
Competitividad de los modelos de cr

M X ¥ /GL  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
(165 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)

cadena de valor a través de la colaboracién de los miembros del canal en el inter-
cambio de informacién. Asimismo, se observa una correlacién positiva entre cali-
dad de la relacién y justicia percibida de los miembros del canal a través de la satis-
faccién, lo que ayuda a confirmar que la justicia percibida puede considerarse un
beneficio relacional que puede obtenerse o mejorarse con la aplicacién 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 T1C para colabo-
rar con otras empresas del canal de distribucién en el intercambio de informacién,
con el objetivo de crear relaciones de calidad y justas entre si, que les permitan ser-
vir mejor al consumidor final y obtener mejores resultados empresariales. Es mds,
dadalaimportancia de las T1C para la mejora de las relaciones en el canal, el sector
minorista espafiol no solo debe intensificar la adopcién de su uso para la gestion
del negocio, sino que debe tratar de ser receptivo a las innovaciones tecnoldgicas
que permiten fomentar el intercambio de informacién para mejorar sus relacio-
nes con los socios del canal.

En este sentido, los detallistas que carecen de la cualificacién necesaria para
aprovechar el potencial que ofrecen las TIC deberfan poner especial énfasis en su
formacién en materia tecnoldgica con el fin de incorporar paulatinamente en ma-
yor medida las TIC en sus sistemas de comunicacién y gestiéon empresariales. Para
ello probablemente es necesario que los minoristas sean conscientes de las mejo-
ras que se pueden alcanzar con el uso de la T1C tal y como ha quedado demostrado
en el presente estudio, por lo que las autoridades quizé deberian realizar las cam-
panas de comunicacion pertinentes y el disefio de cursos de formacién tecnoldgi-
ca de calidad dirigidos fundamentalmente a los pequenos y medianos minoristas
que son los que suelen presentar mayores carencias en este sentido. Probablemen-
te este tipo de iniciativas redundarian en una mejora en la eficiencia del funciona-
miento de los canales de distribucién, beneficiando a todas las partes implicadas,
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FIGURA 2
Resultados modelo de antecedentes de beneficios relacionales en el canal de distribucion
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incluyendo a los ciudadanos que, como consumidores finales, verfan sustancial-
mente mejorado el servicio minorista recibido.

Este trabajo no esta exento de algunas limitaciones que conviene resaltar. Por
un lado, el andlisis se limita al canal de distribucién de electrodomésticos y la mues-
tra, aunque representativa de los mercados locales analizados, deberfa ampliarse pa-
ra el contexto nacional e internacional. Ademds, no se ha considerado el canal on-
line que cobra especial importancia en este sector. Adicionalmente, en el estudio
de la percepcién de lajusticia deberfan incorporarse sus otros componentes (justi-
cia de procedimiento ¢ interaccidn) para comprender mejor esta variable. Por otra
parte, resultaria de gran interés considerar en el modelo otros antecedentes rele-
vantes para la gestion, que probablemente tendrin importancia notable para com-
prender cdmo se forman los beneficios relacionales en el canal objeto de estudio.
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Estrategias de distribucién y comportamiento de compra
multicanal: tendencias y oportunidades para que fabricante

y distribuidor rentabilicen sus decisiones de marketing’
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Resumen: Este trabajo se centra en examinar la configuracion de una estrategia
multicanal en el canal de distribucién. En concreto, se pretende justificar la adop-
cién de esta estrategia entre los agentes del canal y delimitar el alcance, configura-
cién y organizacién 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 fisico convencional en los paises de la U., y a continuacién
de realiza un descripcién estratégica del multiformato de la que se identifican ven-
tajas y limitaciones. Se lleva a cabo una revisién de literatura sobre el comporta-
miento de eleccién de canal por el consumidor. Finalmente, se identifican diver-
sos modelos de evaluacién de una estrategia multiformato.

Palabras clave: estrategia multicanal, retailing, canales de venta, migracién 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-

' Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero del proyecto del Ministerio de Ciencia e In-
novacién y Fondos FEDER con referencia AGL2010-22335-Co3-01.
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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. INTRODUCCION

Una de las decisiones fundamentales de la estrategia de distribucién comer-
cial es la eleccion de los canales de venta (Vazquez y Trespalacios 2009). El in-
terés del estudio de las estrategias de compra multicanal, tiene implicaciones no
s6lo en la organizacién del canal, con los problemas de coordinacién e integra-
cidn derivados, sino también con la gestién del valor para el cliente. Asi, se con-
figura como una estrategia clave para proporcionar valor el cliente (Verhoef &
Lemon 2012).

Los consumidores poseen un entorno familiar y laboral més diverso, al mismo
tiempo que disponen de mayores tecnologfas para acceder a la informacién y la
compra. Asi, cada vez mds 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 distribucién tienen para construir una ventaja competitiva, le otor-
gan un cardcter estratégico a estas decisiones.

En este contexto, en el presente trabajo se examina la utilizacion de los princi-
pales canales de venta, analizando la evolucién experimentada para caracterizar asi
la oportunidad y limites 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-
mentacién de una estrategia, se revisan las aportaciones sobre evaluacién y moni-
torizacion de una estrategia multicanal.

2. OPCIONES DE CANALES: SITUACION ACTUAL

Payne & Frow (2004) distinguen seis principales de categorias de canal, a las
que puede aiadirse la de venta automdtica (Levy & Weitz 2012): venta directa o
fuerza de ventas (gestores de cuentas, representantes, vendedores); puntos de ven-
ta fisicos (sucursales, depdsitos, kioscos); telefonia (teléfono tradicional, fax y call
centers); marketing directo (correo directo, caté.logos, radio, TV convencional);
e-commerce (correo electrénico, Internet y la Tv digital interactiva); m-commer-
ce (teléfonos moviles, sms, servicios 3G y 4G y redes sociales); venta automatica

(vending)
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FIGURA 1
Porcentaje de empresas que compran/venden
por Internet en la Unidn Europea (UE-27)
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Fuente: Elaboracién propia a partir datos proporcionados por Eurostat

Todas estas categorias de canales pueden representarse en un continuo de for-
mas que van desde las puramente fisicas a las completamente virtuales. Asimismo,
su evolucion es continua, incrementandose los canales existentes, especialmente a
partir de los nuevos canales derivados de los medios sociales (i.e., Facebook, Four-
square). A continuacién, se analiza la situacién de los diversos canales alternativos
al fisico, con especial referencia al online para conocer su evolucién futura ¢ im-
pacto sobre la configuracién 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 tltimos afios (ver Figura 1). Si comparamos el por-
centaje de empresas con mas de diez empleados que compran y venden online des-
de 2004 a 2009 en el conjunto de la Unién 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 afos, de 2004 a 2007, se observa un creci-
miento del comercio electrénico, a partir de 2008, el comportamiento ha sido
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TABLA 1

Porcentaje de consumidores que han comprado a través de Internet

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 A ANUAL MEDIA Ar1-12
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
Chiprc S 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
Espana 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 8,49 444
Francia 19 25 28 32 40 40 42 14,64 5,00
Grecia 3 s 6 8 9 13 16 33,34 23,08
Paises Bajos 36 43 43 49 52 53 55 7,54 3,77
Hungria s 7 8 9 10 13 Is 20,55 15,38
Irlanda 21 26 30 29 28 34 35 9,46 2,94
Ttalia 5 7 7 8 9 10 11 14,65 10,00
Letonia S 6 10 8 8 10 18 28,61 80,00
Lituania 2 4 4 6 7 11 14 41,85 AFAT
Luxcmburgo 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 S 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. S s 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
Turquia 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: Elaboracién propia a partir datos proporcionados por Eurostat

més voldtil en las empresas que compran que en las que venden. Mientras que el
porcentaje de empresas que venden online no ha variado en los tltimos afios, 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 afos, si en el 2007 el porcentaje de empresas que compra-
ban en internet superaba un 14 % a las que vendian, en 2012 esta distancia se ha
reducido a tan sélo el 2 %.
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2.2. Comercio online en el contexto B2C

El andlisis del comportamiento de los consumidores en relacién 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 tltimo afio, los consumi-
dores que més han comprado a través de la red han sido los britdnicos (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 bulgaros con un 6 %, y en tltima posicion, los rumanos, con un 3 %. El
22 % de los espafioles han comprado a través de Internet en el tltimo afio, mien-
tras que tanto el promedio de la Unién Europea (UE-27) como de la Zona Euro
se sitla en un 35 %.

Analizando el crecimiento en los tltimos siete afios, el nimero de consumido-
res espafoles que compran a través de la red ha aumentado una media anual de un
14,48 %, mientras que en el conjunto de la Unién Europea (UE-27) ha sido de un
9,89 %, seguido por los paises de la Zona Euro, con un 9,86 %. Los consumidores
de los paises en donde mas ha crecido el comercio electrénico pertenecen a Litua-
nia, con un crecimiento anual del 41,85 %, Grecia (33,34 %), Rumania (31,94 %) y
Estonia (29,29 %). Los paises en donde menor crecimiento medio se ha observado
en el periodo 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 variaciéon experimentada en el ultimo ano, los paises en los que
el mas ha crecido el nimero 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 %. Espana se sitia en la decimonovena posicion, 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 ultimo afio en
los paises de la Unién Europea (UE-27) ha sido del 2,94 %, mientras que en la Zo-
na Euro ha alcanzado el 6,06 %. Entre los paises que han experimentado un cre-
cimiento menor de consumidores en la red en el tltimo ano se sittian los Paises
Bajos (3,71 %), Irlanda (2,94 %), Alemania (1,85 %) y Rumania que ha visto dis-
minuido el nimero de consumidores que han efectuado compras por Internet en
un 25,00 %.

2.3. Situacién en otros canales
La venta directa se haincrementado en los ultimos afos potenciada por ser una
salida profesional interesante que requiere una minima o nula inversién. Segtn la
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Asociacion de Empresas de Venta Directa (AvD), el nimero de vendedores ha ido
creciendo en los ultimos afios situdndose en los 209.95 5 profesionales en el afo
2011, un 37,31 % més que en 2008. Este canal contaba en 2008 con 152.900 em-
pleados (un 5 % mds que en 2007), pasd a 184.768 en 2009 (con un crecimiento
del 27 % respecto al afio anterior) y superd los 201.700 distribuidores en 2010 (un
9,6 % mas). El porcentaje de personas que se dedican, a tiempo completo, a esta
actividad estd alrededor del 59 % del total, y aunque la mayoria son mujeres, existe
una tendencia de incorporacion de hombres al sector en los tltimos afios. Respec-
to a la facturacion, las empresas han experimentado una evolucidn creciente casi
constante. Asi, la venta directa registré en 2009 unos ingresos de 504 millones (un
11 % menos que los 560 millones de 2008), que pasaron a s12 millones en 2010
(un 1,5 % mds), 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 afio (Asociacién de Em-
presas de Venta Directa 20125 La Gaceta 2011).

En Espana, se trata de un negocio relativamente joven en comparacién con
paises como Estados Unidos, Japén o Italia donde el gasto medio por habitante
puede superar hasta en diez veces los 15 euros que cada espafiol emplea al ano en
adquirir productos a través de esta canal, por lo que existe margen de crecimiento
y desarrollo. La empresa lider en venta directa y por catdlogo es la empresa Ven-
ca que cuenta con alrededor de 600 profesionales, otras empresas son Avon, Cir-
culo de Lectores, Herbalife, Mary Kay o Cristian Lay. A nivel mundial, la venta
directa mueve 100.000 millones de euros al afo. Este canal tiene un gran desafio,
reducir la alta rotacién 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 vehiculos adicionales de comunicacién con el compra-
dor (Expansién 2012).

La releventa es la que mejor estd superando la crisis con unas cifras de ne-
gocio de unos 6.000 millones de euros en Europa, a través de mas de 6o cana-
les de television dedicados las 24 horas del dia a la televenta. El mayor mercado
es el britdnico, 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 europeay los tres de Espana. Las perspecti-
vas en Espafa para los proximos afios son de un crecimiento elevado de este ca-
nal como consecuencia de la televisién digital y el aumento de las conexiones
de banda ancha, segtin 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 television 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 unica
que cuenta con un canal que emite las 24 horas, en abierto, por televisién digi-
tal y a nivel nacional. También, European Home Shopping (EHS) opera las 24
horas pero a través de una plataforma de pago. Estas compaifas facturan entre
10y 30 millones al afo. 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-
levision (Expansion 2012).

En relacién con el vending, este canal de venta facturé alrededor de 13.300
millones de euros en 2008, segtin cifras recogidas por Datamonitor, existen unas
3.800.000 méquinas de vendingen Europa, lo que arroja una media de una maqui-
na expendedora por cada 187 personas, mientras que en Japdn, hay una maquina
de vending por cada 20 habitantes. En Espana, nos situamos alrededor de una ma-
quina por cada 62 habitantes. Al menos, una vez por semana utilizan el vending,
295 millones de ciudadanos europeos, mientras que todos los dias del afio lo utili-
zan 101 millones, lo que supone el 22,5 % del total de la poblacién de Europa. Se-
gun Proveedores de Vending Asociados (PvA), las cifras econémicas de este canal
indican unas ventas 2.500 millones de euros al ano en nuestro pais, emplea a mas
de 30.000 personas. De media cada espafiol gasta unos 6o euros/ano en produc-
tos dispensados por maquinas de vending. (Hostelvending 2009; El Pais 2011).
En Espana, el sector estd muy atomizado, los cinco mayores operadores espaino-
les representan menos del 8 % de la industria. Las 80 empresas con cierto tamafio
estan divididas en tres grupos: miquinas, consumibles y sistemas de pago. De las
580.000 méquinas existentes en Espana, el 55 % estdn dedicadas a la alimentacién
y el 45 % restante, son expendedoras de tabaco. De entre las dedicadas a la alimen-
tacion, las maquinas de café o bebidas calientes son las mayoritarias (31 %), segui-
das de las méquinas de bebidas frias (14%) v, por ultimo, las méquinas expende-
doras de snacks (10 %). El 62 % de las mdquinas se ubican en empresas; el 9 % en
centros de ensefianza y el 5 % en servicios publicos y centros sanitarios (El Pafs
2011). Los factores de éxito de este canal son la comodidad de esta forma de ven-
ta, canal de venta por impulso y fragmentacion 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 distribucion

Los datos sobre evolucién de los distintos canales de venta confirman que las
empresas estin ampliando el rango de opciones de venta. Los minoristas tradicio-
nales basados en tienda y Catdlogo, incorporan nuevos canales de venta, evolucio-
nando hacia minoristas multicanal, con especial énfasis en los canales electrénicos
(Levy & Witz 2012). No obstante, la adopcién de una estrategia multicanal es un
proceso gradual que va desde el formato tnico 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 auténoma (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 espafol, sectores con canales tradicionalmente
fisicos como es la venta de libros de Casa del Libro o El Corte Inglés, han anadi-
do el canal de venta online entre sus alternativas para llegar al consumidor. Des-
de el punto de vista del consumidor, el objetivo basico 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 tnicos.

Mis alld 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 gestiéon optima que permite
mejorar la oferta a un coste menor. También permite incrementar la satisfaccion
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-¢., informacién sobre montanismo ofrecida por
www.barrabes.com). Se puede obtener mayor conocimiento del comportamiento
de compra del cliente, especialmente a través de las analiticas que proporcionar
el comercio online (Neslin 7 4/. 2006). Finalmente, es una opcidn para expan-
dir el mercado de la empresa hacia nuevos segmentos y dreas geograficas (Levy
& Weitz 2012).

Estos beneficios se traducen en un mayor conocimiento del comportamiento
de compra del cliente, relaciones més duraderas (Payne & Frow 2004), asi como
el desarrollo de una capacidad cruzada de coordinacion 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 opcion de crecimiento, también puede generar problemas de canibalizacion
entre canales y des-optimizacién de sinergias (Falk ez a/. 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 decisién con-
dicionada basicamente por el nivel de soporte que el minorista debe proporcionar
en ausencia de canal online (que depende del tipo de producto), el cual esta, a su
vez, condicionado por el margen del minorista y la sensibilidad del consumidor al
precio. Asi, 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. Organizacion de una estrategia multicanal

El desarrollo de una estrategia multiformato requiere superar ciertas cuestio-
nes. Se considera bésico proporcionar una experiencia integrada a lo largo de los
distintos formatos (Zhang ez al. 2010). Las acciones de marketing suelen diferir.
Incluso, los sistemas de informacién también son diferentes; los sistemas de ges-
tién de la informacién del establecimiento fisico normalmente estin orientado al
producto, mientras que los sistemas de canales no fisicos estan orientados al clien-
te (Levy & Witz 2012). Un ¢jemplo de esta integracién la constituye Nespresso,
con sus boutiques, tienda online, tienda mobile y el soporte de comunicacién en
redes sociales, consigue crear una experiencia tnica 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 distribucién y opera-
ciones asociados, o los de comercio online (no siempre inferiors a los de una tien-
da fisica) 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 canibalizacién de canales.

La incorporacién de canales adicionales puede tener como consecuencia el au-
mento de la canibalizacién entre canales y de la complementariedad. Es algo que
varfa con el tiempo, segun el tipo de canal y de cliente. Avery e a/. (2009) encon-
traron que al abrir tiendas fisicas se arrebatan cuota de mercado a las ventas por
catdlogo y online en el corto plazo, pero produce efectos complementarios entre
ambos canales a largo plazo. La canibalizacién aumenta en las ventas por catalogo,
mientras la complementariedad crece en el canal online. La apertura de tiendas fi-
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sicas allana el camino para mayores niveles de compras y de repeticiéon de compra
entre los clientes existentes en el largo plazo.

Dado que cada canal ofrece beneficios tnicos, los perfiles de clientes que usan
cada uno no son iguales, estableciéndose un continuo entre homogeneizacién y
mantenimiento de una oferta diferenciada para cada canal (Zhang ez 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 politica de precios y la reduc-
cién de la migracién entre canales

No se observa un consenso sobre la estructura organizativa dptima para una
gestion multicanal con redes sociales. Una de las pautas observada es el cambio en
la responsabilidad de gestion de los programas online desde personal centrado en
el comercio online al de tipo offline, lo cual es senal de un incremento en la cola-
boracién entre canales (Gill ez 4l. 2013).

4. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y ELECCION DE CANALES

Las empresas necesitan comprender adecuadamente los factores que influyen
la eleccién de canales de los consumidores a lo largo de las diferentes etapas que
conforman el proceso de decisién de compra (Neslin ez a/. 2006).

El proceso de compra en un contexto minorista constituye un aspecto funda-
mental de la investigacién sobre el comportamiento del consumidor, encontran-
dose sometido a procesos psicoldgicos complejos y cambiantes (Dholakia ez al.
2010). As, los consumidores efectiian sus compras para satisfacer una amplia va-
riedad de objetivos, que van desde la satisfaccién de sus necesidades mas bésicas
y funcionales, hasta otras motivaciones notablemente mas complejas, como el fo-
mento de su autoestima, la interaccién social con otros individuos, o simplemente
lalucha contra el aburrimiento (Balasubramanian ez /. 2005; Sivaramakrishnan, ez
al. 2007). Junto a estos motivos conscientes, el comportamiento de compra mul-
ticanal del consumidor se ve también influido por procesos inconscientes (Char-
trand ¢# al. 2008), valores, emociones y experiencias (Dholakia e a/. 2010), en la
medida en que el comportamiento pasado constituye un poderoso predictor de
las actuaciones futuras (Schoenbachler ez al. 2002). Asi, 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 disefio y la disposicion
del establecimiento fisico (Morales et /. 2005), la musica de fondo (Morin ez /.
2007) o el disefio de los sitios webs (Mandel & Johnson 2002).

Es importante comprender adecuadamente como los consumidores utilizan
los distintos canales y medios a su alcance, gestiénan las complementariedades y
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conflictos entre ellos generados, y confian finalmente en algunos de estos canales
y medios de manera especifica (Kumar & Venkatesan, 2005; Neslin ¢f /. 2006;
Rangaswamy & van Bruggen 2005).

Asi, existen en la literatura distintos trabajos que realizan notables aportacio-
nes en materia de segmentacidn respecto a la forma en que los consumidores utili-
zan los distintos canales a su alcance. Keen ez a/. (2004) identifica cuatro segmen-
tos de consumidores: «generalistas>, quienes asumen la eleccién del canal como
una parte més de su experiencia de compra; «formateadores>, enormemente pre-
ocupados por el canal que utilizan y que sélo compran en establecimientos fisi-
cos; «sensibles al precio, los cuales son agndsticos a cualquier canal y realizan sus
compras en el mas barato; y «experimentadores>», que prefieren emplear aquellos
canales que han utilizado antes de manera satisfactoria. Por su parte Konus ez a/.
(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 establecimientos, orientados a los brick-and-mortar estableci-
mientos y que presentan los niveles de lealtad a la marca y al canal mas elevados; y
«compradores no implicados >, con escaso interés en cualquiera de los canales y un
bajo grado de implicacién en el proceso de compra.

Sin embargo, si bien los trabajos sobre segmentacién proporcionan resultados
interesantes en relacion con el diferente uso que los consumidores conceden a los
canales, estos resultan insuficientes para identificar las motivaciones, influencias
psicosociales y caracteristicas de los canales, que explican las diferencias entre unos
y otros segmentos (Dholakia ez /. 2010).

Los trabajos hasta la fecha han identificado un conjunto de motivaciones o an-
tecedentes que ayudan a explicar la adopcién y uso de diferentes canales por par-
te de los clientes (Cambra ez 4/. 2012). Balasubramanian ez 4/. (2005 afirman que
el consumidor elige y utiliza distintos canales atendiendo a ciznco factores: sus obje-
tivos econémicos (obtener una buena oferta), busqueda de auto-afirmacién, bus-
queda de un significado simbdlico relacionado con el producto y el proceso de
compra, socializacidn 6 interaccion 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 eleccién multicanal ade-
cuada.

Las caracteristicas de los canales condicionan también las actitudes de los con-
sumidores hacia su eleccién. Dholakia ez /. (2010) clasifican las caracteristicas 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 bisqueda de informacién, si bien algunos de ellos pueden des-
empenar ambas funciones. Otra dimension esencial a tener en cuenta exige valo-
rar si se trata de canales fisicos o virtuales. En tercer lugar, los canales se clasifican
en funcién de su grado de accesibilidad. Con la adopcién generalizada de algunos
canales como Internet o los teléfonos méviles inteligentes se puede acceder préc-
ticamente a cualquier consumidor; mientras que otros, como por ejemplo un ca-
jero automadtico, son estacionarios y se encuentran s6lo a disposicién de un con-
junto de consumidores limitados geograficamente. La cuarta dimension es el tipo
de comunicacién que permite el canal. Asi, mientras determinados canales online
como la utilizacién de un listado de e-mails posibilitan tinicamente una comuni-
cacion asincrona, otros como los que facilitan los teléfonos moéviles permiten una
comunicacién sincrona 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 personalizacién. Por ejemplo,
algunos canales, como una tienda al por menor, ofrecen un conjunto de caracte-
risticas 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 dimensidn 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 6 dificultad que presenta el canal para que los consumidores
puedan trasladarse y hacer uso de otros canales (Verhoef ¢z 4/. 2007). La octava
dimensién hace alusion al grado de flexibilidad y organizacién de la informacién
en un canal. El hecho de que la informacién o los productos se puedan presentar
y categorizar de forma clara y ordenada contribuird a la decision final del cliente.
Por ultimo, los canales varian en cuanto al registro de las historias y experiencias
vividas por el cliente. Asi, 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 ez al. (2002) incorporan explicitamente la consideracién del
riesgo percibido en su propuesta de modelo sobre el comportamiento de compra
multicanal. El riesgo percibido alude a aquellos obsticulos que impiden a los con-
sumidores hacer uso de un canal especifico (Meuter ez a/. 2005). El riesgo perci-
bido representa una funcién de incertidumbre sobre los resultados potenciales de
un comportamiento y la posible no deseabilidad de tales resultados (Gensler ez 4.
2012). Este riesgo percibido puede ser financiero, social, fisico 0 una combinacién
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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 especifica, con la marca, el precio del pro-
ducto/servicio, la percepcién de seguridad sobre la informacién proporcionaday
sobre el proceso de compra y las garantias (Schoenbachler ez a/. 2002).

Por otra parte, los clientes pueden estar adheridos a un canal especifico, co-
mo sucede cuando el uso previo de un canal aumenta la probabilidad de utilizar
de nuevo ese canal en el futuro (Johnson ez al. 2003). El efecto experiencia puede
constituir un tipo de lealtad hacia el canal. En este sentido, Dholakia ez 4/. (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 eleccion de los
canales puede variar durante las ezapas del proceso de decision de compra, en fun-
cién de los objetivos que el consumidor persigue en cada una de ellas (Balasubra-
manian ¢f al. 2005; Huffman & Houston, 1993; Lee & Ariely 2006). Asi, en la
ctapa de busqueda, los consumidores se esfuerzan por recoger informacién exac-
tay relevante que permita tomar decisiones (Carlson ¢z 4/. 2008). Sin embargo,
en la etapa de compra, los consumidores tratan de adquirir el producto elegido al
menor precio posible (Balasubramanian ez 4/. 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 eleccién de canales (Venkatesan ez
al. 2007). Cuanto mayor sea el precio percibido en un canal, menor serd la proba-
bilidad de que los consumidores lo elijan (Verhoef ez 4/. 2007), en la medida en
que estos pretenden minimizar el coste de adquisicién de un producto (Balasu-
bramanian ¢z a/. 2005). Es posible afirmar en este sentido que el precio percibido
constituye el atributo del canal mds significativo durante la etapa de compra pro-
piamente dicha del consumidor (Gensler ez 4/. 2012).

La conveniencia percibida, que se refiere a la facilidad percibida y la velocidad
con la que un consumidor puede recopilar informacién, comprar un producto, o
realizar transacciones, tiene en general un efecto positivo sobre la eleccién de ca-
nales de los consumidores (Frambach ez 4/. 2007). Este atributo del canal se mani-
fiesta especialmente relevante en la eleccién 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 elecciéon 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 ez 4/.
2004). También puede venir provocado por una pérdida esperada de dinero por



146 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA MULTICANAL

el consumidor (Sweeney ez 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 més importante para las
elecciones de canal de los consumidores en las etapas de compra y post-compra
que en la etapa de busqueda (Gensler ez a/. 2012).

En definitiva, el comportamiento de los clientes para la adopcion de multiples
canales esta condicionado por todo un conjunto de antecedentes y motivaciones
(motivaciones de compra, actitudes de los clientes, su experiencia o las caracterfs-
ticas de los canales), cuya comprensién 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 ez al. 2012).

5. EVALUACION DE LOS RESULTADOS DE LA ESTRATEGIA MULTICANAL

Entre las diversas ventajas de una estrategia multicanal esta la posibilidad de
conseguir un mayor alcance al zarget (a mayor nimero de canales, mayor alcance),
ofrecer un mejor servicio, conseguir mayor satisfaccion (Moriarty & Moran 1990)
y compra de productos, habiéndose demostrado que aquellos clientes que interac-
tuan con la empresa a través de mas de un canal son més rentables que aquellos que
lo hacen a través de un tnico canal (Kumar & Venkatesan 2005). Sin embargo, la
implementacién 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,
generdndose rendimientos decrecientes a medida que se incrementa el nimero de
canales disponibles para el consumidor, asi como la posible existencia de conflic-
to en el canal que podria llevar a sus miembros a no promocionar los productos
(Sharma & Mehrotra 2007).

Frente a esta sencilla reflexion 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 implementacion 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 revision econémica; desarrollando una estrategia de ges-
tién integrada de canales (Payne & Frow 2004).

Por tanto, una vez acometido el proceso de optimizacion de la estrategia mul-
ticanal, es hora de medir y evaluar sus resultados. Para ello, e/ seguimiento de la efi-
cacia multicanal requiere el uso de un conjunto de indicadores y no s6lo una tnica
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medida (Bazett ¢/ az. 2005). Para la seleccion de este conjunto de indicadores, la
primera decisién a considerar consiste en definir la perspectiva desde la cual que-
remos evaluar la estrategia. Dicho de otro modo, la estrategia multicanal podréd
ser evaluada o bien desde la perspectiva del consumidor o cliente (medidas com-
portamentales), o bien desde la perspectiva de la empresa (medidas més de cardc-
ter cuantitativo), o bien considerando una combinacién de ambas perspectivas.

Desde una perspectiva meramente empresarial, la estrategia multicanal puede ser
evaluada recurriendo tinicamente a indicadores de contribucién econdmica. Un
ejemplo lo encontramos en Neslin ez al. (2006), quienes sefialan como indicado-
res del rendimiento de la estrategia multicanal los siguientes: contribucion (en tér-
minos de impacto en ventas y beneficios) de un canal adicional; contribucién de los
canales existentes; existencia de sinergias entre canales.

Por su parte, Weinberg ez al. (2007) sefalan més indicadores de este tipo, como
es el retorno de inversidn (ror) del marketing multicanal. Adicionalmente, hacen
una mencidn especial a las estrategias multicanal desarrolladas a través de Inter-
net, lo que les lleva a proponer el uso de la analitica web para obtener indicadores
que informen sobre: trdfico web; productos mds visitados; niimero de pdginas vistas
por visita; click-through rate.

Neslin y Shankar (2009) sefialan que un requerimiento para una exitosa imple-
mentacién y evaluacidn de este tipo de estrategia consiste en tener en cuenta la voz
de los clientes, es decir, obtener evidencias de cémo utiliza cada uno de los cana-
les. Por tanto, otros autores amplian la vision meramente econdmica anterior, afa-
diendo indicadores relativos al comportamiento de los compradores multicanal.
En particular, Kumar & Venkatesan (2005) proponen el uso de las siguientes 7ze-
didas basadas en el cliente: ingresos; participacion de la cartera (proporciéon media
de los ingresos por cliente entre el presupuesto anual para T1Cs en el periodo con-
siderado); valor pasado del consumidor (beneficios acumulados de dicho cliente);
propensidn a permanecer como cliente de la empresa (probabilidad de retencién).

Noble ez al. (2005) también afaden a este tipo de medidas el valor utilitario.
En particular, senalan la importancia de medir el valor utilitario derivado de la 0b-
tencion de informacion, comparacion de precios, tamano del surtido ofrecido, infor-
macidn sobre la biisqueda 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 intencién de uso de los canales. Dicha intencién vendra determinada por
la satisfaccion del consumidor, a su vez determinada por la confianza depositada en
la empresa, el diserio de la oferta en el canal, el precio y la garantia.
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FIGURA 2

Cuadro de mando multicanal

s 2 H e
Medidas de resultados Medidas relativas a los clientes y
stakeholders
- AN
i g
Ingresos - Satisfaccion global de los clientes
Contribucidn multicanal - Propension al abandono
Nivel de venta multicanal - Propensidn a la compra
Coste por canal - Percepciones sobre el valor anadido
Grado de maximizacion del beneficio - Integracién de la experiencia del
Coste  derivado  de  mantener la consumidor
estructura multicanal : i
. / Medidas de nuestro personal y
7 g imi
Medidas relacionadas con los procesos S Sioeriannsiries J
\. bisicos ) - Satisfaccion de los trabajadores
i - Comportamientos adecuados ( “vivir la
Uso productivo de los canales marea”)

Precio (comparar competidor/ canales)

agicts A ¢ - Deseo diversificar o ampliar la marca
Calidad vision integrada del cliente

- Conocimiento consumidor objetivo

Fuente: Bazett el at. (2005).

Finalmente, algunos autores arinan la perspectiva de la empresa y la del consu-
midor (ver Figura 2). Tal es el caso de Bazett ¢/ az. (2005), quienes sefialan 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, podriamos
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 distribucién basada en un canal (tien-
da fisica, venta por catdlogo o venta), han evolucionado hacia operadores multi-
canal, con una gestién mds integrada, centrada en el cliente. Esta evolucién viene
determinada por el deseo de los consumidores de comunicarse con los minoristas
en cualquier momento, lugar, y espacio.

La utilizacién de los canales indica el gran crecimiento experimentado por los
canales online vinculados a nuevas tecnologias de la informacién, tanto en entor-
nos B2B como B2C. Los canales online se han sumado al canal fisico (tienda y ven-
ta sin establecimiento). Ademds, las nuevas formas online (m-commerce) estdn en
pleno crecimiento. Pero también han crecido otros canales, como la venta directa.
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En definitiva, una realidad multicanal para satisfacer a un consumidor mas 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 gestién de dis-
tintos formatos de venta. Sus beneficios en cuanto a aumento de las ventas, alcance
de més segmentos o fidelizacion de clientes es clara, pero también conviene tener
presente los problemas de coste y de coordinacion para ofrecer una experiencia in-
tegrada. La organizacion de una estrategia multicanal requiere resolver el dilema
complementariedad/canibalizacién otorgando a cada canal ventajas especificas en
términos de sistemas de informacién, surtido o precios. Los fabricantes deben, ade-
mds, tener en cuenta los margenes minoristas de los productos competidores para
optar por incorporar un canal directo, adicional a los de los minoristas.

La revisién sobre el comportamiento de eleccién del consumidor revela una
complejidad y heterogeneidad en los determinantes de la eleccion de canales, aun-
que se constata una preferencia por aquellos minoristas que ofrecen varias vias de
acceso. Motivaciones, caracteristicas de los canales, riesgo percibido, experiencia
previa precio y nivel de conveniencia determinan la utilidad obtenida.
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Resumen: El valor percibido se ha convertido en una variable fundamental en la
distribucién 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 tecnologfas de la informacién y de la comunicacién y de los
costes de cambio en variables de indole relacional como el valor, identificando sus
efectos en el compromiso y la lealtad, y proponiendo un analisis comparado de di-
chos efectos en el contexto del comercio minorista griego vesus espaiiol. Los resul-
tados muestran las relaciones existentes del valor percibido con los antecedentes y
consecuentes propuestos en el modelo, a excepcidn de las T1C.

Palabras clave: T1C, 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 (1CT) 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 I1CT.

! Este estudio ha sido realizado con el apoyo prestado por el proyecto I+D del Plan Nacional del Mi-
nisterio de Educacién y Ciencia, ref. ECO2010-17475.
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1. INTRODUCCION

Distintos trabajos reconocen que la complejidad que generan los cambios en el
mercado, como la intensificacién de la competencia y el desarrollo tecnolégico, ha-
cen dificil la gestién de las empresas en mercados que se transforman rapidamente
(Ferreiros, 2012). Desde esta perspectiva, una de las estrategias empresariales que
tiene cada vez mds importancia es la de retener clientes. Asi, con respecto a la in-
vestigacién académica a nivel minorista, se observa un enfoque centrado en con-
ceptos tales como la dependencia del minorista (Andaleeb, 1995), el valor (Ander-
sony Narus, 1990), el compromiso (Morgan y Hunt, 1994) o lalealtad (Reynolds
y Beaty, 1999). En este sentido, el valor percibido empieza a ser entendido como
una evaluacién global del cliente sobre los intercambios relacionales con el mino-
rista (Sdnchez et al., 2010).

Ademds, en el ambito de la gran distribucién, se puede observar una tendencia
hacia la globalizacién, plantedndose una opcién de investigacién en la direccion
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 dindmicas 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. Ademds, perseguimos observar si exis-
ten diferencias entre las percepciones generadas sobre dichas variables en dos 4m-
bitos geograficos distintos: Espaiay 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 gestién y de diferenciacién empresarial ba-
sados en la orientacion hacia el cliente, y méds concretamente en la entrega de valor.

2. MARCO TEORICO: REVISION DE LA LITERATURA
2.1. El estudio del valor en el marketing

En la investigacion reciente entorno al marketing se observa un creciente in-
terés por el estudio de la creacién de valor entre las partes implicadas en la rela-
cién (Gronroos, 2000). De la revisién de la linea de trabajo relativa al valor, se
constata ademds que el constructo es complejo y multidimensional. En cuanto a
su delimitacién conceptual, numerosos autores apoyan la propuesta de Zeithaml
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(1988), senaldndola como la més acertada (Caruana ez 4/., 2000). Segtin Zeitha-
ml (1988:14), el valor percibido puede ser visto como «una evaluacion global del
cliente sobre la utilidad de un producto o servicio, basado en las percepciones de lo que
ha recibido frente a lo gue ha dado> . De este modo, Oliver (1999:45) afade que el
valor es «una funcion positiva de lo que se recibe y una funcion negativa de lo que se
sacrifica», sibien se puede llamar valor a las percepciones exclusivamente positivas
o negativas. En los estudios mds recientes, el tratamiento del valor percibido co-
mo un constructo multidimensional ha ganado terreno (Sweeney y Soutar, 2001).
Dicha evolucién ha beneficiado la investigacién en este campo ya que ha permiti-
do la evaluacién del factor experiencia que percibe el consumidor en la tienda. En
esta linea de trabajo, destaca la aportacion de Sweeney y Soutar (2001) quienes, a
partir del estudio de Sheth e a/. (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 reduccién 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 formacién del
constructo, entre ellas, destacamos la influencia de las T1C. La importancia de la
implantacion de las TIC en las empresas y sus efectos en términos de beneficios de
la relacién se ha afirmado en los tltimos afios (Ruiz et 4., 20104, b). Ryssel ez 4/.
(2004) destacan que las TIC es un término que engloba cualquier forma de tecno-
logia empleada para crear, capturar, manipular, comunicar, intercambiar, presentar
y utilizar informacién en sus formas variadas (datos empresariales, conversaciones
de voz, fotografias, dibujos, presentaciones multimedia y otras formas, incluidas
aquellas todavia 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 dela evaluacion de las relaciones que mantiene una empresa con su entorno. En
el ambito de la distribuciéon 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 psicoldgico (Dick y Basu, 1994).
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Ademis de los antecedentes, las variables consecuencia del valor han tenido pro-
tagonismo con respecto a los resultados de la investigaciéon de marketing. Diversos
estudios académicos han sefialado el compromiso como uno de los principales de-
terminantes en la creacién de relaciones a largo plazo entre el proveedor y el cliente
(Ryssel ez al., 2004). Segtin Morgan y Hunt (1994:23), «el compromiso es la creen-
cia de un cliente de que el funcionamiento de una relacion comercial es importante pa-
ra garantizar los esfuerzos mdximos en mantenerla>. También la dependencia en la
relacién, es un constructo que emerge como relevante al explicar el compromiso.
Emerson (1962) ademds, desarrolld la teorfa de la dependencia desde una perspec-
tiva interpersonal. Segun dicha teoria, la dependencia se percibe como una funcién
de dos factores: el valor del objetivo para el individuo y la existencia de vias alter-
nativas para conseguir el objetivo. Por tanto, se concluye que la dependencia de un
individuo esta 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 vinculos con el
valor es la lealtad. La lealtad refleja la retencién del cliente y la compra repetitiva.
En este contexto, Dick y Basu (1994) han interpretado la lealtad como la conjun-
cién de una actitud positiva y la repeticién de compra.

2.3. Hipdtesis de trabajo

Como se ha visto anteriormente, las empresas desarrollan sus actividades en un
entorno crecientemente cambiante, donde las innovaciones tecnoldgicas tienen un
papel clave en las relaciones con el cliente. Asi, 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 ez 4l., 2008). Ello nos da las
bases para establecer las primeras hipdtesis de trabajo:

H1a: La intensidad de las T1C de la tienda tiene un efecto positivo en la cali-

dad, como parte del valor funcional percibido por el cliente

H1b: Laintensidad de las T1C de la tienda tiene un efecto positivo en el precio,

como parte del valor funcional percibido por el cliente

Hic: La intensidad de las T1C de la tienda tiene un efecto positivo en el valor

emocional percibido por el cliente

H1d: La intensidad de las T1C de la tienda tiene un efecto positivo en el valor

social percibido por el cliente

Por otro lado, en relacién a los costes de cambio, hace referencia a los costes de
beneficios y pérdidas (White y Yanamandram, 2007). Dichos costes se refieren a
la evaluacién que el cliente realiza sobre los aspectos positivos y negativos que de-
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rivan de su permanencia en la relacién con el minorista actual. Dichos beneficios
pueden estar relacionados con el productoy su calidad, su precio y ademés pueden
referirse a ganancias sociales como la relacién de confianza y amistad con el perso-
nal de la tienda o empresa. De esta forma, se crea valor en la relacién con la tien-
day 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 vinculo, mediante el efecto
de los costes de cambio (Lovelock, 1991). Las reflexiones anteriores nos permiten
proponer las siguientes hipdtesis 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

Hzc: 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 conceptuacién 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 llevaa
proponer como hipétesis 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 e al. (1991) concluyen que ademds del valor funcional (calidad y pre-
cio), otras dimensiones del valor como el componente social y el emocional resul-
tan también determinantes en la seleccién del consumidor. Estas relaciones defi-
nidas en la literatura dan lugar a las siguientes hipdtesis:

Hjc: 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 relacién entre el valor percibido y el compro-
miso (Morgan y Hunt, 1994, Sweeney y Soutar, 2001). En esta direccién 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:

Hj: El valor percibido influye de manera positiva en el compromiso del clien-

te con el establecimiento

Del mismo modo, la literatura confirma la relacién positiva entre dependencia
y compromiso (Srinivasan, 2008). En esta linea, la existencia de minoristas alter-
nativos se ha considerado un factor potencial que contribuye a la creacién de va-
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FIGURA I
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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 hipdtesis de trabajo:

Hs: La dependencia del cliente de la tienda influye de manera positiva en el

compromiso con el establecimiento

Por otra parte, Evanschitzky ez al. (2006) han sefialado 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-
cién nos lleva a definir la dltima hipétesis de trabajo:

Hé: El compromiso del cliente con el establecimiento tiene un efecto positivo

en la lealtad del cliente

Como resumen de las reflexiones tedricas previas, el modelo propuesto en esta
investigacion se expone en la Figura 1.

3. METODOLOGIA Y EVALUACION DE RESULTADOS
3.1. Planteamiento de la investigacion y recogida de la informacion

A partir de la revision de la literatura, y dados los objetivos de la investigacion,
se elaboré un cuestionario a través del cual tratar de recoger informacién relativa
al consumidor final en relacién con su opinidén sobre todas las variables objeto de
investigacion. Las variables retenidas en la investigacion fueron evaluadas segun
se muestra en la Tabla 1.
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TABLA 1

Detalles técnicos de la investigacion

AMBITO GEOGRAFICO ATENAS (GRECIA) Y VALENCIA (ESPANA)

UNIVERSO Individuos mayores de 18 afios

METODOLOGIA Entrevista personal mediante cuestionario estructurado
TAMANO MUESTRAL 207 encuestas validas

FECHA TRABAJO DE CAMPO Agosto de 2012

ESCALAS (5 PUNTOS LIKERT) TIC - Observatorio (2008), Ruiz et al. (2010 ay 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)

TECNICAS ESTADISTICAS Andlisis descriptivo, ANOVA y Modelizacién estructural

SOFTWARE ESTADISTICO PLS 2.0, SPSS 17

La investigacion de corte cuantitativo se llevé 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 realizé durante el mes de agosto de 2012 por
intercepcion a la salida de las tiendas. En relacién 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 més propia de dicho sexo,
mostrando el género femenino mds interés en la compra de ropa que los hombres
(Cowart y Goldsmith, 2007), Ademas, mas del 80 % de los encuestados no supera
los 45 anos, con una mayor representatividad del segmento 26-3 5 anos, 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. Andlisis de resultados

En relacién al proceso de validacion 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 Extraida Media o AVE (Fornell y Larcker,
1981), y en segundo lugar se analizé la validez discriminante y la fiabilidad. Todos
los resultados fueron aceptables y se muestran en la Tabla 2.

En cuanto a las hipdtesis planteadas, como se ilustra en la Tabla 3, el modelo
estructural resultante permite la aceptacion de cinco de las seis hipdtesis conside-
radas en cuanto a las relaciones existentes entre los diferentes constructos.
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TABLA 2

Validacion del instrumento de medida

VARIABLE INDICADOR CARGA/PESO VALOR T o DE CRONBACH IFC AVE
Intensidad de TIC1- El c6digo 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
TICs- 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
cos:2- Esta tienda hace olvidarme de
mis problemas 0,532 5,204
co0s3- Desperdiciarfa mucho tiempo si
cambiase de tienda 0,313 2,470"
C0S4- Perderia una relacién amistosa
y agradable 0,033 0,409
COS5s- Si cambio de tienda, el nuevo
proveedor no serd bueno 0,243 1,951%
€0s6- 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 relacién con la tienda
es importante 0,943 93,541** 0,921 0,954 0,875
coMmp2- Si cerrara la tienda, serfa una
pérdida para mi 0,946 103,025
comPr3- Me siento compromctido
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 eleccion 0,902 71,999
LEAL4- Esta tienda es la mejor para mi 0,910 95,832
LEALs- Esta es mi tienda favorita 0,884 61,780™*

**p<.os, * p<.10.

Los Valores subrayados hacen referencia a variables formativas.

N/A: No aplicable

La intensidad de la aplicacién de las T1C por parte de las tiendas minoristas en

Grecia y en Espana es la tinica de las hipétesis enunciadas que no puede afirmar-

se. Los resultados muestran que las TIC no afectan al valor percibido por el clien-

te (Hr1: f= 0,062 n/s). Este resultado estd en la linea del obtenido por Comer ez

al. (1998) quienes evidencian que la tecnologia no influye significativamente en
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TABLA 3
Contraste de hipdtesis

RELACION CAUSAL HIPOTESIS [} ESTANDARIZADO VALORT
Hi TIC — VALOR PERCIBIDO Rechazada 0,062 1n/s 1,346
H2 COSTES DE CAMBIO — Aceptada 0,060™* 10,262

VALOR PERCIBIDO
H3a  CALIDAD — VALOR PERCIBIDO Aceptada 0,035™* 21,888
Hs3b  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
Hy VALOR PERCIBIDO — COMPROMISO Aceptada 0,056™* 6,378
Hs DEPENDENCIA — COMPROMISO Aceptada 0,055™ 7,488
He¢ COMPROMISO —> LEALTAD Aceptada 0,020** 42,214

Valor percibido: R*=0,1571; Compromiso: R*=0,1861; Lealtad: R*=0,5606; **p< .05

n/s: no significativa.

las variables relacionales (satisfaccion, compromiso, lealtad), algo que corroboran
también estudios posteriores (p.c. Ruiz-Molina ¢ 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 espaiioles, se plantea un t-test entre los dos grupos muestrales (véase Tabla 4).

Como se puede observar, existen diferencias estadisticamente significativas en
las medias de los consumidores espaioles frente a los valores medios obtenidos
por los griegos en casi todas las variables analizadas. En este aspecto, los consumi-
dores griegos presentan puntuaciones mds altas para todos los indicadores del uso
de las tecnologfas 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 espano-
les consideran que perciben menos valor en la tienda comparadas sus respuestas
con las de los consumidores griegos. Con respecto a la evaluacion del resto de las
variables relacionales, mientras que la percepciéon del compromiso no varia signi-
ficativamente entre los dos grupos de clientes investigados, la lealtad muestra que
los consumidores griegos suelen ser mds fieles al establecimiento minorista ya que
alcanzan valores mas 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, ¢ incluso de mane-
ra significativa.
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TABLA 4
Evaluacion de las variables en funcién de la nacionalidad (valores medios y diferencias significativas)

VARIABLE INDICADOR MEDIA GRUPOI:  GRUPO2: F
GLOBAL GRECIA ESPANA
Intensidad de TIC1- El c4digo 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 2.900¢
TIC3- El teléfono 4,50 4,88 4,12 2.110
T1C4- El fax 4,50 4,89 4,11 3.020b
TICs- E-mail 4,50 4,89 4,10 1.226
Costes de cambio COos-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 Desperdiciarfa mucho tiempo si cambiase

de tienda 3,22 4,17 2,26 1,160
C0S$-4 Perderfa una relacién amistosa y agradable 2,42 2,80 2,05 6,890a

Cos-5 Si cambio de tienda, el nuevo proveedor

no serd bueno 3,72 3,83 3,62 18,260

C0s-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 13,8912
soc- Valor social 4,11 4,4 3,81 22,7632
EMO- Valor emocional 4,01 4,23 3,78 1,213
Compromiso coMP1- Mi relacién con la tienda es importante 3,16 3,64 2,68 0,616

coMP2- Si cerrara la tienda, serfa una pérdida

para mi 3,17 3,67 2,68 0,995
COMP3- Me siento comprometido con la tienda 3,38 416 2,6 61,4742
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 20,0052
LEAL3- Esta tienda es mi primera eleccion 3,57 4,11 3,02 52,0492
LEAL4- Esta tienda es la mejor para mi 3,13 4,21 2,05 18,069a
LEALs- Esta es mi tienda favorita 2,99 3,30 2,68 5,265b

a, b, ¢ Estadisticamente significativo al p < .o1; p < .05y p < .10, respectivamente

4. CONCLUSIONES

La literatura reconoce la necesidad de analizar los factores determinantes de la
prestacion del servicio en el entorno minorista y su efecto en las intenciones con-
ductuales del cliente hacia el establecimiento comercial. En esta direccién, el valor
percibido se ha convertido en una variable fundamental.
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Este trabajo ha analizado la influencia de las T1C y de los costes de cambio
en variables de indole 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 investigacion llevada a cabo muestran las relacio-
nes existentes entre el valor y los antecedentes y consecuentes propuestos, a ex-
cepcion 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 ez 4/,
2005). Este proceso se consigue a través de la creacidn de vinculos de indole fun-
cional —calidad y precio—, emocional y social. Si bien, no todos ellos acttian con
la misma intensidad. De acuerdo con los resultados del trabajo, el efecto del valor
emocional sobre el valor global y el compromiso es més 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 formacién del personal del pun-
to de venta, con mayor vocacion hacia la orientacién al cliente, la personalizacién
del servicio y la intensificacién de la relacion interpersonal.

Ademis, 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 investigacion empirica en-
tre los dos perfiles de clientes de nacionalidad distinta. Todo ello aporta una nue-
va perspectiva al analisis de las relaciones entre los clientes y los minoristas del sec-
tor textil y calzado.

4.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Cabe destacar que el estudio realizado comporta ciertas debilidades. En primer
lugar, una muestra de mayor tamano que incluya un mayor nimero de clientes en-
cuestados en cada grupo, podria permitir afinar en mayor medida los resultados.
Del mismo modo, la investigacion en varios formatos minoristas y en distintas ca-
tegorfas de productos podria permitir una mayor generalizacién de los resultados.
En este sentido, sectores de actividad en los que la tecnologia juegue un rol mas
importante en cuanto a la relacién con el cliente pudieran resultar més atractivos
como campos de investigacion.
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Finalmente, como futuras lineas de investigacion, seria interesante evaluar si
las TIC pueden ¢jercer un efecto moderador en su relacién con el valor percibido,
en lugar de actuar como antecedente. Ademds, se podria estimar la intensidad de
la relacién del valor percibido con respecto al compromiso, en funcién de la edad
de los clientes asi como el papel de las emociones o el estado de dnimo, que han
sido vistos como antecedentes de la satisfaccién (Machleit y Mantel, 2001). Del
mismo modo, seria de utilidad estudiar en este contexto minorista la contribucién
que tiene en la formacién de la lealtad el comportamiento de busqueda de varie-
dad del consumidor (p.e. Christodoulides y Michaelidou, 2010). En esta linea, se
podria analizar el papel moderador o antecedente de esta conducta y observar di-
ferencias segun las caracteristicas personales de los individuos.

También proponemos en futuros trabajos mejorar la medida de la lealtad. EI
enfoque actitudinal empleado en este trabajo para medir este constructo deberia
complementarse con un enfoque conductual que recoja no sélo la repeticion de
compra sino también la conducta de boca-oreja (Dick y Basu, 1994). Esta tltima
respuesta es una de las dimensiones mas relevantes y reconocidas de la literatura
sobre lealtad y, con el desarrollo de las tecnologias, la dimensién virtual del boca-
oreja estd teniendo cada vez mayor interés académico y empresarial (Chan y Ngai,
2011). Es por ello que serfa interesante medir la conducta de boca-oreja, tanto per-
sonal como electrénica, para identificar diferencias en esa dimension de la lealtad
en funcion de las culturas.
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Estrategias de recuperacion del cliente y co-creacién:

impacto sobre la evaluacién de una empresa detallista

RODOLFO VAZ(LI.IEZ CASIELLES Yy VICTOR IGLESIAS ARGUELLES
Universidad de Oviedo

CONCEPCION VARELA NEIRA
Universidad de Santiago de Compostela

Resumen: En situaciones de fracaso en el servicio, la empresa desarrolla estrategias
de recuperacién del cliente (RC) tales como disculpa, cambio del producto o com-
pensacion econémica. Ademads, durante el proceso de recuperacion 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-creacién (cc) durante el
proceso de recuperacion del servicio para evitar la causa del fracaso. Con estudios
experimentales se investiga el impacto, individual y conjunto, de laRr., y de la cc
sobre la actitud del cliente. Los resultados indican que la cc mejora las evaluacio-
nes sobre satisfaccién, intencién de recompra e intencién de comunicacién boca-
oido, derivadas de una estrategia de RC.

Palabras clave: fracaso del servicio, recuperacion del cliente, co-creacion.

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.

Keywom’s: service failure, customer recovery, co-creation.
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1. INTRODUCCION

Cada vez en mayor medida los clientes son mds propensos a proporcionar fee-
dback (a la empresa y/o a otros clientes) sobre los productos adquiridos y los pro-
blemas derivados de la prestacion del servicio y, en ocasiones, a participar en ac-
tividades de co-creacién (cc) para indicar como se podrian solucionar dichos
problemas mediante la adopcién de innovaciones por la empresa. Ello es favore-
cido por las nuevas tecnologfas 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 prestacién del servicio (Johnston
y Michel 2008). En primer lugar, permite conocer el problema y adoptar estra-
tegias de recuperacién para devolver a un cliente insatistecho a un estado de sa-
tisfaccién después de un fracaso en la prestacion del servicio. El objetivo es la
recuperacion del cliente (RC), lo que implica una visién operacional de la empre-
sa con acciones correctivas para restaurar el intercambio mediante compensa-
ciones tangibles (devolucidn del dinero, reemplazar el producto o servicio, ofre-
cer descuentos) o psicoldgicas (disculpas, empatia), las cuales tienen diferentes
efectos sobre la satisfaccién, intenciones de recompra y comunicacién boca-oi-
do (Wirtz y Mattila 2004; Gelbrich y Roschk 2011). En segundo lugar, facilita
un andlisis de las quejas (Vos, Huitema y Lange-Ros 2008), una revision critica
de las actividades del proceso de prestacion del servicio para encontrar la causa
del fracaso (Smith, Karwan y Markland 2009; Smith y Karwan 2010), asi como
el conocimiento de las propuestas de los clientes y de los empleados para identi-
ficar, informar y solucionar los problemas (Homburg y Fiirst 2005). El objetivo
es adoptar una visién estratégica y disenar un proceso de recuperacion del servi-
cio, interactuando con el cliente mediante actividades de co-creacién 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 anélisis de la cc ha sido objeto de destacadas investigaciones,
principalmente como un tépico relevante en la literatura de la Légica Dominan-
te del Servicio (Vargo, Maglio y Akaka 2008; Gronroos 2012), existen muy pocos
estudios que centren su atencion en los efectos de la cc en el 4mbito de la solu-
cién 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, asi como para evitar que la causa del fra-
caso se vuelva a producir.

Para cubrir esta laguna teérica, llevamos a cabo un estudio empirico sobre cc
en situaciones de fracaso en el servicio. El objetivo de nuestra investigacion es co-
nocer los efectos de la cC sobre la satisfacciéon del cliente, su intencién de recom-
pray su intencién de comunicacién boca-oido (wom).

2. CREACION DE VALOR Y CO-CREACION

Tradicionalmente el concepto de valor ha sido considerado como una relaciéon
entre lo que un cliente recibe a cambio de lo que entrega, entre los beneficios obte-
nidos y los sacrificios realizados (Sinchez-Ferndndez, Iniesta-Bonilla y Holbrook
2009). En este contexto cognitivo, s asigna a la empresa un papel clave, conside-
rando el valor percibido por el cliente como una funcién de las actividades con-
troladas por la empresa.

Mas 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 ez al. 2009; Epp y Price 2011; Heinonen ez al. 2010). Vargo y Lusch
(2008) indican que el valor de un servicio estd 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, disefio, desarrollo
y prestacién del servicio), generan outputs (valor potencial) que los clientes pue-
den utilizar en su proceso de creacién de valor. Por tanto, de acuerdo con los argu-
mentos de la Légica Dominante del Servicio (Woodruff'y Flint 2006; Vargo 2008
y 2009; Vargo y Lusch 2004 y 2006), ¢l 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 integracién de sus recursos
con los de la empresa (y otros actores), que estdn 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 mas 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 anadido.

El cliente es siempre el creador de valor: (a) durante los procesos de generacion
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 generacion de valor. La empresa puede asumir dos funciones: facilitador
del valor y co-creador del valor (Grénroos 2008 y 2011). Como co-creador de va-
lor, la empresa interactia con el cliente y puede aprender del cliente e intervenir
en el proceso de consumo, compartiendo capacidades y précticas. 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 didlogo constante y fluido y de interacciones con el cliente, tiene la
oportunidad de influir en la creacién de valor por el cliente mediante un pro-
ceso de cc de valor (Grénroos 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 participacién en todas/alguna de
las etapas de generacién de ideas, desarrollo, lanzamiento y comercializacién de
innovaciones (Grénroos y Voima 2013). Mediante la potenciacién 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 gestién efectiva de las interacciones con el cliente, permite a la
empresa la cc de valor (Fyrberg y Jiiriado 2009). Este proceso de cc de valor en
el que estan implicados la empresa, los empleados de primera linea y el cliente, de-
be ser innovador, mejorando la prestacion y percepcion del valor en uso, evitan-
do deficiencias derivadas de la destruccién de valor (Echeverri y Skalen 2011).
Ademis, es un proceso que requiere una predisposicion cultural de la empresa
a que sus empleados y clientes participen en la cc de nuevos productos o servi-
cios.

En resumen, la creacidn de valor se refiere a la creacidon de valor en uso por el
cliente yla cc es una funcién de la interaccién entre la empresa o sus empleados y
el cliente. La empresa no estd inicamente restringida a desarrollar proposiciones
de valor potencial y para facilitar valor. También tiene la posibilidad de co-crear
valor con el cliente (Gronroos 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 interacttien y que ambos estén implicados
en ofrecer ideas para solucionar la causa del fracaso, colaborando en el desarro-
llo y comercializacién de innovaciones en el proceso de recuperacién del servi-
cio.
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FIGURA I

Co-creacion en situaciones de fracaso y recuperacion del servicio
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3. CO-CREACION EN EL PROCESO DE RECUPERACION DEL SERVICIO

El primer principio de la calidad de servicio es «hacerlo bien la primera vez»
facilitando que el valor potencial, la proposicién de valor realizada por la empresa,
pueda originar valor real o creacién de valor por parte del cliente. Sin embargo, no
podemos ignorar que los fracasos en el servicio contintian 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 satisfaccién 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 opinién sobre los problemas en la
prestacion del servicio (Gelbrich y Roschk 2011): (1) obtener una devolucién del
dinero, compensacién econdmica o cambio del producto/servicio; (2) expresar el
enfado por el fracaso del servicio; (3) dar su opinién para contribuir a la mejora
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del servicio y que el problema no vuelva a suceder; (4) comentar a otros clientes
su experiencia, recomenddndoles cémo 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
recuperacion del servicio deberfa facilitar a los clientes expresar su opinién sobre
el problema y sobre cémo 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 via e-mail) a un centro de atencidn al cliente, a través de un link
en la pdgina web de la empresa dedicado a la gestién 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 innovacion.

Ademis, hoy en dia 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 solucién para cuando sean experimentados por otros clientes y aprender
de las propuestas de solucién e innovacién que se expresan en estas nuevas plata-
formas de comunicacion.

En definitiva, la invitacién a que el cliente ofrezca opiniones y participe en el
desarrollo de innovaciones, permite un proceso de didlogo y aprendizaje para me-
jorar la propuesta de valor y el desarrollo de estrategias relacionadas con el proce-
so de recuperacion del servicio (Gronroos y Helle 2010). Como consecuencia del
feedback y de las interacciones con el cliente, la empresa tiene la oportunidad de
influir en la creacién de valor en uso mediante un proceso de cc de valor (Gron-
roos 2012). Por tanto, la cC es una funcién de la gestién de la calidad de la inte-
raccion empresa-cliente, con el objetivo de solucionar problemas y evitar que se
vuelvan a producir.

La cc pararecuperar el servicio y crear valor en uso implicaria establecer proce-
dimientos de interaccién empresa-cliente que deben ser (Lovelock y Wirtz 2010):
(1) Proactivos. El proceso de recuperacion del servicio podria asi iniciarse antes de

que el cliente se queje. Durante la prestacion del servicio (antes de que finalice) se

pueden detectar senales de potenciales problemas preguntando al cliente si todo
va bien.

(2) Pre-planificados. Conocer los problemas habituales, gracias a la interaccién con
el cliente, y tener preparados planes de contingencia alternativos para ofrecer una
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respuesta inmediata de RC. Esta alternativa es vélida a corto plazo, mientras la em-

presa trata de modificar sus productos o sistemas de prestacién del servicio para

que el problema no se vuelva a producir.

(3) Efectivos. Personal con habilidades y medios tecnolégicos apropiados para identi-
ficar e informar sobre problemas, recoger opiniones y propuestas de mejora de los
clientes con respecto ala 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 problemayy, gracias al didlogo
e interaccién con el cliente, adoptar las estrategias oportunas para evitar que ocu-
rra en un futuro (Lay 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 insatisfaccion 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 asi aprender de los fracasos, permitird 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 mds 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 solucién,
se produce un proceso de aprendizaje que anima el desarrollo de innovaciones ba-
sadas sobre la incorporacién de informacidn relevante en el proceso de diseno y
prestacion del servicio (Alam 2006).

En resumen, la cc tiene lugar cuando el cliente interactta con la empresa o
sus empleados, ofreciendo ideas y/o participando en: (1) la solucién de proble-
mas derivados de la prestacion del servicio mediante el desarrollo de estrategias de
RC; (2) la mejora del proceso de recuperacién del servicio evitando que el proble-
ma vuelva a suceder.

Ballantyne y Varey (2006) destacan el papel de la cc, del didlogo con los clien-
tes en términos de aprendizaje reciproco, ya que ayuda a la empresa a compren-
der no s6lo como satisfacer al cliente sino también, y quizd lo mas 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). Asi pues, la implicacién del cliente con la empresa, participando en activi-
dades de cc, deberia incidir positivamente en su actitud, incrementando la satis-
faccidn, intencién de recompra e intencién de woM (Dong, Evans y Zou 2008;
Roggeveen, Tsiros y Grewal 2012). De acuerdo con esta reflexién proponemos la
siguiente hipdtesis:
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Hi: Los clientes que participan en la cC perciben una mds favorable (a) satis-
faccién, (b) intencién de recompra y (c) intencién 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 psicoldgicas, sino también sobre la adopcién de in-
novaciones que eviten en un futuro la causa del fracaso. El cumplimiento de estas
expectativas influird 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 ademds consideran que sus esfuer-
zos en la cc ayudan a solucionar la causa del fracaso, estin motivadas en continuar
con la tarea de interaccién 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 obtendrian con sélo una estrategia de Rc (Roggeveen, Tsiros y Grewal 2012).
Aunque tanto la RC como la cC son estrategias efectivas para mejorar la evalua-
cién de los clientes con respecto a la actuacion de la empresa ante situaciones de
fracaso en el servicio, la participacion en la cc durante la RC permite obtener ni-
veles superiores de satisfaccidn, intencién de recompra e intencién de woM. Por
ello, sugerimos que:

H2: La cc incrementa las evaluaciones sobre (a) satisfaccién, (b) intencién de

recompray (c) intencién de woM, obtenidas con una estrategia de RC.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1. Diserio de la Investigacion

Se utiliza la metodologia de experimentacién comercial y la realizacién 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: cupdn de regalo que serd canjeado en compras futuras. El dise-
fio de la investigacion 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 situacion propuesta en cada escenario. Las variables independientes manipu-
ladas fueron: RC ofreciendo solucionar el problema y compensandole por los in-
convenientes ocasionados (SI versus NO) e interaccién con el cliente mediante cc
para mejorar el proceso de recuperacion del servicio en un futuro (SI versus NO).
En el Anexo 2 se describen los escenarios para la categoria de producto analizada.
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TABLA 1
Resultados del Andlisis de la Varianza (anova)

SATISFACCION INTENCION INTENCION
RECOMPRA WOM
F Sig. F Sig. F Sig.
Recuperacion del Cliente (rRC) 1418.2 0.000 1449.6 0.000 1389.3 0.000
Co-Creacién (cc) 47.6 0.000 58.4 0.000 66.9 0.000
Recuperacién x Co-Creacién 11.6 0.000 7.4 0.001 5.3 0.005

Después de leer el escenario, los participantes evaluaban su satisfaccién con la
solucién del problema, intencién de recompra e intenciéon de wom. Cada variable
dependiente fue medida con los items indicados en el Anexo 1.

4.2. Resultados de la Investigacion

Para evaluar las hip6tesis 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 satisfaccion del cliente, su intencién de recompra e intencién de
WOM (p=.000). Por ejemplo, aquellas personas que no son objeto de estrategias de
RC expresaban menos satisfaccion (M=2.472), intencién de recompra (M=2.547)
¢ intencién de woM (M=2.456) que las que si recibian 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 psicoldgicas, 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 satisfaccion (M=3.988), intencién de recompra (M=3.971) e intencién de
woM (M=3.825) que los que si interactian con los empleados de la empresa pa-
ra desarrollar la cc (M=4.829; 4.817; 4.792). Por tanto, encontramos apoyo pa-
rala hipdtesis Hi.

Tanto una estrategia de RC como la ccC son actividades importantes después de
un problema en la prestacién del servicio. En general, el desarrollo de las activida-
des de RC (no sucede lo mismo parala cc), tiene una incidencia més favorable en la
satisfaccién que en intencién de recompra o de woM. Ello puede ser debido a que
la satisfaccion se refiere a la percepcién de la evaluacién histérica (evaluacién de
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TABLA 2

Efectos principales: valores medios

SATISFACCION INTENCION INTENCION
RECOMPRA WOM
Recuperacién (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-creacion (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

lo que el cliente ha obtenido), mientras que la intencién de recompray la de wom
se vinculan con comportamientos futuros que son més dificiles de influenciar.

Los resultados ANOVA también indican efectos interaccion significativos de se-
gundo orden (ver Tabla 1). Los efectos de interaccién de R y CC son significativos
para la satisfaccién (Fy ¢ =11.6, p=.000), intencién de recompra (Fyc ¢ =7.4,
p=.001) e intencién de WOoM (Frc.cc =5.3, p=.005).

La cc mejora la evaluacién del cliente después de un problema en la presta-
cién del servicio, independientemente de que la empresa desarrolle estrategias de
RC (Tabla 3). Cuando existe una estrategia de RC, la cC mejora la satisfaccion
(M,,.cc =6.008, M =6.383; t=3.87, p=.000), intencién de recompra
(M, cc=5-833, M =6.350; t=5.28, p=.000) e intencién de woM (M, cc=5.771,
M =6.379; t=6.00, p=.000). Cuando la empresa no lleva a cabo una estrategia
de rc, la cc mejora la satisfaccion (M, cc=2.138, M =3.363; t=6.87, p=.000),
intencién de recompra (M, cc=2.267, Mo =3.258; t=6.15, p=.000) ¢ intencién
de woM (M,,.cc=2.125, M =3.212;5 t=6.97, p=.000), originando que sus nive-
les no sean tan negativos. Esta reflexiéon permite apoyar la hip6tesis Ha.

5. CONCLUSIONES

En este trabajo exploramos como la interaccién empresa-cliente para desarro-
llar actividades de cc después de un problema en la prestacion del servicio, con el
objetivo de evitar en un futuro la causa del fracaso, afecta a la evaluacion del cliente
(satisfaccién, intencién de recompra e intencién de wom). Ademas, se diferencia
entre compradores que reciben o no una estrategia de RC después de un problema
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TABLA 3
Efectos interaccion de segundo orden: valores medios

EFECTOS INTERACCION MEDIA
Recuperacion Co-Creacién Satisfaccion 6.383
Intencién Recompra 6.350
Intencion wom 6.379
Recuperacion No Co-Creacién Satisfaccion 6.008
Intencién Recompra 5.833
Intencién wom 5.771
No Recuperacién Co-Creacién Satisfaccion 3.363
Intencién Recompra 3.258
Intencién woMm 3.212
No Recuperacién No Co-Creacién Satisfaccion 2.138
Intencién Recompra 2.267
Intencién woMm 2.125

en la prestacion 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 evaluacion positiva después de una estrategia de RC. Los compra-
dores que son objeto de una estrategia de RC para solucionar un problema en la
prestacion del servicio y ademds 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 satisfaccién, in-
tencién de recompra ¢ intencién de wWoM. Asi pues, a diferencia de otros estudios
que se centran en las estrategias de RC (Homburg, First y Koschate 2010; Gel-
brich y Roschk 2011), nuestra investigacion aporta evidencias de que la cc en si-
tuaciones de fracaso en el servicio complementa (aunque no sustituye) los efec-
tos de laRc.

En segundo lugar, fomentar la participacién del cliente en las actividades de
cc puede también atenuar la evaluacion 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 empresay de su propension a realizar inversiones para evitar la reiteracién de
la causa del fracaso. No obstante, el cliente estard a la expectativa de que las activi-
dades de cc mejoren la prestacién futura del servicio. Sélo en estas circunstancia,
serfa previsible recuperar los niveles previos de satisfaccion, intencion de recom-
pra e intencién de woM.
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En tercer lugar, un cliente que participa en la cc después de una inadecuada es-
trategia de RC, todavia tiene niveles de satisfaccion (M, eion = 3-363), intencion
de recompra (M =3.258) e intencién de wom (M, = 3.212) més reduci-

repurchase — wom

dos que un cliente que recibe una estrategia de RC sin participar en la cc (M

tion = 6'008; Mrepurchase = 5'83 3; Mwom = 5'77 I )'
Asi pues, la cc atentia los resultados después de una inadecuada estrategia de

satisfac-

RC, pero no puede restaurar el nivel deseado de satisfaccién, intencién de recom-
pra o intencién 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 inversion en actividades de RC co-
mo la inversién en actividades vinculadas con el proceso de recuperacion 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 evaluacién 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 recuperacion del servicio. La cc debe formar
parte de las actividades que integran el proceso de recuperacién del servicio y
son estrategias muy valiosas que se pueden combinar con una adecuada deci-
sién en materia de RC.

Finalmente esta investigaciéon también contribuye al debate sobre si una empre-
sa deberia invertir en estrategias de R., y ademds en C., y en la posterior solucién de
la causa del problema. En el trabajo demostramos que todas estas actividades in-
fluyen en la satisfaccidn, intencidn de recompra e intencién 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 gestion 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 interaccién empresa-cliente, innovando para crear valor en uso derivado
de la solucién de la causa de un fracaso en el servicio. La empresa puede analizar la
informacién relativa al fracaso en el servicio, encontrar la causa del problemay de
las quejas del cliente, buscar soluciones para evitar la reiteracion del fracaso (por
ejemplo, mediante el fomento de la cc) y mejorar el proceso de recuperacién del
servicio. Ello permitirfa incrementar los niveles de satisfaccidn, intencion de re-
compray de WOM.
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ANEXO 1: PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO
Satisfaccion
Indicar el nivel de satisfaccién con la forma en que la empresa soluciond el problema. Utilizar una esca-
la de 1 (total desacuerdo) a 7 (total acuerdo):
— La empresa proporciona una solucién satisfactoria a mi problema en esta situacion especifica
— Estoy satisfecho con la forma en que la empresa manejé el problema
— Con respecto a este suceso particular estoy satisfecho con la empresa

Intencion de Recompra
Por favor indique su opinién 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 eleccion cuando en un futuro necesite nuevamen-
te esa categorfa de productos
— Sidispusiera en el mercado de similares productos proporcionados por otros competidores
¢cudl serfa la probabilidad de continuar utilizando los servicios de la empresa?

Intencion de wom
Por favor indique su opinién con respecto a las siguientes cuestiones en una escala de 1 (baja/total des-
acuerdo) a 7 (alta/total acuerdo):
— :Cuél es la probabilidad de que hable positivamente de esta empresa?
— Recomendarfa este empresa a mis amigos
— Si mis amigos estuvieran buscando estas categorias de productos les dirfa que acudieran a este
empresa

ANEXO 2: ESCENARIO PARA CUPONES DE REGALO

Problema en la prestacion del servicio

Usted acude habitualmente a una gran superficie detallista ubicada en un centro comercial para realizar
sus compras de diversas categorfas de productos (textil, calzado, alimentacién, droguerta, perfumerfa).
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 6o euros. En la tiltima 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 numero de teléfono y promete que durante la mafiana se pondrdn en contacto con
usted para solucionar el problema. Transcurren tres dias y usted no recibe ninguna llamada telefénica.

Escenario de recuperacion del cliente

Usted vuelve a llamar nuevamente a la gran superficie detallista. El empleado que le atiende explica la
razén de no ponerse en contacto con usted: debido a que el niimero de teléfono que habia anotado era
erréneo. En unos minutos recibird una llamada del Departamento de Atencion al Cliente. De acuerdo
con la promesa realizada, usted recibe una llamada del Departamento de Atencién al Cliente pidiendo
disculpas por los inconvenientes ocasionados, mostrando empatia y devolviendo en su cuenta corriente
el importe del descuento prometido mas un 3 % adicional.
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Escenario de co-creacidn

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 didlogo ¢ interaccién con los
empleados para generar innovaciones. El empleado registra el intercambio de opiniones con el clien-

te, le agradece su participacién 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 pdgina 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-
raccién 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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conjunta del disenio creativo y la implicacién hacia

el producto en los banners publicitarios

LUISA ANDREU SIMO Y MARIA JOSE MIQUEL ROMERO

Universidad de Valencia

SEAN WETHERELL
University of North Carolina-Wilmington

Resumen: Este capitulo analiza la eficacia publicitaria de uno de los formatos di-
gitales mas utilizados, el banner, segtin el tipo de reclamo, racional frente a emo-
cional, y el nivel de implicacién de la audiencia con el producto. Se utiliza un dise-
fio experimental 2x2. Los principales resultados destacan que el reclamo racional
consigue mejores medidas de eficacia (recuerdo espontineo y sugerido, y medidas
de agrado del anuncio) que el emocional, sea cual sea el nivel de implicacién con
el producto anunciado.

Palabras clave: comunicacion digital, eficacia publicitaria, banner, implicacién

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. INTRODUCCION

La publicidad en medios digitales, muy generalizada hoy en dia, englobala pu-
blicidad en Internet y en dispositivos méviles. El presente capitulo se centra en la
publicidad en Internet y, en particular, sobre la eficacia de uno de los formatos di-
gitales mas utilizados, el banner. En la actualidad, la comunicacién digital se en-
frenta a nuevos retos ante el auge de los contenidos audiovisuales, el impulso del
marketing mévil propiciado por el aumento del parqué de smartphones y table-
tas, y los medios sociales (1AB, 2011). Esta nueva realidad supone una oportuni-
dad para los anunciantes, ya sean fabricantes o distribuidores, en su cometido de
establecer relaciones con sus publicos objetivos y la necesidad de hacer llegar sus
mensajes comerciales con mayor eficacia.

Del andlisis de la inversién en medios digitales y convencionales en 2012 (1AB-
GC, 2012), en relacidn al afio anterior, la publicidad digital (Internet y mévil)
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 televisién (-18,9 %). La publicidad en
medios digitales supuso un 19,1 % del total de la inversién publicitaria en Espafia
durante 2012. La caida de la representatividad de la televisién en el reparto publi-
citario (-1,4 puntos), sumada a la de los diarios (-1,1 puntos), exterior (-0,3 pun-
tos) y dominicales (-o,1 puntos) representa de manera casi exacta el aumento del
medio digital: 2,8 puntos porcentuales en relacién al afo 2011. Este incremento
de la inversién en publicidad digital cobra importancia por cuanto que se trata de
un crecimiento orgdnico, y no provocado por circunstancias estacionales ni por
una reduccion de tarifas publicitarias achacable a periodos de crisis. La comuni-
cacién digital prima mas que nunca los contenidos de cardcter audiovisual, mévil
y social (1AB, 2011).

Qu¢é duda cabe que el cardcter multimedia de Internet tiene ventajas sobre
otros medios de comunicacién mds convencionales, dado que consigue que la ex-
posicién del individuo al medio (la experiencia de navegar) sea més divertida y
estimulante, consiguiendo con ello mantener la atencién de la audiencia (Ghose
y Dou, 1998). Ademis, el uso de Internet como canal de comunicacién permite
a las empresas disminuir su inversién publicitaria si lo comparamos con la inver-
sién necesaria en cualquier canal convencional como la television, 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 busqueda (148, 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 inversion. La publicidad suele ser una parte importante de cualquier campana
de marketingy, por ello, las empresas deben saber si sus anuncios han tenido algan
efecto sobre su ptblico objetivo. Si esta es una premisa clara en el contexto de la
comunicacion tradicional, no es una excepcion cuando nos referimos a la publici-
dad en Internet: las empresas se preocupan cada vez mas de la eficacia de los ban-
ners publicitarios, especialmente si tenemos en cuenta que la mayoria de las deci-
siones de marketing online depende de la eficacia de dichos banners (Bhat ez 4/,
2002). El presente capitulo se centra en analizar la eficacia de los banners como
formatos de comunicacién digital, estudidandose (como aplicacién practica) la in-
fluencia conjunta del disefio creativo (racional vs emocional) y la implicacién ha-
cia el producto anunciado.

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

Segun el estudio 1AB (2011), la inversidn publicitaria en Internet puede es-
tructurarse en dos categorfas: formatos graficos (display) y enlaces patrocinados
(search). La publicidad digital se consolida en Espafia como el segundo medio en
inversion con 88s,7 millones de euros, por detras de television. La tendencia en
la inversién digital muestra una consolidacién en la madurez del sector (1aB-GC,
2012). Dentro de la publicidad digital, se invirtieron 370,1 millones de euros en
formatos graficos (display). Aunque en el afio 2011 la publicidad display registré
un importante resurgimiento, en el 2012 se produce un trasvase de inversion de
display asearch (1AB-GC, 2012). En este sentido, es importante conocer mds a fon-
do los factores que influyen en la eficacia de los formatos digitales, lo que serd ob-
jeto de analisis de este capitulo.

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

Segun el estudio de la inversion en publicidad digital (1aB-Gc, 2012), auto-
mocion (14,5 %), finanzas (10 %) y telecomunicaciones-tecnologfa (9,7 %) son los
sectores que mds 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 Citroén), Grupo Ren-
ault (Renault y Dacia), Movistar, General Motors (Chevrolet, G., y Opel), Fran-
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TABLA I

Principales anunciantes en formatos digitales por sectores

SECTORES PRINCIPALES ANUNCIANTES

Automocion (14,5 %) Vaesa, PSA, Renault, General Motors, Nissan, Toyota, Mercedes,
Hyundai, BMW, Fiat

Finanzas (10,0 %) BBVA, ING, Linea Directa, Génesis Seguros, Banco Santander, Nuez
Seguros, Mutua Madrilena, Banco Popular, Banesto, Caixa Bank

Telecomunicaciones Vodafone, Movistar, France Telecom, Samsung, Microsoft, Jazztel,

y Tecnologia (9,7 %) Google, Simyo, Ono, HP

Transporte, viajes Vueling, Viajes El Corte Inglés, Iberia, EasyJet, Renfe, Turismo de Pert,

y turismo (9,1 %) Emirates, Riu Hoteles, Turespaia, Rumbo.es

Varios (8,7 %) Groupon, Letsbonus, Vistaprint, Iminent, SweetIM, Perion, Yell,
Anyoption Holdings Ltd., Jonsden Properties Ltd., Beijing Elex

Cultura, ensefianza y TimeWarner, Universal Pictures, Asociacién Latinoamericana de

medios comunicaciéon Periddicos, FOX, Club Internacional del Libro, Disney, Gistep,

(7,3 %) Hispano Foxfilm, Paramount Pictures, Grupo Plancta

Distribucion y restauracién  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: 1AB-GC (2012)

ce Telecom y Groupon. En la Tabla 1 se detallan los principales anunciantes se-
gun sectores.

En la contratacién de la publicidad online el modelo de precios mas extendido
es el de Coste por Mil impresiones (CPM). Tras el cPM, segtin el 1aB-GC (2012),
se sittan los modelos de resultados (remuneracién 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
grafico y textual, visibles cuando se visitan pdginas web, y que generalmente estan
colocados en la parte superior o a los lados de sitios web (Edwards ez a/. 2002) o
en las paginas de motores de busqueda (Sipe, 2003 ). Normalmente parpadean en
la pantalla, mientras el espectador se dedica a leer el contenido de la pigina web
(Nordhielm, 2002). Suelen colocarse en los sitios web de alto tréfico (Dou et 4.,
2001) y como estdn incluidos en el sitio web, no pueden cerrarse; cuando el indi-
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viduo hace click sobre ¢l, le transfiere directamente al sitio web de la empresa para
obtener mds informacién. 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 ignordndolo 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). Segtin

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 imbito académico, asume que los banners pu-
blicitarios deben considerarse como una herramienta de comunicacién de marke-
ting, util para generar conciencia de marca. Segun este enfoque, la eficacia publici-
taria de un banner vendrd 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, mas propia de las investigaciones empiricas, 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 andlogo al de un cupén en un medio impreso (Chandon ez
al., 2003) y su eficacia vendrd marcada por el numero de clicks realizados sobre el
banner.

A estos dos enfoques cabe afadir algunas medidas adicionales también utiliza-
das y que Palanisamy (2004-2005) recoge en su trabajo, que no se ubicarfan exac-
tamente en ninguna de las dos perspectivas: se trata del nimero de descargas de
mensajes publicitarios (Briggs y Hollis, 1997), la duracién de la visita, o nimero
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 funcién del objeto de estudio: aquellos que ana-
lizan qué caracteristicas 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 mas favorables ante los banner con imagenes, que ante los banners que
contienen texto; ademds, los anuncios cuyo contenido estd mas orientado al pre-



194 EFICACIA DE LOS FORMATOS DIGITALES

cio generan mds interés, mayor probabilidad de hacer click sobre él, y mas proba-
bilidad de hablar de ellos, que los basados en informacidn 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 tamano, la animacion, la longitud del mensaje o los
logos, determindndose que todos estos aspectos influyen en la eficacia de los ban-
ners, medida ésta en términos de click-through. El tamafio del banner también ha
sido estudiado por L., y Bukovac (1999) quienes han demostrado que los banners
de mayor tamano son mejor comprendidos y favorecen mds el click-through que
los de menor tamano. En esa misma investigacion, se puso de manifiesto que los
banners animados generan una respuesta més répida y un nivel de recuerdo mayor
que los no animados. Por ultimo, cabe destacar la investigacién de Dreze y Hus-
sherr (2003) en la que se observa cémo el tipo de mensaje que transmite el banner
influye en su facilidad de recuerdo.

En relacién 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 caracteristicas de la audiencia. En esta linea, el traba-
jo de Cho (2003) constata que cuando el individuo estd implicado con el banner
es més 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 funcién de la motivacién del internauta que se exponia al banner,
ya fuese ésta buscar informacién concreta o simplemente navegar por la web. Asi-
mismo, se ha constatado que el género del individuo si que influye en las actitudes
hacia los banners (Palanisamy, 2004-2005). Yoon (2003 ) analizé el nivel de impli-
cacion con el anuncio y su influencia en la eficacia de los banners, en términos de
respuestas actitudinales, demostrdndose que cuando el individuo estd mas impli-
cado muestra respuestas mds positivas ante anuncios orientados al precio, si bien
cuando el individuo estd poco implicado muestra respuestas mas favorables ante
anuncios orientados a dar informacién sobre el producto. La congruencia entre el
banner y el sitio web en el que estd emplazado también ha sido objeto de estudio,
manifestdndose que si el internauta percibe congruencia las actitudes hacia el si-
tio web se favorecen (Newman ez al., 2004). Las cuestiones culturales igualmente
se han considerado en el émbito de los banners. Asi, Ju (2013) propone que ante
un mismo banner publicitario existen diferencias en términos de recuerdo, actitud
hacia el banner y frecuencia de clicks, en funcion de variables culturales. En esta li-
nea Méller y Eisend (2010) analizan la influencia de la cultura y variables sociode-
mogréficas en la eficacia de los banners, encontrando que la actitud hacia el banner
publicitario y la intencién de hacer click sobre ¢l varia en funcién de las dimensio-
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nes culturales planteadas por Hofstede, y no tanto por variables sociodemografi-
cas, de cardcter mas individual: los individuos de paises individualistas muestran
menor aceptacion de los banners que los de paises colectivistas.

Dentro de este segundo bloque de trabajos, hay otros que no se han centrado
en las caracteristicas del receptor: es el caso del trabajo de Baltas (2003) donde se
estudia la influencia de la longitud de la campana, los sitios web en los que se aloja
el banner, el uso de medios offline y el coste de la campafia, determindndose 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
exposicion adicional a un banner se mejora el recuerdo de marca de los usuarios,
cambian sus actitudes hacia la marca y aumenta su intencién de compra; en el mis-
mo trabajo se comprueba que, si bien el c/ick-through es un buen predictor del re-
cuerdo del banner, no se muestran evidencias de que el c/ick-through afecte al re-
cuerdo de marca, a la actitud hacia la marca o a la intencién de compra.

En este capitulo 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 implicacién del consumidor hacia el pro-
ducto anunciado (alta versus baja) sobre medidas de recuerdo y agrado del anuncio.

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

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 atencién
académica a este tema. Los mensajes racionales hacen referencia a la calidad de los
productos, al precio o al resultado (Kotler y Armstrong, 1994). Segun 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 vergiienza, con el fin de favorecer que la gente haga las
cosas que debe, o que deje de hacer las cosas que no deberfa. Asimismo, los anun-
ciantes utilizan recursos emocionales positivos como el amor, el humor, el orgu-
llo o la alegria.

La implicacién 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 implicacién
como aquéllos que se compran con frecuencia, con escasa reflexion 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 implicacién se definen como aqué-
llos que se compran tras una meditada reflexion, frente a la compra por impulso.

La literatura sugiere que el anuncio de un producto de alta implicacién funcio-
nard mejor, en el contexto offline, cuando éste posea un reclamo racional, debido
a que los consumidores quieren mas informacién antes de la compra (Andreu ez
al., 2011). Como consecuencia del procesamiento por ruta central sugerido por el
Modelo de Probabilidad de Elaboracién (Elaboration Likelihood Model) (Petty y
Cacioppo, 1986), cuando se comunica informacién de productos de alta implica-
cién, no sé6lo el recuerdo serd mayor para los anuncios racionales frente a los emo-
cionales, sino que también lo serdn las medidas de agrado, por cuanto que senales
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-
plicacién funcionard mejor cuando éste posea un mensaje emocional, debido a su
conexion hedénica (por ejemplo, la necesidad bésica 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 elaboracién (Petty y Cacio-
ppo, 1986) y considerando el procesamiento por ruta periférica que es probable
que se d¢, puede considerarse que el recuerdo de la publicidad podria ser mayor pa-
ra reclamos emocionales, dado que el individuo no tiene «interés» en el produc-
to comercializado, y el procesamiento cognitivo se centrarfa en reclamos emocio-
nales y las sefiales periféricas. Siguiendo este criterio y tomando en consideracién
el trabajo de Yoon (2003) en el que se puso de manifiesto que cuando el individuo
esta més implicado con el anuncio muestra respuestas actitudinales mas positivas
ante anuncios orientados al precio, cabe plantear que el anuncio informativo gus-
tard mas cuando el individuo esté implicado con el producto anunciado, pero serd
el reclamo emocional el que gustard mds si se trata de un individuo poco implica-
do. En definitiva, se plantean las hip6tesis:

H1: En la promocién de productos de alta implicacion, el banner con reclamo

racional posee un mayor nivel de recuerdo (espontineo y sugerido) en compa-

racion al reclamo emocional.

H2: Enla promocién de productos de baja implicacién, el banner con reclamo

emocional posee un mayor nivel de recuerdo (espontineo y sugerido) en com-

paracion al reclamo emocional.
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H3: En la promocién de productos de alta implicacién, el banner con reclamo
racional posee un mayor nivel de agrado en comparacién al reclamo emocional.
H4: En la promocion de productos de baja implicacién, el banner con reclamo
emocional posee un mayor nivel de agrado en comparacion al reclamo racional.

3.2. Metodologia

Para recoger la informacién necesaria que permitiera contrastar las hipStesis
planteadas se opté por un diseno experimental que se implement6 en tres fases:
(i) seleccion de los productos a promocionar (alta y baja implicacién), (ii) selec-
cién de los reclamos a utilizar (emocional y racional), y (iii) recogida de la infor-
macion.

Seleccién de los productos a promocionar

De laliteratura revisada en relacién al concepto de implicacion con el produc-
to, un total de nueve categorias fueron seleccionadas de las que habitualmente
aparecen como productos de alta o de baja implicacién en los mencionados tra-
bajos: coche, ordenador portatil, periédico, botella de agua, teléfono mévil, co-
mida de perro, pasta de dientes, motocicleta y bicicleta. Haciendo uso de la escala
de Zaichowsky (1994), se solicité a una muestra de quince individuos que valo-
rasen su nivel de implicacién 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 implicacién medio = 1,60 siendo 1 nada
implicado y 5 muy implicado); a pesar de los datos, se creyd que la consideracién
de dicho producto en el estudio no era la mejor, dado que dicho nivel de implica-
cién podia variar en funcién de si el individuo sobre el que se iba a recoger la in-
formacion para testar las hipdtesis tenfa o no este animal de compania. Por ello,
se opté por utilizar el segundo producto que habia alcanzado menor nivel de im-
plicacién, la botella de agua (nivel medio de implicacién = 2,52). El producto
frente al que se mostré mayor nivel de implicacién y que fue también selecciona-
do para el experimento fue el teléfono mévil, con una puntuacion de 3,87 sobre
5. Se constatd que el nivel de implicacién entre ambos productos era significati-
vamente distinto (sig. < 0.000).

Seleccién 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 elaboré un
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FIGURA I
Banners testados
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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 percibian racionales o emocionales dependiendo del caso
(Figura 1). En este proceso creativo se considerd, ademds, la informacién aporta-
da por distintas investigaciones en relacion al papel que juega el color en el anun-
cio y la importancia de la tipografia. Por ello, para el anuncio de alta implicacién
se optd por la tonalidad morada, que se asocia al lujo, y para el de baja implicacion
el color azul, asociado a la calma (Osgood ez al., 1957). Ademds, dado que la pu-
blicidad iba a ser vista a través de la pantalla del ordenador, se utilizé la tipografia
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de estilo sans serif como recomiendan distintos trabajos (Rowe, 1982; McCarthy
y Mothersbaugh, 2002).

Con tal propésito, se utiliz6é 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 ez 4/. (2001). Los resultados indican que
cada reclamo era percibido conforme a los intereses de la investigacion: asi, la va-
loracién media del reclamo emocional para el anuncio del producto alta implica-
cién (teléfono mévil) fue de 3,85, y para el mismo producto, la valoracién media
del reclamo racional fue de 3,89. En el caso del producto de baja implicacién (la
botella de agua), el reclamo emocional obtuvo una puntuacién 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 correspondian a anuncios de tipo més racional o emocional. Para ello,
se utilizé la clasificacion 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 cardcter més racional (como eficacia o in-
dependencia). Los resultados constataron el cardcter emocional y racional de los
mismos en el sentido pretendido.

Recogida de datos

Una vez disefiados los anuncios, s6lo restaba recopilar la informacién necesaria
para testar las hipStesis planteadas. Para ello, teniendo en cuenta que se iban a utili-
zar medidas de recuerdo, era importante ocultar los propdsitos de la investigacion.
Por ello, los banner fueron colocados en una pégina web disenada para la investi-
gacion: tras visitar varias webs de noticias internacionales, se disend un sitio web
del mismo estilo, utilizando una cabecera estindar donde se colocé el logotipo del
sitio de noticias; debajo de la cabecera estaba el cuerpo de la pédgina web, donde se
ubicé la noticia que iba a servir de gancho para los propdsitos del trabajo, asi como
el banner que iba a ser testado, junto con otra informacién habitual de este tipo de
paginas. La noticia utilizada fue una adaptacion de otra noticia de la web masha-
ble.com, un blog de medios de comunicacion social. Teniendo en cuenta, de nue-
vo, que se iban a solicitar medidas de recuerdo y que se trataba de forzar una uni-
ca exposicion al banner en un entorno impuesto por el investigador, se considerd
oportuno seleccionar como poblacién objetivo universitarios y recién graduados,
y seleccionar una noticia de interés para este publico: el contenido describia cémo
tener una plataforma positiva en medios sociales, dando sugerencias sobre aspec-
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tos negativos que debfan cuidarse (malas fotos, blasfemias, falta de seguridad para
el material de trabajo, etc.) en los sitios de medios sociales de un individuo. Cabfa
pensar que el tema de los medios sociales era de interés y conocimiento universal
por parte del ptblico objetivo seleccionado.

Se crearon cuatro paginas web distintas, donde s6lo cambiaba de una a otra el
banner que visualizaba el individuo: banner con mensaje racional promocionan-
do un mévil (producto de alta implicacién), banner con mensaje emocional pro-
mocionando un moévil (producto de alta implicacién), banner con mensaje racio-
nal promocionando una marca de agua (producto de baja implicacién), banner
con mensaje emocional promocionando una marca de agua (producto de baja
implicacién).

El banner se colocé en la esquina superior derecha (véase Figura 2), ya que se-
gun los trabajos de Zhang (2001, 2006), los banner ubicados en la izquierda son
més 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 pdgina web, como un lugar de espacio en blanco o don-
de deben de encontrarse las herramientas de navegacién (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
esperarfan ver por encimay por debajo de la pantalla si estdn viendo la pagina web
en un ordenador portatil 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 remitia un mail explicando su partici-
pacién en un estudio y se le comunicaba el tiempo estimado de su participacién.
Una vez todos los miembros dieron su aprobacion a la participacién en el estudio,
a cada miembro de cada una de las muestras se le remitié via 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 fisica del entrevistado.

Para ocultar los propdsitos reales de la investigacidn, se procedi6 de la misma
manera con las cuatro muestras: a cada individuo se le comunicé que tenfa cinco
minutos para visitar y leer la pigina web que aparecia al hacer click en el link; no
se les dio ninguna norma de navegacién/permanencia concreta porque diferentes
investigaciones coinciden al apuntar que los individuos que navegan por un sitio
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FIGURA 2
Plantilla de la pagina web
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web sin rumbo tienden a recordar mds anuncios de banner que los usuarios dirigi-
dos hacia un objetivo de navegacién concreto (Pagendarm y Schaumburg, 2001;
Zhang y Kym, 2008). Al cabo de esos cinco minutos, aparecia en la pantalla un
pop-up informando al individuo de que el tiempo disponible para navegar por la
pagina habfa finalizado y se le solicitaba que contestase a unas preguntas, pasando
con ello a otra pdgina; es de mencionar que el propio mensaje tenia un link que
remitfa directamente a las preguntas de la encuesta en caso de que los individuos
tuvieran algun filtro anti-spam o anti pop-up en su ordenador. Para ser coheren-
tes con lo que se habia dicho a los encuestados, las primeras preguntas tenian que
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ver con el contenido de la noticia. Tras éstas, se les preguntaba sobre los anuncios
que habfan visto en la web (recuerdo espontdneo y sugerido); las medidas de re-
cuerdo tomaron como referencia los trabajos de Andreu ez al. (2011), Calisir ez al.
(2008) y Chen ¢z al. (2005). Tras esta tarea, se continuaba en «pdgina siguiente>
y el individuo podia ver, de nuevo, el anuncio al cual habia sido expuesto segun la
muestra a la que pertenecia; en esa misma pdgina se le preguntaba sobre su nivel
de agrado del anuncio a partir de la escala de Chen ez 4l. (2005), y Miquel y Esper
(2011). Asimismo, y para corroborar lo ya identificado en la fase de pretest, se so-
licitaba de nuevo la valoracién del nivel de implicacién con el producto anuncia-
do asi como la valoracién del caracter emocional/racional segun 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 hipdtesis es de mencionar que el ni-
vel de implicacién de los entrevistados ante el producto teléfono mévil y ante el
producto botella de agua era significativamente distinto, siendo mayor la implica-
cién ante el teléfono (ver Tabla 2 bloque a). Ademds, independientemente del ni-
vel de implicacién con el producto, la valoracién racional o emocional de los men-
sajes fue la misma.

En lo que hace referencia a la hipétesis 1, se acepta (véase Tabla 2 bloque b.1.-
Variable dependiente: Recuerdo): para la promocion de un producto de alta im-
plicacién, el mensaje racional obtuvo, en general igual o mayor nivel de recuerdo
que el mensaje emocional, tanto para la medida de recuerdo espontineo como su-
gerido. So6lo en el caso del recuerdo espontaneo del producto anunciado, el nivel
de recuerdo espontaneo fue mayor para el anuncio emocional que para el racional.
Se constata, ademds, que el recuerdo tanto espontineo como sugerido del mensa-
jey de la marca es bajo en relacién al recuerdo del anuncio (ser capaz de decir algo
de ¢l) o del producto anunciado.

La hipétesis 2, sin embargo, no queda aceptada: si bien se proponia que pa-
rala promocién de productos de baja implicacién 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 implicacion: s6lo el recuerdo espontaneo 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 espontdneo y sugerido
del reclamo racional consigue significativamente mejores resultados. Como infor-
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TABLA 2
Resultados

A.- VARTIABLES MANIPULADAS

NIVEL DE IMPLICACION

Con el mévil (producto de alta implicacién):
3.89 sobre s

Con el agua (producto de baja implicacién):
2.53 sobre 5

(sig. < 0.000)

ANUNCIO RACIONAL

Con producto de alta implicacién (mdvil):
3.91 sobre

Con producto de baja implicacién (agua):
3.78 sobre s

(sig. < 0.000)

ANUNCIO EMOCIONAL

Con producto de alta implicacién (mdvil):
3.85 sobre s

Con producto de baja implicacién (agua):
3.96 sobre s

(sig. < 0.05)

B.1.- VARIABLE DEPENDIENTE: RECUERDO

RECUERDO ESPONTANEO

(ANUNCIO ALTA IMPLICACION EMOCIONAL)
45 % Recuerdo del anuncio

35 % Recuerdo del producto

25 % Recuerdo de la marca

5 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO SUGERIDO

(ANUNCIO ALTA IMPLICACION EMOCIONAL)
40 % Recuerdo de la marca

5 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO ESPONTANEO

(ANUNCIO BAJA IMPLICACION EMOCIONAL)
55 % Recuerdo del anuncio

35 % Recuerdo del producto

30 % Recuerdo de la marca

15 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO SUGERIDO

(ANUNCIO BAJA IMPLICACION EMOCIONAL)
55 % Recuerdo de la marca

20 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO ESPONTANEO

(ANUNCIO ALTA IMPLICACION RACIONAL)
50 % Recuerdo del anuncio

30 % Recuerdo del producto

309% Recuerdo de la marca

15 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO SUGERIDO

(ANUNCIO ALTA IMPLICACION RACIONAL)
40 % Recuerdo de la marca

20 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO ESPONTANEO

(ANUNCIO BAJA IMPLICACION RACIONAL)
55 % Recuerdo del anuncio

50 % Recuerdo del producto

45 % Recuerdo de la marca

20 % Recuerdo del mensaje

RECUERDO SUGERIDO

(ANUNCIO BAJA IMPLICACION RACIONAL)
55 % Recuerdo de la marca

30% Recuerdo del mensaje

B.2.- VARIABLE DEPENDIENTE: AGRADO DEL ANUNCIO

ALTA IMPLICACION
Emocional: 3.09 sobre s

Racional: 3.35 sobre s

BAJA IMPLICACION
Emocional: 3.31 sobre 5

Racional: 3.54 sobre s
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maci6n adicional, destacar que el recuerdo (esponténeo y sugerido) de la marcay
del mensaje es significativamente mayor para el producto de baja implicacién que
para el de alta implicacién (sig. < 0.05).

Si consideramos ahora las medidas de agrado, se acepta la hipdtesis 3 pero se
rechaza la hipdtesis 4 (ver Tabla 2 bloque b.2.- Variable dependiente: Agrado del
anuncio). Tal y como se proponia, cuando lo que se anuncia es un producto de al-
ta implicacién el reclamo racional es significativamente mejor valorado en térmi-
nos de agrado que el reclamo emocional (3.3 5 frente 3.09); sin embargo, contraria-
mente a lo propuesto en la hipétesis 4, también el reclamo racional gusta mas que
el emocional (3.54 frente a 3.31), debiendo rechazar la hipdtesis 4. Destacar que,
tal y como ocurria para las medidas de recuerdo, el nivel de agrado de los anuncios
de productos de baja implicacidn, para cierto tipo de reclamo, es mayor que el de
anuncios de alta implicacién.

Para finalizar, con el objetivo de dotar de mayor consistencia interna al experi-
mento, se constat6 que no habia diferencias significativas en las variables depen-
dientes consideradas en funcién 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 comunicacién ha cambiado y todos, fabri-
cantes o distribuidores, se han rendido al uso de la comunicacién 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 més habituales, y habiendo analizado la literatura existente,
el objetivo general de esta investigacion era comprender cémo influye en la efica-
cia publicitaria (recuerdo y agrado del anuncio) el tipo de reclamo, racional frente
a emocional, en funcién del nivel de implicacién de la audiencia con el producto
anunciado. La investigacién realizada para este estudio conllevé el desarrollo de
un disefio experimental 2x2 en base a la implicacion con el producto anunciado y
el tipo de reclamo publicitario.

De acuerdo con la investigacién llevada a cabo, se puede decir que, en gene-
ral, el reclamo racional consigue mejores medidas de eficacia (recuerdo esponti-
neo y sugerido, y medidas de agrado del anuncio) que el emocional, sea cual sea
el nivel de implicacién 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-
cacién han mostrado medidas de eficacia (recuerdo y agrado) en general, mejores
a las mostradas por los anuncios del producto de alta implicacion.

Los resultados de esta investigacion deben considerarse sélo una aproximacién
a los datos reales, por las limitaciones claras del trabajo: s6lo se ha analizado un
producto por nivel de implicacion, las muestras utilizadas han sido muy pequenas,
los encuestados sabfan que estaban participando en un experimento (no siendo,
por tanto, un contexto real), y las marcas de los productos anunciados eran reales,
pudiendo esto tltimo 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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Determinantes de la eleccién de internet como canal de
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Resumen: En este trabajo describimos un proyecto de investigacion sobre los de-
terminantes de la eleccién de Internet como canal de compra, sobre c6mo las em-
presas multicanal deben gestiénar 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 cuestion,
suponemos que los consumidores eligen el canal que les reporta unos menores cos-
tes de transaccion para realizar la compra de una cesta de productos. Para la segun-
da, plantemos un modelo de maximizacién 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 reduccién de la contaminacién derivada del menor nimero
de desplazamientos con vehiculos a motor para satisfacer las necesidades de pro-
ductos de supermercado si la compra es hecha en Internet.

Palabyas clave: eleccién de canal, comercio electrénico, costes de transaccidn.

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 investigacién cuya finali-

dad ultima es estudiar el papel del comercio electrénico en la competitividad de

las empresas y en el bienestar de los indiviudos y de la sociedad. La motivacién del
proyecto viene dada por la creciente importancia del comercio electrénico, y de la
distribucién en general como 4rea estratégica de las empresas. Consideramos que
esta cuestion sera critica en el futuro para aumentar la competitividad de las em-
presas en general, y de las de distribucién en particular.

Con nuestra investigacion pretendemos responder a las siguientes preguntas:

1. Cudles son los factores que influyen en la eleccién 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
estd implantado y coexiste con otros canales de distribucion, y los consumidores son
multicanal. Por tanto no estudiamos la adopcién si no la eleccion de Internet como
canal de compra, siendo Internet uno de los posibles canales.

2. Cémo deben las empresas gestidnar el canal Internet conjuntamente con los cana-
les tradicionales.

3. Qué efectos tiene el comercio electrénico en el bienestar de los individuos y de la
sociedad. Esta es un drea muy amplia de investigacién. 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 emisién de co, debido ala reduccién en el nimero de despla-

zamientos con vehiculo en la actividad de compra en Internet.

Para responder a estas preguntas, disponemos de una extensa base de datos con

informacién 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-
tribucién minorista en Espafa. Esta empresa cuenta con mas de mil supermerca-
dos fisicos y con la opcién de compra por Internet. El canal Internet supone mayor
volumen de ventas que cualquiera de los supermercados fisicos.

Los resultados de esta investigacién permitiran hacer recomendaciones a las
empresas sobre cdmo gestionar Internet junto a sus canales tradicionales. También
se haran recomendaciones a las administraciones ptblicas para tomar decisiones
politicas relacionadas con el comercio electrénico.

A continuaciéon vamos a detallar coémo estamos dando respuesta a cada una de
las preguntas anteriores.

2. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DEL CANAL POR PARTE DE

LOS CONSUMIDORES
El primer objetivo de nuestra investigacion es detectar los factores que influ-

yen en la eleccion del canal Internet por parte de los consumidores. En nuestra in-
vestigacion contemplamos un un contexto en el que Internet ya estd implantado
y coexiste con otros canales de distribucién. Por tanto los consumidores pueden
usar alternativamente los diferentes canales. Sabemos que esto no es todavia una
realidad en todas las industrias, y que hay muchos consumidores que todavia no
usan el comercio electrénico, pero nosotros nos centramos en los consumidores
multicanal, es decir, los que ya lo usan. De entre estos consumidores, algunos ten-
dran preferencia por un determinado canal u otro, pero alo largo del tiempo usan
ambos. En relacién alos factores que influyen en la eleccion 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:

— Sociodemogrificos: factores como edad, renta, nivel educacién, etc. estin
correlacionados con la preferencia sobre los canales

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

— Distancia del domicilio a la tienda fisica: la distancia del domicilio a la tien-
da fisica influird en el coste de desplazamiento hasta la misma y por tanto
influird en su eleccidn.

2. Factores Situacionales. Son factores particulares de la ocasién 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 preferird comprar por Internet y en otras preferiré la tien-

da fisica. Consideramos los siguientes:

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

— Climatologfa: con frio o lluvia el coste de desplazamiento a la tienda fisi-
ca es mayor.

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

— Tamano del pedido: el coste de seleccién de productos, de llenado del ca-
rro de la compra y de transporte a casa dependen del tamafio 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 més
(productos empaquetados, voluminosos o pesados).

La adopcién 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 difusién de innovaciones. Autores espafioles
como Jimenez y Martin (2004) y otros han estudiado este tema. Sin embargo la
decision 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 proximo. En particular, para la compra de productos de alimen-
tacién y la compra en supermercados, este aspecto ha sido estudiando por autores
como Morganosky y Cude (2000), Carpenter y Moore (2006), Teller ez al (2012),
Arcey Cebollada (2012) y Chintagunta ez a/ (2012), entre otros.

A continuacién planteamos las bases de nuestro modelo de eleccién de canal
de compra.

2.1. Un modelo de eleccion de canal de compra

Se parte del marco de la funcién de produccién del consumidor y de la teoria
de asignacion del tiempo de los individuos (Becker 1965). Sobre este modelo in-
corporamos aspectos de la teoria de costes de transaccién para el proceso de com-
pra. Seguin esta teoria, 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 transaccién 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 transaccion. Los costes directos derivan del
precio total de la compra y son funcién de los productos comprados y de su pre-
cio. Los costes de transaccién derivan de la actividad de compra en si'y son nece-
sarios para trasferir los productos desde la tienda hasta el domicilio. Betancourt
(2005) identificé seis tipos de costes de transaccién en la actividad de com-
pra:

1. Coste de oportunidad del tiempo,

Coste de transporte desde el domicilio a la tienda y desde la tienda al domicilio,
Coste sicoldgico: a algunas personas no les gusta ir a comprar’,

Coste de almacenamiento de los productos en el hogar,

Coste de ajuste de la cesta de la compra (no disponibilidad del producto deseado).

IANR-AI -

Costes de busqueda.

En el caso particular de la compra de productos en un supermercado, pueden

afadirse algunos costes més:

1. Coste derivado del esfuerzo fisico de arrastrar la cesta o carro de la compra por el
supermercado, de transferir los productos de las estanterias del establecimiento al
carro, y de llevar una compra pesada a casa;

2. Coste de envio 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 envio a domicilio, como ocurre en algu-
nas compras hechas en el supermercado fisico 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 mas interesantes del modelo es la especificacién detallada de los costes
de transaccidn, que nos permite acomodarlo a las caracteristicas de la compra en
ambos canales. Ademds podemos interaccionar algunos de estos costes con dife-
rentes variables del proceso de compra, y de esta forma formular una funcién de
costes del consumidor que refleje de manera detallada el proceso de compray 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 funcién de cos-
tes totales del consumidor es el siguiente:

' Astlo reflejan algunos testimonios encontrados en diferentes blogs. Por ¢jemplo, el usuario Amelie-
jan dice en el blog www.hubpages.com: «Odio ir de compras al supermercado. Hacer lalista de la compra
me crea ansiedad. Y mi hijo es un comprador impulsivo que siempre estd anadiendo 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 funcién decreciente de los
diferentes costes de la funcién. Para cada ocasién 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 demds compo-
nentes de la funcién (condiciones climatoldgicas).

FC es el coste total esperado por un consumidor de comprar en un canal j en
una ocasion de compra . d,, es distancia entre el hogar del individuo y la tienda
(cambia con la ocasién de compra porque la tienda visitada puede cambiar). WK,
es una variable dummy que recoge los dias laborables, /7, es una dummy que reco-
ge el mal clima, y DC), el coste del envio a domicilio. N1, NH), son NP,, son nu-
mero de productos comprados, productos que son pesados o voluminosos y pro-
ductos perecederos, respectivamente. Py, PP, y PH,, son indices de promocién
general y para los productos pesados o voluminosos y para los productos perece-
deros, respectivamente. ¢, representa ajustes no observados. Los costes de busque-
day de espera se asumen distribuidos normalmente. Comentar que se corrige la
posible endogeneidad de los determinantes de la eleccién de canal. A partir de la
ecuacion de costes (1) se construye un modelo probit binomial de la decisién de
elegir el canal Internet o el canal tradicional.

Para la estimacion del modelo probit binomial se propone una metodologia
bayesiana que permita estimar la distribucién de los pardmetros de la funcién de
costes (1) entre los consumidores.

3. EFECTOS DE LA GESTION COORDINADA DE LOS CANALES DE MARKETING
EN EL BENEFICIO Y EN LA COMPETITIVIDAD DE LAS EMPRESAS
Nuestro segundo objetivo es analizar cdmo las empresas deben gestiénar coor-
dinadamente los canales de marketing, en particular el canal fisico y el canal Inter-
net. Queremos responder a preguntas como las siguientes:
1. Surtido de productos (ntimero de lineas 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 promocion de
un canal en otro canal?

s. Difusién de nuevos productos: los nuevos productos, ¢se difunden de la misma
forma en los diferentes canales?, ¢en qué condiciones?

Numerosos autores han estudiado la gestién coordinada de los canales. Por
ejmplo, Zettelmeyer (2000) muestra que en equilibrio, algunas empresas eligen
diferenciarse de otras dosificando la cantidad de informacién 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 ez
al (2001) muestran que gestiénando 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 canibalizacién 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 mas que no
mencionamos aqui por falta de espacio, muestran que la gestién conjunta de los
canales tradicional e Internet puede ser fuente de mejoras en la competitividad.

A continuacién explicamos brevemente el modelo de gestion coordinada de
canales de distribucién.

3.1. Un modelo de gestion coordinada de los canales de marketing

Se propone un modelo de maximizacién 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 maximizacién de beneficios, se plan-
tea explorar diferentes politicas de discriminacién de precios entre los dos canales
con y sin la retricciéon de mantener consistencia en la imagen de precios del deta-
llista. También se puede plantear una politica de discriminacién de precios de pri-
mer grado, en la que cada consumidor paga un precio distinto, politica que podria
implementarse mediante descuentos personalizados.

El modelo econométrico de demanda seria el siguiente. En una ocasiéon de com-
prat,la utilidad indirecta del individuo /4 al elegir el producto ® (marca 7, tamano
by sabor f) en la tienda s puede expresarse como:

U.‘im.t.' = ahw -t Dh}’ + (I_:'ﬂﬁh,on + I:{fﬁh.off)(}]h'_ ‘pm .s-.') + ‘Sm _n‘+ € I st (2)
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Donde ay,,, es la preferencia intrinseca por la alternativa . D,, incluye diferen-
tes variables demogréficas. y es el vector de efectos de las variables demograficas
en la compra. 17" y I% son indicadores del canal. 8,y B),,s0n los coeficientes
del precio en cada canal. Y, es el ingreso y Pw,, el precio del producto en el canal s

en la semana #. €, es la utilidad idiosincratica del individuo y &, un atributo no

wst
observado que incluye factores no contemplados en nuestros datos pero que pue-
den influir en la decisién de compra y estar correlacionados con el precio.

Una vez estimados los pardmetros de la funcién de demanda, el siguiente paso
serfa calcular los precios 6ptimos de los productos en cada canal, sujeto a que el de-
tallista maximiza los beneficios en cada categoria de producto. Bajo algunos supues-
tos, podemos asumir que en la semana 7, el detallista fija los precios para todos los

productos simultidneamente para resolver el siguiente problema de optimizacién:

max Hr 2 (pﬂn i mcﬂn an -on, it F.:‘ (3)

{ .pxm.ml m-l

Una vez estimados los precios éptimos por minimos cuadrados ordinarios en
dos etapas, a partir de la ecuacién (3) puede plantearse una simulacion de los be-
neficios que el detallista obtendria en cada categoria de productos con esos precios.
En la simulacién pueden introducirse restricciones para preservar la coherencia en
precios entre los canales Internet y tradicional. Por ejemplo, puede ponerse un te-
cho alos precios ptimos para que nunca superen a los precios observados en los
datos a lo largo del tiempo, o anadir la restriccion de que la media de los precios
procedentes de la optimizacién no supere a la media de los precios observados.

La estimacién del modelo logit multinomial mixto procedente de la ecuacién
(2), que contempla heterogeneidad en los pardmetros, debe hacerse mediante
maxima verosimilitud. Para la estimacién de los pardmetros de la ecuacion (3) es
necesario el método de minimos cuadrados ordinarios en dos etapas.

4.10S EFECTOS DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LOS INDIVIDUOS Y EN
SOCIEDAD

Nuestro tercer objetivo es investigar qué efectos tiene el comercio electréni-
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 electrénico 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 emisién de gases co, en la distri-
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bucién 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 asi la compra online: «Compra inteligente para gente ocupada».

2. Cudl es el efecto del comercio electronico sobre la emisién de co, en el planeta
derivado de la distribucién de productos. En el caso especifico 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 fisico. Ademas 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 poblacién dada, disminu-
ya mucho el nimero de desplazamientos con vehiculo a motor derivado de la acti-
vidad de compra de alimentos y otros productos en supermercados, y, también las
emisiones de CO, a la atmdsfera.

En laliteratura 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 construy6 una teorfa sobre la asignacién del tiempo de las per-
sonas en diferentes tareas, siendo la realizacion de la compra de productos frecuen-
tes una de esas tareas. Sin 4nimo de ser exhaustivos, autores como Messinger y Nara-
simhan (1997), Pashigian ez 4/ (2003) y Bell ez 4/ (1998) analizaron la evolucién 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 transaccion en el comercio electrénico entre empresas pue-
den disminuir considerablemente en comparacion con los del comercio tradicional.

En cuanto a los efectos sobre la emisién de co, del comercio electrénico, 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 estimacion de los diferentes
costes de transaccion del modelo de eleccion de canal, y realizamos una simulacién
a partir de los datos de nuestra base.

Para estimar el ahorro de tiempo derivado de comprar en Internet serd 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 tamano de la cesta media en Internet suele ser mucho
mayor, y por tanto es necesario realizar la compra menos veces. Como es muy di-
ticil pensar que un consumidor vaya a hacer todas sus compras en Internet habra
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 co, deberemos esti-
mar el nimero de viajes necesarios cuando se hace la compra en tiendas tra-
dicionales y compararlo con el niimero 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 genererd emisiones de co,. 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 ay 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 més consumido-
res multicanal. Averiguar cuéles son los factores que hacen que unos consumidores
sean mds 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-
cién consideramos que los costes de transaccion son los determinantes de ambas
probabilidades. El consumidor quiere minimizar el coste total derivado del acto
de compra, y este coste es funcién de una serie de costes de transaccion en los que
el consumidor incurre al comprar.

Por otro lado las empresas multicanal deben gestiénar conjuntamente sus ca-
nales. La gestion eficiente de la informacion, 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 electrénico, 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 reduccién de la contaminacién



BIBLIOGRAFIA 219

por emisién de co, derivada del menor niimero de desplazamientos para realizar
la actividad de compra.

Una de las limitaciones de nuestro estuidio es que no tenemos informacién di-
recta de las razones por las que los consumidores usan mas o menos el canal online
ni de por qué en determinadas ocasiones de compra optan por uno u otro canal.
Serfa necesario disponer de datos procedentes de una encuesta para ello. Esta in-
formacién completaria y nos ayudaria a interpretar mejor los resultados obtenidos.
Sin embargo, observando el comportamiento de los consumidores somos capaces
de revelar sus preferencias y su valoracién de los costes de transaccion.

Como investigacién futura, pretendemos incorporar informacion 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 ayudara a entender mejor cémo se comporta un

consumidor dentro del sitio web de la tienda.
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Calidad de servicio electrénico y co-creacion de

valor: revision de dos estudios empiricos
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Resumen: Este trabajo analiza los principales resultados obtenidos en dos estudios
empiricos llevados a cabo en un contexto de servicios electrénicos B2C (Barru-
tia y Gilsanz, 2013; Paredes, 2013). Ambos estudios utilizan enfoques recientes
de marketing, como la «Légica Dominante del Servicio» y la «Légica y Ciencia
del Servicio», para determinar como la calidad del servicio electrénico (recursos
de la empresa) y la pericia del consumidor (recursos del cliente), contribuyen a la
co-creacion de valor en un contexto electrénico. Se analiza empiricamente 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-creacién de valor.
Por tanto, éstos tltimos también deberian ser tenidos en cuenta en las estrategias
de gestién de las empresas que operan en este contexto.

Palabras Clave: co-creacion de valor, recursos, 16gica dominante del servicio, cali-
dad del servicio electrénico, 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. INTRODUCCION

Novedosos y recientes enfoques de marketing, como la «Lo’gica Dominante
del Servicio» y la «Légica y la Ciencia del Servicio» (en adelante, «légicas del
servicio» ), sugieren que los clientes son también participantes activos dentro del
proceso de co-creacién de valor. Basandose en estos enfoques, los estudios de Ba-
rrutia y Gilsanz (2013), y, Paredes (2013 analizan la integracién de recursos de la
empresa y del cliente para la co-creacién de valor en servicios electrénicos B2C.

En particular, puede afirmarse que el trabajo de Barrutia y Gilzanz (2013),
presenta el primer analisis empirico que combina los recursos de la empresa y del
cliente en la co-creacion de valor en contextos electronicos, demostrando la im-
portancia de ambos recursos para las percepciones de valor del cliente. Por su par-
te, el trabajo de Paredes (2013), amplia el modelo incorporando las aportaciones:
1) inclusién de otros recursos (offline) de la empresa como la calidad el producto
comprado y la reputacién de la marca; 2) inclusién del valor social para la expli-
cacién de la lealtad, y, 3) andlisis 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 electrénico.

Ambos trabajos, analizan el efecto de interaccién entre los recursos del clien-
tey la empresa, al proponer una relacién negativa entre la utilizacién de la calidad
del servicio electrénico y la pericia del consumidor. Sin embargo, sélo Barrutia y
Gilsanz (2013), obtienen resultados significativos para el soporte de la hipétesis,
puesto que aunque en el trabajo de Paredes (2013) se confirma el efecto negativo,
éste es no significativo, por lo que se realiza un andlisis post hoc sobre interaccio-
nes y efectos cuadréticos. Asimismo, mientras Barrutia y Gilzans (2013) analizan
la calidad del proceso como antecedente de la calidad del servicio electrénico 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 capitulo tiene como objetivo realizar un analisis
de los principales resultados de los estudios empiricos sefialados con anterioridad.
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Para ello, en primer lugar, se procede a la introduccién del concepto de co-crea-
cién de valor. En segundo lugar, se presenta el concepto de integracién de recur-
sos. En tercer lugar, se exponen las hipdtesis de investigacion utilizadas en ambos
estudios. En cuarto lugar, se describe la recoleccion de los datos de cada estudio.
En quinto lugar, se presentan los resultados y, por tltimo, se sefialan las principa-
les conclusiones de ambas investigaciones.

2. CO-CREACION 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 evolucién 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 Arist6teles puso de manifiesto la distincion entre uso e intercam-
bio de valor. Posteriormente, Adam Smith (1776) —reconocido como el padre
de la Economia—, determiné que el valor estaba ‘incrustado’ en la materia (tangi-
ble) a través de la manufactura y del intercambio con los clientes en el mercado’.
La economiay el marketing, partieron, por tanto, de las nociones de Adam Smith,
reconociendo que el valor es la utilidad ‘anadida’ 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 afiadido 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
estdn dispuestos a pagar. Este concepto ha sido la pieza fundamental para el desa-
rrollo de la teorfa competitiva en nuestros dias.

En 1993, Normann y Ramirez introdujeron la nocién de que el valor era crea-
do de forma colaborativa (en constelaciones de valor). Ramirez (1999) utilizé el
término ‘co-produccién’ para describir la naturaleza cambiante del cliente en el
proceso de creacién de valor, indicando que no hay ‘consumidor final’ porque el
valor es siempre co-creado 6 co-inventado. A partir del afo 2000, Prahalad y Ra-
maswamy introducen el concepto de co-creacién de valor, el cudl es utilizado para
referirse al rol ‘incompleto’ que la empresa desempena, el cual debe ser completa-

'De acuerdo con Vargo (2007) en tiempos de Smith, la falta de comunicaciones electrénicas y otras
limitaciones, influyeron en que se considerara la manufactura y la exportacion de bienes tangibles como
la medida para obtener la riqueza nacional. En ese tiempo, el modelo de ciencia era la mecdnica Newto-
niana que consideraba la materia ‘integrada’ por propiedades, por lo que los académicos aceptaron los
bienes tangibles y de exportacion como actividades productivas.
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do por el cliente, que es el encargado de participar de forma activa en la co-crea-
cién de valor. Esta aportacién dio origen a la discusion de conceptos como valor-
en-uso y valor-en-contexto (Vargo 2007; Vargo ez al. 2008) como los principales
indicadores de la evaluacién de la experiencia de co-creacién.

Por tltimo, es necesario enfatizar la distincion entre co-produccion y co-crea-
cién de valor. El primer término se refiere a la participacién del cliente en el pro-
ceso de produccién o distribucién 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. INTEGRACION DE RECURSOS

Las «légicas del servicio», resaltan que la co-creacion de valor, se da a través de
la integracién de recursos. Sin embargo, tanto de manera conceptual como empi-
rica, ain 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 exploracion de recursos,
tanto para la empresa, a partir de la Teorfa de la Ventaja de los Recursos (e.g. Mad-
havaram y Hunt 2008) como para el cliente, a partir de la Teorfa de la Cultura del
Consumidor (Arnould et 4/. 2006).

La hipétesis de partida de los estudios que se analizan en el presente trabajo, es
que los recursos de los clientes si importan en la co-creacién de valor. En contex-
tos electronicos, 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 navegaci(')n), el valor es co-creado.

4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Ambos estudios asumen como principales recursos de la empresa la calidad del
servicio electrénico (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 grafica 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 navegaciéon Web como antecedente de la pericia, el efecto de la cali-
dad del producto, la reputacién de marca sobre el valor y el valor social derivado
del producto comprado y de estos sobre la lealtad. Por tltimo, el trabajo de Pa-
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TABLA I
Resumen de hipdtesis del estudio de Barrutia y Gilsanz (2013)

HIPOTESIS RELACION EFECTO
Hi Pericia del Entorno Social — Pericia del cliente Positivo (+)
H: Innovatividad — Pericia del Cliente Positivo (+)
H3 Pericia del Cliente — Valor Positivo (+)
H4 Calidad del Servicio Electrénico — Valor Positivo (+)
Hs Calidad del Servicio Electrénico Pericia del cliente — Valor Negativo (-)
Privacidad — Calidad del Servicio Electrénico Positivo (+)
Disfrute — Calidad del Servicio Electrénico Positivo (+)
Equidad de Pago — Valor Positivo (+)
Valor — Satisfaccién Positivo (+)
Safisfaccién — Intenciones de Comportamiento Positivo (+)

redes (2013), también analiza los efectos moderadores del tipo de producto y del
género del comprador.

En ambos trabajos, todas las hip6tesis representan relaciones entre dos varia-
bles, con efectos positivos, una hipétesis, representa el efecto de interaccién nega-
tivo entre tres variables (Hs y H8), y finalmente, en Paredes (2013), dos hipéte-
sis (H11 y H12), analizan los efectos moderadores del tipo de producto y género,
entre la relacién de pericia, calidad de proceso, de resultado y el valor percibido.

5. RECOGIA DE INFORMACION

Ambas muestras replican el perfil sociodemografico de los compradores a tra-
vés de Internet en Espana (Uruefia ez al., 2011). La Tabla 3 resume la recogida de
informacion.

Ambos estudios utilizan la técnica estadistica Multivariante de Modelizacién
de Ecuaciones Estructurales, a través del software Mplus que permitia modelar los
efectos de interaccién entre dos y tres variables simultineamente. Ademas se va-
lidan las medidas y las relaciones del modelo, siguiendo los procedimientos esta-
blecidos para el desarrollo de la investigacion en el drea de marketing (e.g. Fornell
y Larcker 1981; Gerbing y Anderson 1988).



226 CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO Y CO-CREACION DE VALOR

TABLA 2
Resumen de hipdtesis del estudio de Paredes (2013)

HIPOTESIS RELACION EFECTO

Hi1 Habilidades de Navegacién — Pericia del Cliente Positivo (+)
H: Pericia del Entorno Social — Pericia del Cliente Positivo (+)
H3z Pericia del Cliente — Valor Positivo (+)
Hs Calidad de Proceso — Valor Positivo (+)
Hs Calidad de Resultado — Valor Positivo (+)
Heé Reputacion de Marca — Calidad del producto Positivo (+)
H7 Calidad del Producto — Valor Positivo (+)
HS Calidad de Proceso, Resultado y Pericia del Cliente — Valor Negativo (-)
Ho Valor — Lealtad del Cliente Positivo (+)
Hio Valor Social — Lealtad del Cliente Positivo (+)
Hi1 El resultado del pericia del cliente (dimensiones de calidad del servicio electréni-

co) para la explicacién del valor percibido por el cliente, serd mayor (menor) para
los productos de bajo desembolso/alta frecuencia que para los productos de alto

desembolso/baja frecuencia

Hi2 La relacion positiva entre calidad de proceso y valor percibido, serd més fuerte
para las mujeres que para los hombres. Por el contrario, la relacién positiva entre
calidad de resultado y valor percibido serd ms fuerte para hombres que para mu-

jeres.

6. RESULTADOS

Las Figuras 1 a 6 muestran los modelos estructurales presentados en los estu-
dios, incluyendo los principales resultados.

Las Tablas 4y s, resumen los resultados de las relaciones hipotetizadas para ca-
da estudio. Las Tablas 6ay 7, resumen los resultados encontrados en los efectos

moderadores (Hr1yHiz).
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TABLA 3
Recogida de informacion

ESTUDIO N.° ENCUESTAS TIPO DESCRIPCION

Barrutia y Gilsanz (2013) 472 Caraa cara Diversos productos y servicios

€n contextos electrénicos.

Paredes (2013) 1.024 Online Diversos productos y servicios
en contextos electrénicos. Di-
ferenciacion entre tipo de pro-
ducto comprado y género del

comprador.
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FIGURA I
Estimaciones estructurales en el Estudio de Barrutia y Gilsanz (2013)

Modelo de Co-creacién de Valor

RECURSOS DEL CLIENTE
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Nete: Tanto Calidad de Proceso como Pericla del Cliente son constructos de segundo orden. Calidad de Proceso con cuatro factores reflectivos (Eficiencia, Disponibilidad del
Sistema, Disefio e Informacién) y Pericia del Cliente con cuatro (Esfuerzo Cognitivo, Andlisis, Elaboracidn y Memoria).
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FIGURA 2
Estimaciones estructurales en el estudio de Paredes (2013)

Nota: Tanto Calidad de Proceso como Pericia del Cliente son constructos de segundo orden, Calidad de Proceso con tres factores reflectivos (Eficiencia, Disefio e
Informacién) y Pericia del Cliente con cuatro (Esfuerzo Cognitive, Andlisis, Elaboracidn y Memoria).
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FIGURA 3
Efecto moderador tipo de producto: Bajo desembolso/Alta frecuencia (BD/AF)

RECURSOS DE LA EMPRESA
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FIGURA 4
Efecto moderador tipo de producto: Alto desembolso/Baja frecuencia (4D/BF)
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FIGURA §
Efecto moderador del género: Mujeres
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FIGURA 6
Efecto moderador del género: Hombres
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TABLA 4
Resultados de relaciones hipotetizadas en el Primer Estudio

HIP  RELACION EFECTO RESULTADO ESTIMACION
(VALOR P)
Hi Pericia del Entorno Social — Pericia del Cliente Positivo (+) Soportada 0.433 (0)
H Innovatividad — Pericia del Cliente Positivo (+) Soportada 0.239 (0)
H3s Pericia del Cliente — Valor Positivo (+) Soportada 0.241 (0)
Hs Calidad del Servicio Electrénico — Valor Positivo (+) Soportada 0.541 (0)
Hs Calidad Servicio Electrénico y Pericia Cliente — Valor ~ Negativo (-) Soportada -0.58(.3)
Privacidad — Calidad del Servicio Electrénico Positivo (+) Soportada o.115 (.046)
Disfrute — Calidad del Servicio Electrénico Positivo (+) Soportada 0.072 (.155)
Equidad de Pago — Valor Positivo (+) Soportada 0.404 (0)
Valor — Satisfaccién Positivo (+) Soportada 0.925 (0)
Safisfaccién — Intenciones de Comportamiento Positivo (+) Soportada 0.933 (0)

Fuente: Barrutia y Gilsanz (2013)

En los andlisis de los efectos de moderacion, los resultados de la comparacién
de las diferencias de X* 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 electrénico y la pericia
del consumidor sobre el valor son distintas para ambos grupos.

7. CONCLUSIONES

La principal aportacién de los estudios de Barrutia y Gilsanz (2013) y Paredes
(2013), es que tanto los recursos de la empresa (calidad del servicio electrénico)
como los recursos del cliente (pericia) tienen un efecto positivo y significativo en
la co-creacién de valor. La literatura académica de marketing en contextos electrd-
nicos, ha tendido a considerar tinicamente 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 explicacion del valor, es decir, al no considerar la importancia
de los recursos del cliente.

Basindose en la Teorfa de la Ventaja de los Recursos (Madhavarant y Hunt
2008) y la Teorifa de la Cultura del Consumidor (Arnould ez 4l. 2006), ambos es-
tudios proponen la importancia de considerar diversos tipos de recursos de la em-
presa, como: calidad del servicio electrénico, privacidad, equidad de pago, calidad
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TABLA §

Resultados de relaciones hipotetizadas en el Segundo Estudio

HIP  RELACION EFECTO RESULTADO ESTIMACION
(VALOR P)
Hi Habilidades de Navegacién — Pericia del Cliente Positivo (+) Soportada 0.284 (o)
Ha Pericia del Entorno Social — Pericia del Cliente Positivo (+) Soportada 0.571 (o)
Hs Pericia del Cliente — Valor Positivo (+) Soportada o.212 (0)
H4  Calidad de Proceso — Valor Positivo (+) Soportada 0.251 (0)
Hs Calidad de Resultado — Valor Positivo (+) Soportada 0.375 (0)
Heé Reputacién de Marca — Calidad del Producto Positivo (+) Soportada 0.674 (0)
H7 Calidad del Producto — Valor Positivo (+) Soportada 0.236 (0)
HS8 Calidad Proceso, Rdo. y Pericia del Cliente — Valor Negativo (-) No Soport -0.013 (0.49)
Ho Valor — Lealtad del Cliente Positivo (+) Soportada 0.892 (o)
Hio  Valor Social = Lealtad del Cliente Positivo (+) Soportada 0.059 (0)

Fuente: Paredes (2013)

del producto y reputacién de marca, asi como diversos tipos de recursos del cliente:
pericia, habilidades de navegacion, innovatividad y pericia del entorno social, como
antecedentes directos e indirectos del valor experimentado en una compra a través
de Internet, y asi impactar en la cadena de valor-satisfaccién-intenciones de compra.

Ademds, utilizando el sistema de clasificacién de Peterson ez al. (1997), en el
trabajo de Paredes (2013) también se hace una distincidn para analizar el efecto
moderador del tipo de producto: alto desembolso/baja frecuencia de compra y
bajo desembolso/alta frecuencia, en la relacion 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-
doy la baja familiaridad de los clientes con el producto, hacen que los recursos de
la empresa tengan mayor peso en la explicacion del valor. En base a lo anterior, las
empresas deberian reforzar los elementos de la calidad del servicio electrénico, es-
pecialmente la calidad de resultado. No obstante, para los productos de bajo des-
embolso/alta frecuencia, los clientes tienden a confiar mas en sus propios recursos
(pericia), por lo que las empresas deberfan involucrarse en el aprendizaje del con-
sumidor, a través de las plataformas de comercio electrénico.

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-
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TABLA 6
Resultados de efecto moderador Tipo de Producto

MODELO  BAJO DESEMBOLSO/ ALTO DESEMBOLSO/
N=1.024 ALTA FRECUENCIA BAJA FRECUENCIA
N=501I N=523
TIPO DE PRODUCTO ESTIMACION  ESTIMACION ESTIMACION
Hi1: Pericia del Cliente — Valor 0.344™* 0.487*** 0.236™*
Calidad de Proceso — Valor 0.254™* 0.214** 0.287**
Calidad de Resultado — Valor 0.417"** 0.321"** 0.479™**

Fuente: Paredes (2013)

HHK

p<.or

doy gestiénado por las empresas y organizaciones. Las pdginas Web deben imple-

mentar espacios virtuales (foros online) de comunicacién con y para los clientes.

Finalmente, también se sugiere el efecto moderador del género, en la relaciéon

entre calidad de proceso y de resultado, y el valor percibido. La Pédgina Web de-

berfa centrarse en los elementos de la calidad del servicio electrénico (proceso o

resultado) de acuerdo al género de sus compradores. Las mujeres parecen prestar

mayor atencién a la calidad de proceso, mientras que los hombres parecen prestar

mayor atencién a la calidad de resultado.
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comunidad: antecedentes y consecuencias’
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Resumen: En los tltimos tiempos, las empresas han desarrollado sus programas de
fidelizacién en el émbito 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 sensacion de comunidad en los partici-
pantes. Para ello planteamos una serie de hipétesis donde la percepcién de formar
parte de un grupo exclusivo y privilegiado de clientes (denominada en la literatu-
ra beneficio percibido simbdlico) actiia como antecedente, y donde la lealtad del
consumidor y la identificacidn con la marca son las consecuencias de la sensacién
de comunidad percibida.

Palabras clave: estrategia retencion, programas de fidelizacién online, comunida-
des de marca, sensacidon 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.
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1. INTRODUCCION

Internet, las redes sociales y, en los tltimos tiempos, el uso extendido entre la
poblacién de los smartphones, han supuesto un cambio en el modo en que los con-
sumidores se relacionan entre si y éstos con las empresas (Brodie y otros, 2013).
Hoy en diala adopcién 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 alas empresas: una imagen de modernidad y una herramienta de fidelizacién
de clientes (Vizquez, 2011).

Dentro de su estrategia de marketing digital, las empresas han desarrollado sus
programas de fidelizacién en el medio internet. Los programas de fidelizacién on-
line (PFO) se definen como instrumentos desarrollados en internet que propor-
cionan recompensas a los consumidores por ser leales a una empresa. En Espana,
muchas marcas lideres de productos de consumo frecuente (como Central Leche-
ra Asturiana, Ligeresa, Danone o Heineken) han adoptado estas herramientas de
retencién de clientes. Las empresas han trasladado los programas de fidelizacién
del 4ambito offline al online por la inmediatez y la flexibilidad que aporta el me-
dio internet al desarrollo de esas herramientas de retencién de clientes (Cantala-
piedra, 2011).

¢En qué medida los participantes en los programas de fidelizacién online perci-
ben una sensacién 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 cuestién 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 fidelizacién y comunidades de marca. Estos y otros autores
(McCally Voorhees (2010)) proponen estudiar los antecedentes y las consecuen-
cias de la sensacién de comunidad.

Respondiendo a esas propuestas, en este trabajo se plantea una serie de hipdte-
sis donde se relaciona la literatura sobre los beneficios percibidos de los programas
de fidelizacion, las comunidades de marca y dos variables de respuesta del consu-
midor: la lealtad hacia la marca y la identificacién con la marca.

El presente trabajo es pionero en varios aspectos. Por un lado, al relacionar los
programas de fidelizacién online con las comunidades virtuales de marca y ana-
lizar la sensacién de comunidad de los participantes. Por otro lado, al incorporar
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la identificacién con la marca del consumidor como una de las medidas de efica-
cia de los programas de fidelizacion. De esta forma actuamos de la forma senalada
por Popp y Woratschek (2011) de «integrar el concepto de identificacién en las
estrategias de marketing disefiadas para la captacion y la retencién de clientes» .

2.10S PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE Y LA SENSACION 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 comunicacion
(Hennig-Thurau y otros, 2010). Dentro de su estrategia de marketing digital, las
empresas han trasladado al imbito online sus acciones de comunicacién, como por
ejemplo, los programas de fidelizacién o las comunidades de marca.

A partir de la definicién de Rosenbaum y otros (2005) proponemos que los
programas de fidelizacién online son instrumentos desarrollados en internet que
proporcionan recompensas a los consumidores por ser leales a una empresa. El tra-
bajo descriptivo de Dominguez (2010) revela que los PFO otorgan a los partici-
pantes un amplio abanico de recompensas tangibles e intangibles (Rochm y otros,
2002). Dentro de las primeras cabe citar la obtencién de descuentos y regalos por
la acumulacién de compras del producto. Entre las recompensas intangibles se en-
cuentran: el marketing directo, la participacién y el disfrute de eventos y activi-
dades exclusivos, la recepcién de servicios especiales, el acceso privado al progra-
ma, las obtencién de informacién valiosa y la posibilidad de interaccion 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 si 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 gestion de las relaciones con los clientes
(Zaglia, 2013) y han sido utilizados de forma masiva por parte de las empresas.
Por esa razén, las comunidades de marca en los ultimos tiempos han despertado
mucho interés en la investigacién académica.

El trabajo de Rosenbaum y otros (2005) fue el primero en vincular la literatura
sobre las comunidades de marca y los programas de fidelizacién, creando el con-
cepto de programas de fidelizacién comunales. Estos instrumentos son progra-
mas de fidelizacion que proporcionan sensacion de comunidad a los participantes.

Rosenbaum vy otros (2005) toman como base la teorfa de McMillan y Cha-
vis (1986), y proponen que la sensacién de comunidad de los participantes en los
programas de fidelizacion 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) integracion y satisfaccién de las necesidades y (4) co-
nexiones emocionales compartidas con el resto de miembros.

Aparte de esos cuatro componentes de la sensacion de comunidad, en nuestro
trabajo también tenemos en cuenta otra dimensién desarrollada por Koh y Kim
(2003): la inmersidn.

Es preciso indicar que la sensacién de comunidad de los participantes en los
programas de fidelizacién es similar al concepto de sensacién psicolégica de comu-
nidad de marca acufiado por Carlson y otros (2008), que se refiere al grado en que
un individuo percibe que le unen lazos con otros consumidores. Segn esos auto-
res ese sentimiento lo pueden tener consumidores de un producto alejados geo-
gréficamente entre si y que no tienen ninguna interaccion social. Esa sensacion de-
riva de las denominadas comunidades relacionales o imaginarias, donde no existe
interaccidn social entre los participantes. Los programas de fidelizacién en gene-
ral y los PFO en particular se asemejan bastante a ese tipo de comunidades, de ahi
que el tipo de sensacién de comunidad que perciben los participantes en los PFO
puede asimilarse al concepto de Carlson y otros (2008).

3. HIPOTESIS DEL TRABAJO

En el trabajo proponemos que la sensacién de comunidad de los participan-
tes en los programas de fidelizacién viene determinada por la percepcion de ser
objeto de reconocimiento por parte de la empresa. Por otro lado, las consecuen-
cias de la sensacion de comunidad son: la lealtad y la identificacién del consumi-
dor con la marca.

3.1. Antecedentes de la sensacion de comunidad del consumidor

Segtin el planteamiento de Rosenbaum y otros (2005 ), la consideracion de pro-
grama de fidelizacién comunal depende de las recompensas ofrecidas a los parti-
cipantes. Esos autores se refieren a los programas de fidelizacién 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 interacttien entre si. En este sentido, los PFO pueden ajustarse a la con-
sideracion de programas comunales.

Otros autores también se han referido a la sensaciéon de comunidad o de perte-
nencia como uno de los beneficios percibidos por los consumidores de su partici-
pacion en los programas de fidelizacién. Rochm y otros (2002) plantean que cier-
tas recompensas intangibles, como el acceso restringido a una pagina web o una



HIPOTESIS DEL TRABAJO 243

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 denominacién de clubes. Mimouni (2005) y McCall y Voorhees (2010)
proponen que la sensaciéon de comunidad se puede incrementar cuando la empre-
sa crea oportunidades de interaccion 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 asociacién entre su comportamiento de compra y las exigen-
cias del programa se genera un sentimiento de comunidad entre sus miembros.

En definitiva, la sensacién de comunidad o de pertenencia se ha asociado mayo-
ritariamente en la literatura sobre programas de fidelizacién con la percepcion de
ser objeto de un trato preferente o, diferenciado del resto de clientes de la empresa.
Segin Mimouni y Volle (2010) dicha percepcién 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 clasificacién de los beneficios
percibidos de los programas de fidelizacién, Mimouni y Volle (2010) denominan
beneficios percibidos simbdlicos al hecho de que los participantes se consideran a
st 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 consideracién estos planteamientos, proponemos las siguientes
hipétesis:

Hr: Los beneficios percibidos simbdlicos de los programas de fidelizacion online

(de reconocimiento y sociales) influyen positivamente sobre la sensacion de comu-

nidad del consumidor.

3.2. Consecuencias de la sensacion de comunidad del consumidor

La percepcion de pertenencia a un grupo es una parte importante de la iden-
tificacion del consumidor (Bergamiy Bagozzi, 2000). Por esta razén la identifica-
cién 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 integracién de un consumidor con una
comunidad de marca, mayor serd la identificacion del consumidor con la marca.
Por otro lado, Popp y Woratschek (2011) consideran la motivacién de participar
en una comunidad de marca como un antecedente de la identificacién del consu-
midor con la marca. Asi pues, proponemos:
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Hz: La sensacidn de comunidad del consumidor influye positivamente sobre su

identificacion con la marca.

Bagozzi y Dholakia (2006) definen la identificacién del consumidor con la
marca como la percepcién individual de similitud entre un consumidor y una mar-
ca. Los trabajos que estudian los antecedentes y las consecuencias de la identifica-
cién 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 empirica sobre la influencia positiva de la
identificacién del consumidor y la lealtad hacia la marca. Ademds, hay estudios que
consideran la identificacién del consumidor en el contexto de las comunidades de
marca, y en ellos la identificacién del consumidor con la comunidad (Algesheimer
y otros, 2005; Woratschek y Popp, 2010; Popp y Woratschek, 201 1) y la identifica-
cién 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 identificacién 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 fidelizacién pueden clasificarse atendiendo a la sensacién de comu-
nidad que perciben sus miembros y (2) los programas de fidelizacién comunales
provocan vinculos emocionales mayores con la marca y una menor predisposicién
a cambiar de marca que los programas no comunales.

Ademis, para justificar la relacidn entre sensacién 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 participacion del consumidor
en ellas sobre la lealtad hacia la marca (McAlexander y otros, 2002; Algesheimer
y otros, 2005; Andersen, 2005; Casald y otros, 2008; Stokburger-Sauer, 2010).

Teniendo en cuenta los planteamientos anteriores, proponemos la siguiente
hipétesis:

Hy: La sensacion de comunidad del consumidor influye positivamente sobre su

lealtad hacia la marca.

4. METODOLOGIA
4.1. Recoleccion de los datos

Para probar las hipdtesis propuestas nos pusimos en contacto con Central Le-
chera Asturiana (en adelante, cLA), la marca lider en el sector lacteo en Espana, pa-
trocinadora del programa de fidelizacién 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 pagina web cor-
porativa dedicada al Club cLA en la red social Facebook, cuyos seguidores consti-
tuian nuestro publico objetivo.

La encuesta online estuvo disponible en Internet desde mayo a septiembre de
2012 y se recibieron un total de 153 cuestionarios vélidos. En cuanto al sexto de
los encuestados, el 26,8 % son hombres frente al 73,2 % de mujeres, y en lo que res-
pectaalaedad, el 12,42 % son menores de 25 anos el 55,56 %, tienen entre 25 y 40
anos el 29,41 % y entre 41y 55 afios el 2,61 % son mayores de 55 afos.

4.2. Medidas

Para medir las variables que conforman nuestro estudio, empleamos itemes de
escalas de diferentes autores, adaptindolos a la actividad del Club cLA. En con-
creto, empleamos ftemes de la escala propuesta por Mimouni'y Volle (2010) para
medir las dimensiones Reconocimiento y Social de la variable Beneficios percibi-
dos Simbdlicos. Para la variable Sensacién de comunidad, empleamos itemes de la
escala propuesta por Rosenbaum y otros (2005), que permite medir sus diferentes
dimensiones: Pertenencia, Influencia, Integracién y Satisfaccién de las necesida-
des, Conexiones emocionales compartidas, y ademas, la pseudo-dimension: Sen-
sacién de comunidad. Para medir la variable Identificacion del consumidor con la
marca, hemos empleado ftemes de la escala de Kuenzel y Halliday (2008) y, por tl-
timo, en relacién a la variable Lealtad hacia la marca, hemos tenido en cuenta ite-
mes de la escala propuesta por Bridson y otros (2008), que también nos permite
medir sus diferentes dimensiones: Comportamental (a través de itemes que hacen
referencia a la Repeticion de compra y la Recomendacién) y Actitudinal (a través
de itemes que se relacionan con el Compromiso). Todos los itemes fueron medi-
dos mediante una escala Likert de 5 puntos, donde 1 significa «totalmente en des-
acuerdo» y 5 «totalmente de acuerdo».

4.3. Andlisis de los datos

En el trabajo hemos empleado un modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
para probar las hipdtesis planteadas. Dentro de las técnicas SEM, nos hemos de-
cantado por aplicar Minimos Cuadrados Parciales (PLS), en gran parte debido al
pequeio tamano muestral con que cuenta nuestro estudio, utilizando el progra-
ma estadistico SmartPLS 2.0 M3. La evaluacién del modelo estructural se realizé
mediante el examen del tamafio y la significacién de los coeficientes de trayectoria
y de los valores de R* de las variables dependientes.
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FIGURA I
Resultaos del modelo estructural

Beneficios
Simbélicos
(Reconocimiento)

Hla: f =043 *** (4.65)

Sensacion
de
idad

R*=0.51

H4: p=0.16 ** (2.38) Lealtad

hacia la
marca
R*=0.57

Beneficios
Simbélicos
(Social)

H2: p = 0.62 *** (8.78)

Hlb: =037 *** (3.33)

Identificacion H3: = 0,64 *** (0.39)
con la
marca

R*=0.38

Nota: Los valores del estadistico T se muestran entre paréntesis. La significacion de las relaciones se muestran entre
los coeficientes de trayectoria (§) y los valores del estadistico T con la siguiente interpretacién: *** p < o.001, ** p <
o.01 (en base al test de una cola)

5. RESULTADOS

Mediante la evaluaciéon del modelo de medida a través del andlisis de la fiabi-
lidad de cada uno de los itemes y de sus correspondientes constructos en base a
la carga (A) y el estadistico t de cada item, mostramos que las medidas que hemos
empleado en nuestro estudio superan tanto la validez convergente como la validez
discriminante. Ademds también hemos verificado que cada item cargaba més en el
constructo que pretendia medir que en cualquier otro constructo. En la Figura 1
resumimos los resultados del anélisis pLs.

En dicha figura se detallan los coeficientes de trayectoria estandarizados (), el
nivel de significacién (estadistico t) y el valor R* de las variables dependientes, y
podemos concluir que todas las hipétesis planteadas se cumplen. Ademas, el mo-
delo que presentamos muestra una capacidad aceptable para explicar la generacién
delealtad del PFO a través de la sensacion de comunidad que surge entre los miem-
bros que participan en él (ver los valores R de estas variables en la Figura 1). Sin
embargo, también hemos observado la existencia de un efecto positivo indirecto
(B = 0.40) entre estas dos variables, lo que supone la existencia de otras variables
mediadoras, ademas de la variable identificacién con la marca, que no hemos te-
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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 4mbito puramente académico, hemos conseguido demostrar, por un la-
do, que los participantes en los PFO perciben una cierta sensacién de comunidad a
través de sus interacciones con las marcas que los patrocinan y, por otro lado, que
dicha sensacion tiene influencia sobre su identificacion y su lealtad hacia la marca.
Por tanto, vamos mas alld de los tradicionales modelos que hasta el momento han
estudiado los programas de fidelizacién al incluir nuevas variables, como es el ca-
so de la identificacién del consumidor con la marca y la sensacién de comunidad
percibida. También esta investigacién nos ha permitido descubrir que la relacion
entre la sensacion de comunidad y la lealtad del consumidor hacia la marca, ade-
mas de ser directa, también esta mediada por la identificacion del consumidor con
la marca. Este efecto de mediacion ain no habia sido tratado por la literatura, por
lo que resulta de gran importancia estudiar ésta y otras variables mediadoras que
pueden influir en la relacién entre sensaciéon de comunidad y lealtad hacia la marca.
Y centrdndonos en el 4mbito de la gestién 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 lider del
sector, dindmica, eficiente, honesta, innovadora, responsable, de confianza o res-
ponsable socialmente (Bartel, 2001; Sen y Bhattacharya, 2001). La transmisién
de dichos valores con los que los consumidores asocian la marca a través del pPFo
hard que su lealtad hacia la marca se vea reforzada y fortalecida, lo cual es una for-
ma de lograr una mejor posiciéon competitiva y, a la larga, una mejor rentabilidad.
En segundo lugar, las marcas que patrocinan PFO han de tender a ofrecer cada
vez més recompensas, no sélo de tipo hedénico (entretenimiento), sino de tipo
simbdlico, que son las que proporcionan una sensacién de reconocimiento, esta-
tus y distincién (Mimouni y Volle, 2010; Terblanche, 2011), adem4s de las tradi-
cionales recompensas tangibles que aportan al consumidor s6lo beneficios de ti-
po econdmico (dinero y descuentos) (Mimouniy 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 creaciéon de diversas activida-
des (por ejemplo, mandar y votar recetas elaboradas con productos de la marca,
encuestas online para evaluar su satisfaccion 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 creacién de perfiles corporativos del PFO en las redes sociales dentro de
los cuales los seguidores del perfil puedan no sélo 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-
cioén entre usuarios que comparten una misma aficién o gusto. Con ello se consi-
gue potenciar la sensacién de comunidad entre los miembros que participan en el
programa, lo cual, segtin se ha demostrado en la literatura sobre comunidades de

marca, favorece la lealtad del consumidor hacia la marca.
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La busqueda de informacién multicanal en una secuencia

online-offline: andlisis de la experiencia del consumidor
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Resumen: Buscar informacion en Internet y posteriormente, visitar la tienda fisica
para comprobar dicha informacién y/o comprar el producto es uno de los compor-
tamientos de compra mds comunes entre los usuarios de la Red. Los consumidores
llevan consigo a la tienda fisica ciertas caracteristicas que influyen en sus experien-
cias de compra. Esta investigacién analiza la vivacidad de la experiencia virtual y la
necesidad de tocar los productos por parte del individuo como factores clave que
podrian afectar a su experiencia de busqueda en términos de auto-confianza y sa-
tisfaccién con dicho proceso de busqueda. Los resultados ponen de manifiesto la
importancia de la experiencia virtual previa a la visita al establecimiento conven-
cional, asi como de las caracteristicas del consumidor, como determinantes de los
resultados del comportamiento multicanal de busqueda de informacidn.
Palabras clave: vivacidad, necesidad de tocar, auto-confianza, satisfaccidn con el
proceso de busqueda, 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. INTRODUCCION

El comportamiento de compra multicanal, derivado de la utilizacién de diver-
sos medios para obtener informacion de los productos, comparar alternativas, rea-
lizar la compra, y desarrollar comportamientos post-compra, estd en auge en nues-
tra sociedad de consumo. Uno de los comportamientos més habituales entre los
usuarios de Internet se basa en la secuencia online-offline (Observatorio Nacional
de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién-oNTSI, 2011). Mds
concretamente, los consumidores habitualmente realizan una bisqueda exhausti-
va informacién en la Red y posteriormente, visitan el establecimiento fisico con
el fin de comprobar dicha informacién y/o comprar el producto. Este fenémeno
presenta una gran relevancia tanto en el émbito 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 decisiéon de compra es uno de
los retos para las empresas que operan a través de diversos canales. Segtn la Ges-
tién del Cliente Multicanal (Neslin et al., 2006), el consumidor representa el punto
de partida para el desarrollo de estrategias de marketing multicanal efectivas. Asi,
el objetivo de esta investigacién se centra en explorar la evolucién de la experien-
cia de busqueda de informacién para la compra en una secuencia online>offline.

La literatura de Marketing ha demostrado que la informacién obtenida a tra-
vés de la experiencia directa en més fiable y diagndstica que la obtenida median-
te experiencias indirectas, ya que es generada por el propio individuo. En esta li-
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 interaccidn fisica con el producto por parte del consu-
midor. Asimismo, esta investigacion 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 TEORICO Y DESARROLLO DE HIPOTESIS

El anélisis de la experiencia de busqueda del consumidor en una secuencia
online~offline esta centrado en dos variables clave del proceso de bisqueda de in-
formacién: la auto-confianza del consumidor y su satisfaccion con el proceso de
busqueda.

Auto-confianza se define como un estado mental o subjetivo de certidumbre
con que se evaltia un producto, marca o situacién de compra concreta (Petty, Brifiol
y Tormala, 2002). La auto-confianza es uno de los principales factores motivadores
de la compra de cardcter multicanal. Teniendo en cuenta que la bisqueda de infor-
macién multicanal se realiza para ganar auto-confianza en que el producto que se es-
té eligiendo satisfard las necesidades y objetivos de compra, la auto-confianza puede
representar un estado que el consumidor pretende alcanzar durante las fases previas
ala eleccion final de compra. Asi, la consecucién de auto-confianza representa un
objetivo de aproximacién (Heitmann e 4/., 2007) que a su vez motiva la consecu-
ci6n de otros objetivos de compra multicanal (Dholakia ¢# 4/, 2010). Por lo tanto,
parece razonable proponer que la bisqueda de auto-confianza guia el proceso de
busqueda de informacién multicanal. En la medida en que el consumidor no tenga
la auto-confianza suficiente para realizar la compra, diferird su decision con el fin de
evaluar la informacién adquirida hasta el momento y considerar fuentes de infor-
maci6n adicionales, combinando asi los canales fisico y online durante el proceso.

La satisfaccidn con el proceso de busqueda hace referencia a la satisfaccion del
individuo con el proceso real de busqueda de informacién para la toma de deci-
siones (Creyer y Kozup, 2003). Los consumidores experimentan satisfaccién (o
insatisfaccion), no s6lo con el producto seleccionado, sino también con el propio
proceso de decision. Esta evaluacién de tipo afectivo podria influir en la predispo-
sicién a comprar en un determinado establecimiento y/o canal (Montoya-Weiss,
Voss y Grewal, 2003). De hecho, investigaciones previas han demostrado que la
satisfaccion con el proceso de decision conlleva satisfaccién con el consumo del
producto e influye positivamente en los comportamientos post compra (c.g., Heit-
mann ¢t al., 2007). Asi, la satisfaccidn recoge, no s6lo la evaluacién de la experien-
cia del consumidor, sino también el deseo de mantener la relacion en el largo plazo.

Por todo ello, el andlisis de la generacién y evolucién de la auto-confianza y de
la satisfaccion con el proceso de busqueda parece especialmente interesante para
la gestién del marketing multicanal.

Esta investigacion se basa en el marco teérico de Dholakia ez al. (2010) para
el andlisis del comportamiento del consumidor en un entorno multicanal. Segin
este marco tedrico, los consumidores llevan consigo caracteristicas y particulari-
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dades propias que afectan a su interaccién con la tienda fisica. 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 informacién vivida es aquella capaz de atraer
la atencién del individuo y despertar su imaginacién, de manera que es emocio-
nalmente interesante y préximo de un modo sensorial, temporal, o espacial (Nis-
bett y Ross 1980). Desde un punto de vista tecnoldgico, la vivacidad de la infor-
macién viene determinada por el nimero de dimensiones sensoriales a las que
alude el estimulo concreto, asi como a la calidad y resolucién de su presentacion
(Steuer 1992). La vivacidad en una situacién de compra o consumo puede venir
dada por cualquier dato o informacién que evoque los aspectos fisicos o experien-
ciales de la compra.

Teniendo en cuenta que la falta de interaccion fisica entre los individuos y los
productos es uno de los principales obstaculos ante la compra online, se vienen
haciendo esfuerzos, tanto en el dmbito académico como empresarial, por ofrecer
a los usuarios experiencias vividas y cercanas a la realidad (e.g., Klein, 2003; Li ez
al., 2003; Jiang y Benbasat, 2007).

Lavivacidad queda recogida en esta investigacion a través de los videos de pre-
sentacién del producto (VPPs) y las revisiones virtuales realizadas por consumi-
dores acerca del producto. Dichos videos representan recursos audiovisuales que
pueden ser empleados para presentar vividamente 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 vividos desde una perspectiva cognitiva, dado que pueden ayudar a «trans-
portar» al individuo a una realidad diferente del producto, ofreciendo informa-
cién acerca de sus caracteristicas 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 busqueda de informacién 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 andlisis de los efectos
de la vivacidad de la EV previa en la posterior interaccion fisica con el producto.
M4s concretamente, se propone que la vivacidad de la EV previa influye positiva-
mente en la experiencia de busqueda de los consumidores. La informacién vivida
es capaz de acercar a los individuos a los aspectos mas tangibles y experienciales



MARCO TEORICO Y DESARROLLO DE HIPOTESIS 255

del producto. Asi, un VPP o una revisién online podria evocar experiencias con el
producto cercanas a las experiencias directas en las que mejoran los niveles de au-
to-confianza (]iang y Benbasat, 2007). Ademds, la presencia de informacién que
estimule y favorezca la atencién podria tener un impacto positivo en la tarea que
se efecttie (Creyer y Kozup, 2003). La vivacidad facilitarfa el procesamiento de la
informacién y por tanto, simplificarfa el proceso de decision. Asi, parece razona-
ble pensar que podrian mejorar también los niveles de satistaccién con el proce-
so de busqueda.

Hi: Experiencias virtuales con el producto con altos vs. bajos niveles de vivacidad

tendrin un impacto positivo en (a) la auto-confianza y (b) la satisfaccion con el

proceso de biisqueda de los consumidores.

Necesidad de Tocar se refiere a la preferencia del individuo por extraer y utilizar
informacién obtenida a través del sistema tdctil (Peck y Childers, 2003). A pesar
de que esta caracteristica de la personalidad ha sido considerada como un deter-
minante clave del comportamiento multicanal (Dholakia ez 4/., 2010), la literatura
especializada se ha centrado tinicamente 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 podrian afectar positivamente a la experiencia
de busqueda de los individuos con alta N., ya que facilitarian el aprendizaje de los
atributos experienciales del producto (Jiang y Benbasat, 2007). Sin embargo, al
evocar los aspectos fisicos de la compra, la vivacidad también podria tener una in-
fluencia negativa en estos consumidores con alta NT. Esto e, si los consumidores
no pueden tocar el producto online, se podrian incrementar sus niveles de frustra-
cién. Asi, se propone el siguiente efecto moderador:

H>z: La NT del consumidor moderari el impacto de la vivacidad de las experien-

cias virtuales con el producto en (a) la auto-confianza y (b) la satisfaccién con el

proceso de biisqueda de los consumidores.

Como se ha sefialado, esta investigacién centra la atencion en el proceso de bus-
queda de informacién 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 informacidn unica 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 ez al., 2003), o distintos efectos de la secuencia de busqueda
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onlinesoffline versus offline>online (e.g. Daugherty ez al., 2008). Sin embargo,
no existen estudios que analicen los efectos incrementales que se producen en la
experiencia de busqueda de los consumidores onlineoffline. Los consumidores
tienden a recopilar y utilizar gran cantidad de la informacién obtenida en la inte-
raccion tctil con el producto cuando lo evaltian (McCabe y Nowlis, 2003; Gro-
hmann, Spangenberg, y Sprott, 2007). Por tanto, es posible plantear que la expe-
riencia de bsqueda de los consumidores mejorard después de tocar el producto
considerado.

Hj3: La (a) auto-confianza y la (b) satisfaccion con el proceso de biisqueda de los

consumidores se incrementard después de tocar el producto previamente conside-

rado en el entorno online.

Sin embargo, los incrementos propuestos en la hipétesis anterior podrian ver-
se afectados en funcién de la vivacidad de las experiencias virtuales con el produc-
to. La informacion ofrecida en las experiencias virtuales puede parecerse, o incluso
superar, a la informacioén 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 disminuirfan. En esta linea, investigaciones previas han de-
mostrado que las experiencias virtuales que brindan informacién vivida acerca del
producto podrian ofrecer un conocimiento similar a la experiencia directa (Jiang
y Benbasat, 2007; Daugherty ez 4/., 2008). En consecuencia, los niveles de auto-
confianza y de satisfaccién con el proceso de busqueda deberfan verse incremen-
tados tras tocar el producto, en la medida que ello afiade informacién tnica y va-
liosa para el consumidor (Wright y Lynch, 1995).

Hy: La vivacidad de la EV con el producto moderard el impacto de tocar el pro-

ducto en (a) la auto-confianza y (b) la satisfaccion con el proceso de biisqueda de

los consumidores.

De manera similar, diferencias en la NT podrian influir en los efectos de tocar el
producto tras la EV. La informacién obtenida en la interaccion fisica es relevante,
especialmente para aquellos consumidores que basan sus evaluaciones en los datos
acerca de las propiedades materiales de los productos. Algunas evidencias empiri-
cas indican que los consumidores con alta NT tienden a estar mds 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 ez 4/.,
2007). Asimismo, considerando que los consumidores con alta NT disfrutan del
contacto con el producto (Peck y Childers, 2003), es 16gico proponer que sus ni-
veles de satisfaccion con el proceso de busqueda mejoraran tras la interaccion fi-
sica con el producto.
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Hy: La NT del consumidor moderard el impacto de tocar el producto en (a) la an-
to-confianza y (b) la satisfaccion con el proceso de biisqueda de los consumidores.

3. METODOLOGIA

Con el objetivo de analizar de manera empirica las hipdtesis, se llevé a cabo un
experimento. El contexto del experimento se basé en la compra de un teléfono mé-
vil Smartphone en un entorno de compra online realista. La eleccidn de este pro-
ducto como objeto de analisis se realizo 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 méviles, dentro de la categoria de produc-
tos de electronica, se encuentran entre los mas comprados en Internet y sobre los
que mas informacidén se busca (ONTSI, 2011; Asociacién para la Investigacion de
Medios de Comunicacién-AIMC, 2013). En segundo lugar, para este tipo de pro-
ductos, una experiencia directa podria constituir una parte fundamental del pro-
ceso de decisién de compra (Gupta y Harris, 2010), por lo que podria ser suscep-
tible de llevarse a cabo una busqueda de informacién multicanal.

El experimento consistié en un disefio factorial de seis condiciones, con un fac-
tor entre-sujetos en tres niveles (EV: no vivida vs. revisién vs. video) 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 afos). El experimen-
to se desarrollé en dos partes diferenciadas. En la primera parte (T1), los parti-
cipantes tuvieron una EV, en la que accedieron a informacién sobre el producto,
con diferentes niveles de vivacidad: la condicién «no vivida» presentaba infor-
macién completa sobre el producto y sus caracteristicas, asi como una fotografia
del mismo (el participante podia acceder a imdgenes adicionales a través de un en-
lace); la condicién «video» presentd, ademds de lo anterior, un VPp. Este video
mostraba una mano sosteniendo el producto y realizando diferentes funciones, al
mismo tiempo que una voz ez off explicaba sus principales caracteristicas; la con-
dicién «revision» suplement6 a la condicién «no vivida» incluyendo una revi-
sién del producto. La revision consistié en un texto, de aproximadamente 150 pa-
labras, en la que un consumidor anénimo describia sus caracteristicas 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
informacién sobre el producto, se midi6 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 items adaptados de Petty
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et al., 2002) y la satisfaccidn con el proceso de busqueda (SAT; 4 items adaptados
de Heitmann ez al., 2007). Todas las preguntas presentaron escalas de tipo Likert
de 7 puntos.

Después de esta primera medicion, los participantes tuvieron la oportunidad
de interactuar fisicamente con el producto (T2). La presentacion del producto se
realizé teniendo en cuenta los formatos de presentacién de los establecimientos
multicanal con caracteristicas similares a las de la compania ficticia creada para el
experimento (e.g., The Phone House, FNAC, El Corte Inglés). As, el teléfono fue
presentado con un listado de caracteristicas (cuatribanda, cdmara fotografica, me-
moria, teclado completo, mp3, video, bluetooth, pantalla téctil, 3 G/wifi/Gps) ha-
bitualmente presentes en este tipo de presentaciones, asi como en otros formatos
publicitarios (e.g., catdlogos).

Todos los participantes recibieron instrucciones de que tenian 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 interaccién. Después
de unos minutos, los participantes volvieron a indicar sus niveles de auto-confian-
zay su satisfaccion con el proceso de busqueda. Finalmente, se informé a los par-
ticipantes que debian rellenar un cuestionario independiente sobre su personali-
dad, cuyo fin era el de obtener el perfil de comprador del estudiante universitario.
Este cuestionario inclufa los 12 {tems de la escala de NT (Peck y Childers, 2003),
ubicados practicamente al final del cuestionario. Este procedimiento se llevé a ca-
bo con el objetivo de desvincular la medicién de NT de la interaccién fisica con el
producto y asi evitar sesgos de prueba interactiva que harian peligrar la validez in-
terna del experimento.

Antes de llevar a cabo el experimento, se realizé un pretest para comprobar
que la manipulacién de la vivacidad de la informacién en la presentacion online
del producto se desarrollé de forma exitosa. En este sentido, 72 participantes (de
la misma poblacidn que realizé 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 recogfan las dimensiones cognitiva (Nisbett y Ross, 1980) y tecnoldgi-
ca (Steuer, 1992) de la vivacidad. De forma mds concreta, los participantes con-
testaron a dos {tems destinados a medir la capacidad de la presentacion online del
producto de atraer la atencién, dos items que midieron la capacidad de estimular
la imaginacidn, tres items que indicaban si la informacién era emocionalmente in-
teresante, tres {tems que recogian en qué medida la informacién sobre el producto
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TABLA I

Informacion descriptiva y resultados del pretest

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS ANOVA
NO VIVIDA REVISION VIDEO
DIMENSIONESS OF VIVACIDAD M DT M DT M DT F(2,72)

COGN 1: Atraer la atencién 4,13 1,08 5,192 0,82 5,53a 1,24 11,332%
(e =0,77; varianza explicada = 74,95 %)

La informacién sobre el producto

ha atraido mi atencién

He prestado atencién a la informacién

sobre el producto

COGN 2: Estimular la imaginacién 3,41 1,62 4,69a 1,41  §,33a 1,28 11,308*
(e = 0,82; varianza explicada = 84,62 %)

La informacién sobre el producto me

ha permitido crear imagenes mentales

La informacién sobre el producto ha

estimulado mi imaginacién

COGN 3: Emocionalmente estimulante 3,05 1,16 4,232 0,96  4,56a 1,30 11,205*
(e = 0,86; varianza explicada = 65,52 %)

La informacién sobre el producto era

emocionalmente estimulante

La informacién sobre el producto era animada

La informaci6n sobre el producto era atractiva

COGN 4: Proximidad 4,71 1,18 5,00 0,97  5,58a 1,15 4,036™
(= 0,85; varianza explicada = 76,99 %)

La informacién sobre el producto era clara

La informacién sobre el producto era concreta

La informaci6n sobre el producto era realista

ab

TECN 1: La informacién sobre el productoha 3,08 1,59 3,26 1,42 4,85 1,85 8,094*

estimulado mis sentidos (vista, oido, etc.)
TECN 2: La informacién sobre el producto 3,34 1,59 2,91 1,27 4,44 1,73 6,214"

era colorida

Calidad de la informacién 4,69 1,29 4,72 1,01 5,08 1,20 0,871
(e = 0,80; varianza explicada = 71,62 %)

La informacién sobre el producto era relevante

La informacién sobre el producto era apropiada

La informacién sobre el producto era comprensible

“Diferencia significativa con respecto a la condicién no vivida; ®Diferencia significativa con respecto a la condicién de revisiéon
gl P g P

*p <o01;™p<o05
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era proxima a la realidad, y dos items que midieron en qué medida la presentacion
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 informacién (Muylle, Moenaert y Despo-
tin, 2004). Los resultados, que aparecen reflejados en la Tabla 1, muestran que la
presentacién con un video y con revisién se perciben como mas vividos que la pre-
sentacion no vivida, desde un punto de vista cognitivo; desde la perspectiva tec-
noldgica, la presentacion con video se percibi6 significativamente més vivida que
la presentacién con revision. Las diferencias en cuanto a la calidad de la informa-
cién percibida no fueron significativas (Tabla 1). Por lo tanto, las diferencias pro-
ducidas por la manipulacién de la presentacion del producto se deberan a los di-
ferentes niveles de vivacidad percibida, més que a diferentes percepciones sobre la
calidad de la informaci6n.

4. DISCUSION DE RESULTADOS

En primer lugar, se llevaron a cabo anilisis de la varianza sobre el nivel de au-
to-conflanzay satisfaccion con el proceso de busqueda en el momento T1 (CONF_
T1, SAT_T1). El tipo de E., y el nivel de NT de los participantes (divisién por la
mediana = 5,44) se introdujeron como factores. Los datos descriptivos y los resul-
tados de los ANOVASs aparecen en la Tabla 2. De acuerdo con lo establecido en la
hipétesis 1, la vivacidad de la EV tuvo un impacto positivo en las variables depen-
dientes. Los test post-hoc de Bonferroni revelaron que, en comparacién con los
participantes que tuvieron una EV no vivida, los participantes en la EvV con video
(p < 0,01) yenlaEV con revisidn (p < o,01) tuvieron mayores niveles de auto-con-
fianza (diferencia entre video y revisién no significativa, p = 1,00).

Aunque la NT de los participantes no afecté de manera principal a las varia-
bles dependientes en T1, la interaccién entre E., y NT alcanz6 niveles marginales
de significatividad sobre CONF_T1 (F,,, = 2,788; p = 0,06). En resumen, esta in-
teraccion indicd que, para los individuos con baja N'T, el nivel de auto-confianza se
incrementd tnicamente en la condicién de video. Por el contrario, tanto el video
como la revisién tuvieron efectos positivos para los participantes con alta NT. La
interaccién entre E., y NT sobre la SAT_T1 no fue significativa (p = 0,65). Asi, la
satisfaccion con el proceso de busqueda se vio favorecida en presencia de un video
en la presentacién online del producto, independientemente del nivel de NT de
los participantes. En consecuencia, se encuentra cierto apoyo para la hipétesis 2a,
mientras que la hipdtesis 2b debe ser rechazada. En general, se puede comprobar
que la vivacidad cognitiva es suficiente para que un estimulo mejore la experiencia
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de busqueda online para aquellos individuos con una lata motivacién a obtener
informaci6n a través del sistema téctil. Siguiendo este interesante resultado, la in-
formacién vivida desde una perspectiva cognitiva es capaz de evocar los aspectos
experienciales y fisicos del producto para individuos con una elevada NT, por lo
que su experiencia de busqueda mejora. Al contrario de lo que uno podria esperar,
los consumidores con una alta NT pueden tener una mayor capacidad para inferir
la realidad fisica del producto que los consumidores con una baja NT, siempre y
cuando la informacién sobre el producto sea vivida desde el punto de vista cogni-
tivo. En cualquier caso, los individuos con baja NT requieren informacion rica en
vivacidad, tanto cognitiva como tecnoldgica. Futuras investigaciones deberian 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 hipétesis 3, 4y s, se realizé una serie de ANO-
vAs de medidas repetidas. En este sentido, el nivel de auto-confianza de los par-
ticipantes se incrementé de manera significativa (F( ) = 41,336; p < 0,01), asi
=32,622;p < 0,01). Es-
tos resultados apoyan lo propuesto en la hipdtesis 3. Asimismo, los anélisis de-

1, 85
como la satisfaccién con el proceso de busqueda (F,
tectaron efectos principales y de interaccion significativos de las variables inde-
pendientes. Con el fin de clarificar estos efectos, se calculd la diferencia entre los
momentos T., y T., y las variables resultantes se analizaron a través de ANOVAs
univariados (ver Tabla z). Asi, el incremento en CONF fue signiﬁcativamente ma-
yor cuando la interaccién fisica estuvo precedida por una EvV no vivida, en compa-
racién con el resto de condiciones (video: p < 0,01; revisién: p < 0,05; apoyo pa-
ra H4a). Ademds, para aquellos participantes que obtuvieron una EV con video,
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 interaccion entre E.,
y NT fue significativa (F, 5, = 3,154; p < 0,05). En concreto, con una EV no vivi-
da, CONF se incrementd significativamente mds para los individuos con alta NT
(M = 1,14; desv. tip. = 0,855 #(,,) = 4,451; p < 0,01) que para aquéllos con baja
NT (M = 0,59; desv. tip. = 0,415 £,y = 5,836; p < 0,01) (F, (= 4,970, p < 0,05).
Ademas, para los participantes con una alta NT, el incremento en CONF no fue
significativamente distinto de cero si previamente habian leido una revisién so-
bre el producto (z,, = 1,297; p = 0,21). Estos resultados ofrecen un apoyo gene-
ral ala hipétesis Hsa.

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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TABLA 2
Informacion descriptiva y resultados de los ANOVA univariados

EV NT
NO VIVIDA VIiDEO REVISION ANOVA ALTA NT BAJANT ANOVA
M DT M DT M pT  F(2,90) M DT M pT  F(1,90)
CONF_TI 5,02 0,98 5,79 0,68 5,84 095 7,091% 5,74 0,93 5,42 0,94 1,479
SAT_TI 4,74 0,99 5,48 0,84 5,26 1,03 3,996™ 5,06 1,00 5,30 0,98 1,011
TI—T2 M DT M DT M DT F (2, 85) M DT M bt  F(1,8s)
A CONF o,81a 0,67 0,18 0,68 0,332 0,73 7,458 0,412 0,64 0,432 0,83 0,061
A SAT 0,832 0,63 0,24 0,98 0,302 0,69 6,020" 0,572 0,80 0,312 0,78 4,547

*p < 0,01; ** p < 0,05; “Significativamente distinto de o (p < 0,05)

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 investigacion revela que si los individuos con alta NT obtie-
nen una experiencial virtual vivida con el producto, sus niveles de auto-confian-
za no se incrementan de manera significativa. Por lo tanto, EV vividas pueden re-
plicar a las experiencias directas con el producto, incluso para los consumidores
con una alta motivacién para obtener informacién sobre las caracteristicas fisi-
cas del producto.

Finalmente, el incremento en SAT fue significativamente mayor cuando la in-
teraccion fisica con el producto estuvo precedida por una EV no vivida, en com-
paracién con el resto de condiciones (video: p < 0,05; revisién: p < 0,01; apoyo
para la hipdtesis 4b). Para los participantes que tuvieron una EV con video, el in-
cremento en SAT no fue significativo (Tabla 2). Por lo tanto, la vivacidad cogni-
tiva, junto con la tecnolédgica, puede aportar al consumidor el mismo nivel de sa-
tisfaccién con el proceso de busqueda que una interaccion fisica con el producto
en la tienda.

De acuerdo con lo establecido en la hipétesis sb, el incremento en SAT fue ma-
yor para los participantes con alta NT que para aquéllos con baja NT, si bien la sa-
tisfaccion se increment$ de manera significativa para ambos grupos. En esta oca-
sién, la interaccién entre E y NT no fue significativa (p = 0,87). En general, estos
resultados indican que los consumidores con alta NT todavia disfrutan del hecho
de tocar el producto mas que aquéllos con baja NT, aunque su nivel de auto-con-
flanza no se incremente de manera significativa.
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5. CONCLUSIONES

La presente investigacion examina los cambios en la experiencia de busqueda
de informacién del consumidor en una secuencia online>offline. Este es uno de los
primeros estudios que compara la efectividad de videos de presentacién del pro-
ducto y revisiones desde el punto de vista de la vivacidad de la informacién. Ade-
mds, se considera el potencia papel moderador de la NT en la interaccién con el
producto en un entorno de compra online.

En lineas generales, los resultados demuestran que la vivacidad de la informa-
ci6n, desde una perspectiva cognitiva, favorece la experiencia de busqueda online,
especialmente para los individuos con una alta motivacion a obtener informacién
a través del sistema tactil. La vivacidad desde el punto de vista tecnolégico 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, asi como su satisfacciéon
con el proceso de busqueda, se incrementan después de haber interactuado fisi-
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 informacién que las experiencias virtuales y directas ofrecen
al consumidor.

En el presente estudio, las presentaciones online enriquecidas con vivacidad
tienen la capacidad de transmitir informacion sobre los atributos experienciales
del producto. Aunque la interaccién en la tienda ofrece informacion sobre las ca-
racteristicas fisicas del producto, la informacién experiencial no se obtiene hasta
que el bien es adquirido y/o consumido. Por lo tanto, y teniendo en cuenta la pre-
sentacion actual de los productos en los establecimientos convencionales, el nivel
de auto-confianza que se alcanza con una EV vivida puede ser similar al obtenido
en la tienda fisica.

Finalmente, la satisfaccion con el proceso de busqueda de informacién se in-
crementa especialmente cuando la experiencia virtual previa no es altamente vivi-
da desde el punto de vista tecnoldgico.
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La reputacién online del minorista: concepto y proceso de gestion
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Resumen: La aparicion 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 didlogo bidireccional entre cliente y organizacion. Ello ha supuesto un cambio
en las reglas del juego en lo que a estrategia de comunicacién y gestion de la repu-
tacion se refiere. Este trabajo analiza, a partir de una revision de la literatura, el fe-
némeno de la reputacion online y la importancia que tiene tanto para el e-zailer
como para el minorista multicanal, profundizando en el concepto y la gestién de
dicha reputacién a través del «gestor de redes sociales» o community manager.
Palabras clave: reputacidn, 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-zailers 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. INTRODUCCION
El modelo tradicional de comunicacién lineal, unidireccional en el que las or-
ganizaciones tenfan 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 aparicién de un nuevo escenario digital (Web 2.0),
caracterizado por un uso masivo de los medios sociales, que permiten el contacto
y el didlogo bidireccional entre los usuarios/clientes y las organizaciones (Aced ez
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-
cién y gestion de la reputacién (Del Santo, 2011).

Las empresas del canal de distribucién no son ajenas a la aparicién de esta
«nueva era de la comunicacién». De hecho, la presencia en la actualidad de estas
empresas en la Red no se limita a la gestién de sus paginas web, sino que muchas
de ellas poseen, ademds, 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 nimero de consumidores de manera instanténea,
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 serdn
positivas, pudiendo danar, en ocasiones, la imagen y reputacién de la compania,
mds atn si tenemos en cuenta la enorme «viralidad» de estas plataformas comu-
nicativas. De hecho, de forma reciente varios gigantes de la distribucién en nues-
tro pais han sufrido crisis de reputacion online por diferentes motivos. Mercadona,
el lider espanol por superficie de venta en el sector de la distribucién alimentaria,
sufrié un aluvién de criticas y comentarios negativos a raiz de un malentendido
en el programa de televisién «Salvados» de La Sexta, debido a que el responsable
del Banco de Alimentos de Valencia afirmé que este minorista no donaba comi-
da a su institucion, lo que dio lugar a que muchos espectadores entendieran que
Mercadona no colaboraba con ésta institucion, cuando lo cierto es que si lo hacia
en otras ciudades espanolas. Carrefour es otro de los distribuidores alimentarios
que estdn sufriendo ciertos problemas de reputacion en la Red. Asi, existen diver-
sos blogs que invitan a los consumidores insatisfechos de Carrefour a poner en co-
mun sus experiencias, y existen multiples 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 Jkea se ha visto envuelto recientemente en una problemdtica por la compo-
sicién de sus tartas de chocolate y almendra, después de que las autoridades chinas
detectasen en ellas bacterias coniformes. Esto provocé la retirada de este producto
en los restaurantes de sus establecimientos en 23 paises. Ademds, también tuvieron
que retirar ciertos productos cirnicos (albéndigas, salchichas) ante el hallazgo de
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carne de caballo. Estos acontecimientos provocaron gran nimero de comentarios
negativos en Internet e, incluso, de solicitudes de «boicot» en algunos paises en
los que la cadena estd 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 reputacién de la misma como base para su eleccion (Adaval, 2003; Brady ez 4/,
2008). De hecho, la literatura sugiere que la buena imagen y reputacion de una
compania/marca funciona como una sefial «heuristica» muy poderosa que pue-
de influir en la decisién de compra (Maheswaran ez 4l., 1992).

La confianza del cliente y la reputacién del minorista determinan el éxito o el
fracaso de muchos e-zailers —tanto aquellos que distribuyen sus productos tni-
camente en el contexto on/ine, como los minoristas multicanal— (Urban ez 4/.,
2000:40). Parece, por tanto, que en el momento actual dedicar un esfuerzo a cons-
truir la reputacién corporativa oz/ine no es ya una opcidn, sino un acto de pura
responsabilidad; si la cadena no lo hace, su reputacion on/ine vendra determinada
exclusivamente por lo que opinen otros sobre ti (Alonso, 2011).

Dada la importancia de la reputacion oz/line en la gestion minorista, en este tra-
bajo, y a través de una exhaustiva revision teérica de la literatura, analizamos dicho
concepto como elemento determinante de la estrategia de comunicacién, hacien-
do especial mencion a la figura del community manager. Posteriormente comen-
tamos algunas conclusiones e implicaciones empresariales, asi como futuras lineas
de investigacién a desarrollar en éste dmbito.

2. LA REPUTACION CORPORATIVA

El cardcter interdisciplinario del concepto de reputacién ha provocado la exis-
tencia de numerosos problemas terminoldgicos para definirlo (Chun, 2005). En
la Tabla 1 se exponen diferentes propuestas (Terblanche, 2009).

La importancia de la comunicacién como elemento trasmisor de la reputa-
cién de una compaiia es apuntada, igualmente, por Caruana (1997) y Yoon ez
al. (1993), al sefalar que la reputacién puede ser trasmitida a través de dos ru-
tas: mediante la comunicacién entre la compania y los clientes, y, adicionalmen-
te, mediante la comunicacién boca-oido entre clientes. En este sentido, la reputa-
cién representa la posicién relativa de la compafia 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 reputacién que la compania osten-
ta.
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TABLA 1

Principales definiciones de reputacion corporativa

AUTOR (ORDEN CRONOLOGICO) DEFINICION

Fonbrum y Shanley (1990) Resultado de la recepcion por parte del individuo de todas las experien-
cias ya sean directas e indirectas con la compania, pero también de la in-
formacidn existente sobre la misma

Herbig y Milewicz (1993) Estimacién de la consistencia a lo largo del tiempo de un determinado
atributo de una entidad

Yoonetal. (1993) Espejo que refleja la historia de una compaiia y que transmite todos los
elementos de su oferta a su mercado objetivo en comparacién con los que
transmiten sus competidores

Saxton (1998) Reflejo de una organizacion 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 compania

Gotsiy Wilson (2001) Evaluacion global que hacen los grupos de interés de una compaiia a lo
largo del tiempo

Argenti y Druckenmiller (2004) Representacion global de la imagen de la compaiifa que tienen los multi-
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 compaiia, pone de mani-
fiesto el juicio de sus grupos de interés a lo largo del tiempo

Ouy Abratt (2006) Juicios colectivos, a largo plazo y relativamente estables por los grupos ex-
ternos a la compania en base a sus acciones y logros. Comprende un ana-
lisis amplio y acumulado alo largo del tiempo

Walsh y Beatty (2007) Evaluaci6n global realizada por el cliente acerca de una compaiifa en base
a las reacciones de aquél frente a los bienes y servicios de ésta, sus activi-
dades corporativas y de comunicacion y las interacciones entre el cliente y
la compaiifa, alguno de sus representantes u otros clientes

La reputacién empresarial ha sido habitualmente analizada a partir de la opi-
nién de un grupo de interés (Dowling, 2004). Centrdndonos en la perspectiva del
individuo/comprador/cliente, la reputacién de una empresa representa la evalua-
ci6n global que el individuo hace de una compainfa formada a partir de su experien-
cia con ella (Bailey, 2005; Brown, 1995; Gotsiy Wilson, 2001; Keller, 1993; Puro-
hity Srivastava, 2001). En este sentido, la reputacién es el resultado de la recepcién
por parte del individuo de todas las experiencias ya sean directas e indirectas con
la compania, pero también de la informacidn existente sobre la misma (Fonbrum
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y Shanley, 1990; Ruth y York, 2004; Walsh e 4/., 2009; Yoon ez al., 1993 ). En re-

sumen, podemos establecer que la reputacién de una organizacién estd integrada

por (Ouy 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 ez 4/., 2000; Gotsi y Wilson, 2001;

Gray y Balmer, 1998; Saxton, 1998). Asi pues, la reputacién corporativa se carac-

teriza por los siguientes aspectos (Terblanche, 2009):

1. Es dindmica (Barich y Kotler, 1991; Bromley, 1993; Caruana, 1997; Fonbrum,
1996; Mason, 1993; Saxton, 1998) y puede mejorar o deteriorarse (Siano et 4l
2011).

2. Supone un anélisis de las acciones desarrolladas por la compania y el conocimien-
to de las percepciones (Barnett ez al., 2006).

3. Esun «resumen» de la posicién percibida de una compaifa en relacion con sus
competidores (Fonbrum, 1996). En este sentido, la reputacién puede ser consi-
derada como un elemento de prediccién del rendimiento de la companfa para los
grupos de interés, dado que refleja la capacidad de la misma para actuar de la mis-
ma manera en que venia haciéndolo previamente (Herbig y Milewicz, 1995; Rin-
dova et al., 2005).

4. Cada grupo de interés puede tener una reputacién diferente de la misma com-
pania dadas las particularidades de la interaccién entre el mismo y la compaiia
(Dowling, 1988; Gray, 1986).

5. Viene determinada parcialmente por las acciones del pasado de una compania
(Weigelt y Camerer, 1988). No obstante, la reputacion no solo estd basada en el
rendimiento pasado; también en la capacidad de la compania para satisfacer las ex-
pectativas de los consumidores y crear valor futuro para sus grupos de interés (Ma-
hon y Wartick, 2003).

6. Reflejaun proceso de formacién de la percepcion que puede ser prolongado en al-
gunos casos, y breve en otros.

En este contexto hay que distinguir entre imagen y reputacién corporativa. La
imagen hace referencia a la «reflexion» actual e inmediata que el publico hace de
una compaiifa (Bick ez 4/., 2003; Harris y De Chernatony, 2001). Sin embargo, la
reputacién es un aspecto relativamente estable que necesita de un periodo largo de
tiempo para formarse (Gioia ez 4/., 2000). En ¢l caso de los minoristas, la reputa-
cién es un concepto mas estable que excluye los aspectos fisicos del establecimien-
to (e.g., su localizacion, la disposicion del mismo) que si se incluyen en la medicion
de laimagen del establecimiento (Oucetal., 2006). Hay que tener en cuenta que las
comodidades fisicas, la localizacion, la atmésfera de cada establecimiento son di-
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ferentes, por lo que la imagen de cada uno de ellos variard. Sin embargo, la reputa-
cién de la cadena permanecerd constante, incluso atn cuando diferentes estableci-
mientos de la misma puedan tener diferentes imdgenes (Nguyen y Leblanc, 2001).

La reputacién actia como una marca (Aaker, 1996), un elemento creible por
parte del consumidor (Wiles, 2007). Los consumidores consideran la reputacién
de laempresa antes de tomar una decisién de compra (Zeithaml, 2000), por tanto
genera conflanza (Koufaris y Hampton-Sosa, 2004; Yoon, 2002) ¢ incrementa la
intencién de compra del individuo (Ha y Stoel, 2009). Asi, la literatura reconoce
el papel que juega la reputacién empresarial como un activo que permite una posi-
cién mas poderosa en términos de cuota de mercado o de un rendimiento financie-
ro superior durante mds tiempo (Abratt y Mofokeng, 2001; Balmer, 1995, 2001;
Nguyen y Leblanc, 2001; Raj, 1985; Roberts y Dowling, 2002; Yoon ez al., 1993).
La reputacién 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 opinién de Barney (1991) esto
se debe a que la reputacién no es comercializable, no es sustituible ni es imitable y
es, ademas, excepcional. Esto tltimo se debe a la distribucién desigual que la repu-
tacion tiene en comparacion con otras medidas del desempeno empresarial como
el Ro1 0 el ROA; la reputacién incluye la comparacién implicita entre una compa-
fifa y sus competidores o entre la compania y el «ideal» (Goode, 1978). La repu-
tacion es, ademds, «imperfectamente imitable» ya que las organizaciones la ad-
quieren a través de interacciones socialmente complejas (Rao, 1994). En opinién
de Kotha ez al. (2001) la reputacién no es sustituible ni comercializable; lo tltimo
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 sélida reputacién. La
funcién primaria de la reputacion es reducir el riesgo de la transaccion entre las
partes, ayudando al desarrollo de las actividades de la empresa. Un ejemplo es la
mayor rapidez en el desarrollo del proceso de adopcion de nuevos productos con
la que suelen contar las empresas con una reputacién mds favorable (Yoon ez al.,
1993). No obstante, aunque las ventajas que se derivan de una reputacién 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-
tacién corporativa positiva. Asi 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 relacién estable. Desde es-
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FIGURA I
Procesos sociales de construccion de la reputacion
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ta perspectiva, O., y Abratt (2006), en su estudio relacionado con la reputacién de
una muestra de supermercados de Taiwan, no encuentran relaciones significativas
entre reputacion de un supermercado y la realizacion de la compra, el tiempo y el
nivel de gasto del consumidor en sus establecimientos. Porritt (2005) identifica lo
que ¢l llama la «linea inferior de reaccién», que supone que la reputacién corpo-
rativa basada en aspectos financieros puede ser perjudicial para la reputacion cor-
porativa global. Asi, aquellos consumidores que perciban que la organizacion esta
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 mas recientes desarrollados en el ambito de la reputacion, enfati-
zan la importancia de los procesos sociales en la construccién de la misma, a partir
de las interacciones de la compaiiia con los intermediarios y los grupos de interés
clave (Fombrun, 2001; Fombrun y Rindova, 2001). Este proceso comprende tres
ctapas diferentes (Figura 1): (1) etapa de configuracién; (2) etapa de refraccién, y
(3) etapa de valoracién.

Durante la etapa de configuracién, la compania hace un esfuerzo estratégico
importante para influir en los grupos de interés apropiados. En esta etapa, existen
multiples iniciativas estratégicas que pueden tener un efecto sobre la construcciéon
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de la reputacion y que suponen el desarrollo de relaciones con los clientes, inver-
sores, empleados, comunidad, organismos oficiales y el ptiblico o los medios (Sia-
no et al., 2011). Se trata de que la compaififa tome decisiones estratégicas que per-
mitan comunicar sus valores y construir una imagen coherente y una reputacion.
La etapa de refraccion es consecuencia del andlisis dindmico y la valoracién de los
diferentes intermediarios, asi como de la comunicacién de la variedad de juicios
sobre el rendimiento de la compania. Estos intermediarios consideran las diferen-
tes acciones de la compaiifa a la hora de detectar y establecer sus medidas de ren-
dimiento. En el contexto online, estos intermediarios especializados (denomina-
dos «catalizadores de la informacién» por Pitt e al., 2002), agregan, clasifican y
evaltan la informacién, actuando en algunas ocasiones en nombre de los consu-
midores. Finalmente, el proceso de valoracion refleja que la combinacién del pro-
pio cardcter de la compaiia con la evaluacién institucional que hacen los grupos
de interés, proyecta multiples imégenes de la compania, a partir de las que los di-
ferentes grupos e instituciones se forman una percepcion de la reputacién de la
misma (Fombrun, 2001).

2.1. Medicidn de la reputacion corporativa

Aun cuando no existe una tnica definicién de reputacién corporativa Barnett
et al., 2006; Bromley, 2002; de Castro ez al., 2006; Devine y Halpern, 2001; Helm,
2005; Rindova et 4l., 2005), tradicionalmente se han venido utilizando dos enfo-
ques para medir la reputacién.

El primero utiliza una medida multidimensional desarrollada a partir encues-
tas. Entre dichas medidas podemos destacar los rankings sobre las companias mas
admiradas de la revista Fortune, los rankings académicos de la us News & World
Report, las puntuaciones derivadas del «Reputation Quotient>» (Fombrun ez 4/,
2000; Gardberg y Fonbrum, 2002) y los rankings «RepIrak> elaborados por el
Instituto de la Reputacién (2007). En esta misma linea, Walsh y Beatty (2007)
desarrollan y validan en UsA una escala de medicién de la reputacion empresarial
compuesta de 28 items, con cinco dimensiones interrelacionadas: orientacién al
cliente, buen trato con los empleados, seguridad y solvencia econémica, calidad de
producto y servicio y responsabilidad social y medioambiental. Walsh ez 4/. (2009)
validan una versién mds reducida (15 #zems) 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 2 50 minoristas mds poderosos a nivel mundial, ranking
que es utilizado de forma habitual como un referente para «medir» el nivel de re-
putacién de cada minorista.
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Otro enfoque consiste en analizar la reputacion 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 compania 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 opinién
de multiples expertos para elaborar un indice de reputacién de los vinos de Bor-
gona. 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 aproximacién a la reputacién
de cada marca.

3.LA REPUTACION ONLINE DEL MINORISTA
3.1. La reputacién online

La reputacién 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 mas empirico (Argyriou ¢z al., 2006). Para Chun y
Davies (2001), la reputacién online se refiere a la reputacién 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 (Martinez y Durdntez, 2011:430). Ponderada, porque no todas las opiniones
tienen el mismo valor ni la misma visibilidad, y valorada, puesto que las empresas
interactiian con una multitud de publicos, cada uno de los cuales considera deter-
minados aspectos como los més relevantes. De hecho, la definicién actitudinal de
reputacion empresarial de Fombrun (1996) sostiene que dicha reputacién com-
prende la «reaccidn afectiva neta>.

Algunos autores defienden que la reputacion es mucho més relevante en el con-
texto online que en el contexto fisico, dado que los elementos que generan con-
fianza en éste, se encuentran ausentes en aquél (Jarvenpaa ez al., 2000). Entre los
mismos podemos senalar la ausencia de una interaccién «cara a cara» entre em-
presa y cliente, los problemas derivados de la seguridad para proporcionar infor-
macion personal (Milne y Culnan, 2004), la reducida credibilidad que se otorga
ala informacion 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 construccién de la reputacién (Siano ez 4l., 2011), entre los que podemos desta-
car el bajo coste para encontrar informacién y las mejores oportunidades que exis-
ten para el intercambio de informacién entre los grupos de interés (Kotha ez 4/,
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TABLA 2

Principales trabajos desarrollados en materia de reputacion online

AUTOR (ORDEN CRONOLOGICO) DEFINICION

Kollock (1999) Papel de la confianza y la reputacién en los mercados online

Bunting y Lipski (2000) Gestién de la reputacién online y poder de los grupos de interés

Resnick et al. (2000) Definicién y propiedades de los sistemas de reputacion online

Chun y Davies (2001) Papel jugado por la visién y la misién empresarial en el desarrollo de la re-

putacién online

Kotha et al. (2001) Actividades de construccion de la reputaciéon como elementos determi-
nantes del éxito competitivo en mercados online

Keser (2002) Papel que juega la confianza y la reputacién en el comercio electrénico.
Sistemas de reputacion

Dellarocas (2003) Reputacién, mecanismos de feedback online y e-wom

Toms y Taves (2004) Reputacion del sitio web, valoracién de las medidas y de terceras partes

Siano et al. (2011) Papel del poder del consumidor en el contexto online en la construccién

de la reputacion

Fuente: Siano ¢t al. (2011) y elaboracién propia

2001). En la Tabla 2 se resumen algunos trabajos que analizan el concepto de re-

putacién online (Tabla 2).

La creacién de una reputacion en el contexto online difiere de manera signi-
ficativa de la del mundo fisico. Los aspectos que determinan esas diferencias son
(Alonso, 2011:7):

1. Permanencia de la informacién. Cuando se escribe un comentario en una pagina
delibre acceso de la Red, esa informacién permanece almacenada de forma perma-
nente y a disposicién de cualquier persona. Ademds, la copia —como mecanismo
de difusién utilizado en Internet— permite que cuando algo se escribe en la Red
se replique multiples 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 fisico, para encontrar informacion sobre un determi-
nado evento pasado, habia que ir a la fuente y buscarla; en Internet es diferen-
te, simplemente con un buscador es posible localizar cualquier informacion en
unos pocos segundos. Esto dificulta el ocultar informacién, pero también permi-
te construir una reputacion. Desde esta perspectiva, la reputacion es mas fidedig-
nay «anclada» en una realidad que es mas dificil de modelar de forma intencio-
nada.
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3. Credibilidad de las fuentes de informacién. 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 construccién de la reputacion es mas co-
laborativa y depende de la opinién 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 especializacién dificiles de igualar por muchos profesionales. Esto les convierte
en fuentes de informacion de primer.

s. Velocidad de respuesta. En Internet, la informacion estd disponible desde el momen-
to en que se produce, siendo trasmitida por los propios protagonistas o por testi-
gos de lo sucedido. Si la organizacién no tiene mecanismos de respuesta, realmen-
te eficaces y rapidos, para cuando se quiere reaccionar ya es demasiado tarde y el
comentario estd extendido en la Red.

3.2. La reputacion online del minorista

Out ez al. (2006: 222) definen la reputacién del minorista como «la percepcién
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 tltimo es menos estable alo 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 imagenes, en funcién de las caracteristicas de cada uno
de sus puntos de venta. La reputacién del minorista es un concepto més estable,
que no depende, inicamente, de la imagen que pueda tener cada establecimiento.

La construccion de la reputacion es uno de los factores de éxito més relevan-
tes en la Red (Baker ez al., 1998; Kotha, 1998). En particular, se considera un ac-
tivo critico en la relacion con los minoristas on/ine a consecuencia de la incerti-
dumbre que el comercio electrénico supone (Bensebaa, 2004) y la ausencia de
presencia fisica e interaccién humana (Porter, 2001). La reputacién del minoris-
ta simplifica el proceso de decision del consumidor sirviendo como indicador de
su calidad (Dawar y Parker, 1994; de Ruyter 7 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 si, la re-
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putacion del fabricante juega un papel més relevante que la reputacién del mino-
rista (Grewal ez al., 1998; Rao y Monroe, 1989). La reputacién del fabricante es
mds especifica dado que se refiere a una cantidad de productos relativamente pe-
quena, mientras que la reputacién del minorista se aplica al conjunto de produc-
tos del surtido (Dawar y Parker, 1994). Atin asi, es evidente que en la percepcién
de calidad de un producto/marca por parte del consumidor, ademas de la pro-
pia reputacion del fabricante, la reputacién del minorista que lo vende puede ju-
gar un papel relevante. Por ejemplo, la utilizacién de minoristas de elevada cali-
dad puede ser un indicador importante de la propia calidad del fabricante (Chu
y Chu, 1994). De hecho, la utilizacién de un minorista con una buena reputa-
cién asegura al consumidor la calidad final del producto; mucho mas, si tenemos
en cuenta que normalmente el minorista va a responder frente al consumidor en
el caso de la existencia de algun tipo de defecto o error. Y es que hay que tener en
cuenta que, al igual que la reputacion del fabricante, la reputacion del minorista
no puede ser modificada en el corto plazo; por esta razén, los minoristas deben
trabajar en ofrecer productos de elevada calidad en sus surtidos, ya que va a exis-
tir una traslacién de la imagen del fabricante a la imagen del minorista (Purohit
y Srivastava, 2001).

De igual manera, la reputacién se configura como un marco de actuacién 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
¢t al., 2004), creando un «efecto halo». De hecho, la experiencia pasada influye
en el comportamiento online futuro (Ling ez al., 2010), por lo que la formacién de
impresiones a través de la experiencia on/ine del individuo es un proceso acumulati-
vo que se desarrolla con las relaciones continuas del individuo con el e-zailer (Wei-
gelt y Camerer, 1988). El «efecto halo» creado por una buena reputacion lleva a
que el consumidor evaltie al minorista de una manera mas favorable —incluso atn
cuando el resultado no sea del todo satisfactorio (Jin e# 4/., 2008)— lo que, pro-
bablemente, se traducird en mayores niveles de satisfaccion (Andreassen y Lindes-
tad, 1998). Estudios previos (Dodds e a/., 1991; Grewal ¢¢ 4l., 1998) han puesto
de manifiesto que la reputacién positiva asociada a un minorista es uno de los an-
tecedentes mds significativos de la intencién de compra del consumidor. Ello hace
que los establecimientos de cadenas mds conocidas sean evaluados de forma mas
favorable que los establecimientos desconocidos (Grewal ez al., 1998; Jarvenpaa ez
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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Ademas, los minoristas con una mejor reputacion se consideran éticos, que
comunican de manera honesta y estdn bien dirigidos (Ou ez al., 2006). Jarmon
(2009) sefala que, en determinados contextos estratégicos, los minoristas con una
buena reputacién 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 reputacién de establecimientos de venta on/ine de productos electrénicos:
aquellos minoristas on/ine con mejor reputacion «cargan» un precio superior al
que marcan aquellos minoristas con menores niveles de reputacién.

La importancia del «efecto halo» implica que la impresion global y las per-
cepciones derivadas de la experiencia con el canal fisico se trasladan a la imagen y
la reputacién del canal online (Jin et al., 2010). Badrinarayanan ez 4/. (2012) indi-
can que para los rezailers multicanal es necesaria una congruencia entre la reputa-
ci6n y la imagen de los establecimientos fisicos y los establecimientos on/ine. Jar-
mon (2009) confirma que la reputacién de la compaiifa en el canal fisico tiene una
influencia significativa en la satisfaccion del comprador con el canal on/ine, mayor,
incluso, que la influencia que tiene sobre la satisfaccion en el propio canal fisico.
Por esta razén, Cheema y Papatla (2010) recomiendan a los e-zailers (tanto a los
«puros» como a los «mixtos» ) la importancia de llegar a cierto tipo de consu-
midores a través del canal fisico. Asi, los catdlogos fisicos son cada vez mis utiliza-
dos por muchos minoristas multicanal, siendo un elemento central de su estrate-
gia de marketing. Muchos minoristas on/ine y de venta por catilogo de productos
de moda estdn abriendo establecimientos fisicos que permitan al comprador on/i-
ne obtener mayor informacion e «interactuar» con el minorista, ademds 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 fisico para mantener una buena imagen entre sus clientes (Terblanche,
2009). El ambiente fisico, la decoracidn, los colores, la temperatura, la luz, pero
también los precios, la calidad y la variedad de la mercancia ofrecida son elemen-
tos importantes para la reputacion.

En el caso de los e-zailers «puros» que no cuentan atn con algtin «apoyo fisi-
co»,ydada, por tanto, la imposibilidad de «trasladar» la imagen y reputacién del
establecimiento fisico al contexto on/ine (Caruanay Ewing, 2010; Clauser, 2001 ),
la congruencia debe de producirse entre la imagen del consumidor y la del esta-
blecimiento on/ine (Badrinarayanan et 4/., 2012). En este contexto, el comprador
suele confiar en la experiencia pasada de otros compradores que indican su opi-
nién y valoracién en sitios Web especializados en la comparacién de precios entre
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minoristas online (e.g., BizRate.com, Shopping.com) (Luo y Chung, 2010). La re-
putacién de estos informediarios online va a contribuir a incrementar la buena re-
putacién del minorista y, por tanto, la intencién de compra (Chu ez al., 2005) yla
lealtad del cliente via una mayor satisfaccién y confianza hacia el e-zailer (Carua-
nay Swing, 2010; Jin e al., 2008).

Dadas las cifras de negocio actuales, parece que los e-zailers puros estan logran-
do niveles de reputacién on/ine mas positivos que los de los minoristas multicanal.
Los establecimientos on/ine de los minoristas multicanal contintian teniendo un
peor comportamiento que los e-tailers «puross, tanto en términos de ventas, co-
mo en términos de tasa de crecimiento anual, asi como en relacién a la preferen-
cia e intencién de compra (Badrinarayanan e# al., 2012). De acuerdo con Internet
Retailer (2011), en el afo 2009 los establecimientos on/ine 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. Ademds, y segun indica Nielsen
(2010), més de la mitad de los consumidores on/ine 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-
cién de las tiendas fisicas con los canales on/ine, ademds de la mayor importancia
que la opinién y experiencia pasadas estin tomando en la decisién del comprador.

4. LA WEB 2.0, EL COMMUNITY MANAGER Y LA REPUTACION ONLINE

La web social o Web 2.0 es, probablemente, ¢l «fendmeno socio-tecnolégico
mis significativo de las tltimas décadas» (del Fresno, 2011: 30). Si la influencia
tradicional de las compaiias se construia a través de la publicidad y las RR.Pp. y la
comunicacién en los medios, la Web 2.0 ha provocado la aparicién 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 informacién
de manera complementaria y/o alternativa a los medios de comunicacién tradi-
cionales. Esto ha dado lugar a la aparicién de un nuevo modelo de influencia e in-
formacién 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 reputacion online:
1. La creacién de contenidos propios y de calidad que permitan a la organizacién

acercarse a su publico 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 (Marti-

nez y Durantes, 2011).

2. Elcontrol de lo que otros publican en la Red sobre la propia organizacién. Para es-
te control la figura del community manager es fundamental.

3. Lareparacion de la reputacién, cuidando tanto los contenidos como las personas.
No obstante, y como indica Del Santo (2011), en reputacién online vale mas pre-
venir que curar, ya que reparar la reputacién de una persona o empresa es mucho
mds costoso en tiempo y en dinero que una estrategia preactiva de prevencion.
La gestién de la reputacién online surge como un nuevo enfoque de comuni-

cacién corporativa esencial para la supervivencia empresarial (McCusker, 2007).

Y es que hay que tener en cuenta que la reputacion on/ine no sélo se deriva de los

comentarios, recomendaciones o criticas publicadas en la Red, sino también de la

capacidad de la empresa para gestidnar 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 reputacién online se puede identificar y ana-

lizar a partir de las diferentes opiniones que los usuarios diseminan en los sitios

web que facilitan las resenas y opiniones sobre las marcas, productos y servicios

(del Fresno, 2011). En particular, es necesario tener en cuenta (del Fresno, 2011):

los agregadores de opinidn, los blogs, los foros y comunidades virtuales, las redes

sociales, los portales web, los medios de comunicacién online y los sitios de e-com-
merce. Por ejemplo, en el caso de la reputacion del e-zailer, la reputacién de la pro-
pia web del minorista juega un papel importante, especialmente por su influencia

sobre el «boca-oido» electrénico (Park y Lee, 2009).

En definitiva, la gestién de la reputacion on/ine requiere, en primer lugar de un
andlisis de cual es la reputacién que existe en el momento actual para, una vez que
se conoce la misma, plantear el mantenimiento o creacidon de una nueva reputacion
que cubra los objetivos y expectativas de la direccién de la compania. Este modelo
(Figura 2), incluye dos horizontes temporales a la hora de gestidnar la reputacién
online en la Web 2.0 (del Fresno, 2011):

1. Investigacion. Se refiere a la recopilacion sistematica de toda la informacién dispo-
nible en la Red sobre la compaifa. Para ello, se puede seleccionar una (o algunas)
palabra/s clave desde un momento temporal determinado, remontindonos atras
(por ejemplo, uno o dos anos o incluso algunos meses inicamente) segun el volu-
men de informacién que exista a partir de la utilizacién de alguna herramienta tec-
nolégica de web mining.

2. Control. A partir de la investigacion y el andlisis de toda la informacién recopila-
da, se trata de hacer un control diario (puede ser también semanal) y acumulativo
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FIGURA 2

Modelo conceptual para la gestion de la reputacion online
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Fuente: Del Fresno (2011:32)

de la informacién por medio, como en el caso anterior, de alguna herramienta tec-

nolégica de web mining.

A partir de la extraccién, andlisis e interpretacion de la informacidn, la compa-
fifa cuenta con la base suficiente para tomar decisiones y poder definir los planes
de actuacién de comunicacién y RR.PP. en los medios sociales, la generacion de
campanas de buzz y won marketing, la creacién de contenidos y, con todos ellos,
la mejora en la indexacién SEO.

En funcién de la implicacién de la organizacion en relacién a los contenidos y
los comentarios existentes en la Red, existen tres estrategias en la construccién de
la reputacién online:

1. Estrategia pasiva, donde la implicacién de la organizacion es baja. La organizacion
estd interesada, principalmente, en escuchar y recopilar informacién, de modo que
los medios y las redes sociales se configuran como meras herramientas para recopi-
lar informacién.

2. Estrategia reactiva. La implicacién de la organizacion es moderada. Esta escuchay
responde a las alusiones directas. Los medios sociales son utilizados como una al-
ternativa para responder al publico objetivo, proporcionando informacién.

Estas dos primeras estrategias suponen un rechazo a lo que ofrece la Web 2.0.
en términos de atencién y en términos de recursos. Por esta razén, estas organi-
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zaciones prescinden de la elaboracién de un plan de comunicacién online que in-

cluya una serie de pautas de actuacion para desenvolverse en la Red (Alvarez ez

al., 2010).

3. Estrategia proactiva, donde la implicacion de la organizacion es realmente impor-
tante, de modo que escucha y participa en la «conversacién social», provocando

y promoviendo la comunicacién. La gestién de comentarios relacionados con una

organizacién o de los aspectos fundamentales relacionados con la generacion de

los mismos, con objeto de «favorecer> ala compania es un aspecto esencial de la

estrategia de comunicacién corporativa (Clark, 2001).

Dada la extensa cantidad de informacién 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 comunicacién— la que
se encarga de controlar y participar de forma proactiva en los diferentes espacios
digitales donde estd presente la organizacién (Durdntez y Martinez, 2011).

La incorporacion del community manager puede evitar las consecuencias ne-
gativas de una mala o nula gestién de los medios sociales. Su rol es absolutamen-
te fundamental en la gestion de la reputacién online, ya que constituye la primera
linea 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 gestion de los medios socia-
les no es una préctica habitual entre los negocios on/ine (Pak, 2010). Una recien-
te encuesta muestra como tnicamente el 16 % de las organizaciones monitorizan
de manera sistemdtica Internet para conocer los comentarios que se hacen sobre
clla (Alsop, 2004). Y muy pocas cuentan con un community manager asociado al
«nucleo central» de la organizacion. Quizds la evidencia mas tangible de que los
community managers siguen siendo percibidos como algo accesorio o prescindi-
ble sea el hecho de que organizaciones con entidad, financiacién y recursos huma-
nos mis que suficientes opten por el outsourcing en lugar de por la formacién y la
capacitacién interna (del Santo, 2011:32).

Esto es algo problemdtico, ya que como indican Garcia y Hart (2007), si una
compaifia fracasa en la comunicacién online con los grupos de interés, alguien
«probablemente sin relacion con la empresa» se comunicara con ellos. Pero ade-
mds, muchas compaifiias que encuentran comentarios sobre ella deciden, o bien es-
perar y pensar cudl 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). Atn asi, la mayoria de acciones desarrolladas se «topan» con el en-
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foque en el corto plazo de muchos gerentes empresariales y olvidan cudl es la ra-
z6n por la que el consumidor expresa su opinién en la Red (Bonini ez 4/., 2009).

5. CONCLUSIONES

La reputacion de una empresa es un aspecto esencial para el desarrollo de rela-
ciones estables con el cliente. En el contexto minorista, la informacién relaciona-
da con las experiencias positivas o negativas que los compradores o clientes han
tenido con el e-zailer en el pasado va a influir de manera significativa en la reputa-
cién del mismo. Esta importancia es incluso mayor en el caso de aquellos e-zailers
que no tienen presencia en el canal fisico, dado que en el contexto online no es-
tin presentes muchos de los elementos que generan la creacién de confianza y re-
putacidn en el contexto fisico. En este sentido, los minoristas que utilizan tnica-
mente el contexto on/ine como canal de distribucién deben de supervisar de forma
més 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 fisico, pero en este caso la posibilidad de trasladar aspectos
y atributos del canal fisico al canal virtual facilita mucho el proceso de generacién
y mantenimiento de la reputacién on/ine. 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 informaci6n influye en su decision fi-
nal (Deloitte and Touche, 2007).

Aunque pueda parecer sorprendente, la reputacion online es mucho mis rele-
vante y critica para los minoristas de menor tamano, ya que estan mucho mds ex-
puestos al dafo que puede ocasionar un comentario negativo que los gigantes de
la distribucién, que en principio no deberian tener grandes problemas para posi-
cionar suficientes contenidos en la primera pagina de los principales buscadores.
Es por ello, que la figura de un responsable de comunicacién que sea el encargado
de supervisar constantemente la reputacién en la Red y que permita reaccionar al
minorista lo mas rdpidamente posible ante cualquier «crisis» que se produzca se
convierte en algo fundamental. En este sentido, recomendamos a los minoristas
«en especial a aquellos que tnicamente utilizan el canal online para la distribu-
cién de sus productos» contar con un gestor de redes sociales o community ma-
nager, que lleven la voz cantante en la «conversacién» que se produce en las redes
sociales sobre el minorista. Es fundamental la preparacién de estos gestores, y que
cuenten dentro de la empresa con las herramientas, la formacién y el apoyo ade-
cuados para desempenar un trabajo que es realmente importante. Pero ademas de
los «puros», los minoristas multicanal —e, incluso aquellos que no utilizan los
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canales electrénicos ni para la distribucién ni para la comunicacién— deben te-
ner también muy presente la importancia de su reputacién en la Red. Estamos de
acuerdo con del Santo (2011:35) cuando afirma que «el binomio ‘%o estoy = no
se estd hablando de mi’ es una falacia que supone un riesgo bastante grave desde el
punto de vista de la reputacion online> .

Este trabajo es una aproximacion tedrica a la cuestion de la reputacion online
del minorista, por lo que seria necesario el desarrollo de trabajos empiricos que per-
mitan su andlisis. Serfa especialmente interesante desarrollar dicho andlisis tanto
en el contexto de e-zailers «puros» como en el contexto de minoristas multica-
nal, para ver de qué manera la ausencia/presencia del canal fisico puede facilitar o

dificultar este proceso de gestion de la reputacion online.
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1. INTRODUCCION

Los avances en el ambito de las tecnologias de la informacién y de la comuni-
cacién (TICs) han supuesto cambios radicales tanto en la vida social como en la
préctica empresarial. Con més de 19 millones de usuarios en Espafa®, Internet es
hoy en dia un fenémeno social y una importante plataforma de negocios, convir-
tiéndose en un canal de intercambio de informacién y de venta muy importante
para las empresas, especialmente para el comercio minorista.

A mediados de la primera década del siglo xx1 un nuevo desarrollo web se con-
virtié en la base de una segunda ola de «empoderamiento del consumidor» (e.g.
Wind y Mahajan, 2001; Constantinides, Lorenzo y Gémez, 2008). Este desarrollo
se conoce comunmente como Web Social 0 Web 2.0. La evolucion social de Inter-
net se produjo con la llegada de una nueva generacién de tecnologfas y aplicacio-
nes interactivas que permiten la facil publicacién, edicién y difusién de conteni-
dos, asi como la creacién de redes personales y comunidades on/ine. Esta evolucion
dio lugar a nuevas formas de comunicacién «uno-a-uno» y difusién 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 espanoles®*). Su efecto sobre el mercado se mate-
rializa enun consumidor menos dependiente de la informacién transmitida por la
empresa y més de las experiencias compartidas con y por otros usuarios. Este he-
cho hallevado a la disminucién de la eficacia de los enfoques tradicionales de co-
municacién de marketing y ha atraido consigo el interés de las empresas y los pro-
fesionales de marketing.

En el presente capitulo se expone una breve reflexion sobre el marco conceptual
que encierra la Web 2.0 en general y las Rsv en particular, asi 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 situacién or-
ganizativa en la que se encuentran asi como el nivel de implementacién 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 comprensién de los efectos,
experiencias y potencialidades que las RSV pueden ofrecer alos minoristas para lle-
var a cabo sus estrategias de marketing.

* Segtin el primer acumulado de 2013 del EGM publicado por ATmMC.
> Segtin datos de 1AB Spain Research publicados en su IV Estudio anual de Redes Sociales publica-
do en enero de 2013.
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FIGURA I

Las tres dimensiones de [a Web 2.0

Dimensiones Web 2.0

Aplicaciones de Efectos Tecnologias
Web Social Sociales instrumentales
Blogs Poder del cliente Open Source
Redes sociales virtuales Participacién RSS
Comunidades online Apertura Wikis
Foros Relaciones Widgets
Suscripcion a boletines Conversacion Mashups
Agregadores de contenidos Comunidad AJAX
Democratizacion Rich Internet Applications
Control del usuario

Fuente: Constantinides y Fountain (2008)

2. WEB 2.0 Y REDES SOCIALES VIRTUALES

El término Web 2.0 fue introducido por O’Reilly (2005), que lo describié co-
mo una nueva forma de colaboracién web, una plataforma de «aprovechar la in-
teligencia colectiva». Constantinides y Fountain (2008) definen la Web 2.0 como
«una plataforma interactiva on/ine que consta de tres componentes: aplicaciones
de la Web Social, efectos sociales y tecnologias instrumentales » (véasela Figura 1 ).

Lasaplicaciones de la Web Social, cominmente denominadas como Social Me-
dia (blogs, RSV, comunidades en linea, foros, boletines y agregadores de conteni-
dos) son las plataformas de contenido utilizadas por los clientes para la comuni-
cacién y creacion, edicién y diseminacién del contenido. Respecto a los efectos
sociales, el modelo incluye el poder del cliente, la democratizacién de la tecnolo-
giay las redes sociales como los efectos mds importantes. Los efectos sociales han
sido un factor importante en la configuracién del consumidor del siglo xx1. La
tercera dimension del modelo, las tecnologias instrumentales, incluyen el equipo
y el soffware necesario para crear una Web Social interactiva, asi como la conecti-
vidad, creacidn, edicién y difusion 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 comunicacién

(Deighton y Kornfeld, 2009).
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Aunque las RSV se definen de diferentes maneras en la literatura, la creacién y
el intercambio de contenidos generados por los usuarios constituyen un claro de-
nominador comtin (Constantinides ez a/., 2008). Boyd y Ellison (2008) definen las
RSV como «servicios basados en Internet que permiten alos individuos construir
un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema, crear una lista de otros usua-
rios que comparten una conexion y ver y navegar a través de su lista de conexiones
creadas por otros dentro del sistema ».

Ademis, las redes sociales facilitan el aprendizaje, colaboracion, creacién e in-
tercambio de conocimiento, asi como un ahorro de costes y tiempo en el acceso al
conocimiento (Garrigés-Simén, Gily Narangajavana, 201 1). Las RSV incremen-
tan la innovacién en todo la cadena de valor, y facilitan la gestion y direccién de
tareas en todas las empresas (Garrigés—Simén, Lapiedra y Barbera, 2012), con in-
dependencia del tamafio y sector en el que operen.

Varios autores (e.g. Celaya, 2008) clasifican las RSV segtin la finalidad. Asi 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 ultimo,
las redes sociales especializadas o verticales (giran en torno a un tema especifico,
favoreciendo la comunicacién entre las personas con intereses comunes, por ejem-
plo, Meetic o Minube). Sin embargo, esta clasificacién 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 clasificacion, por ejem-
plo, Pinterest, la herramienta de microblogging Twitter o Foursquare.

Por otra parte, Garrig6s-Simon ez al. (2012) clasifican las RSV segun las activi-
dades que se realizan en ellas. Asi hablan de redes de empresas, comunidades pro-
fesionales, plataformas de comercio electrénico, redes de investigacion, redes edu-
cativas, redes con clientes, proveedores, amigos. Gillin (2009) habla de nueve tipos
de RsV: redes generalistas, verticales, marcadores sociales, webs de recomendacién,
compras sociales, redes horizontales, sitios para compartir fotos/videos, mundos
virtuales y redes méviles.

3. BENEFICIOS Y APLICACIONES DE LAS REDES SOCIALES VIRTUALES

Como hemos visto, independientemente de sus caracteristicas, las sociales se
conforman como un fenémeno social y comercial que posiciona al consumidor co-
mo agente de control y de participacién en la relaciéon mas 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 cémo mi-
nimizar los efectos negativos y potenciar los efectos positivos las tecnologias so-
ciales (Li y Bernoff, 2009).

La consideracién de los beneficios y aplicaciones de las tecnologias 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 mds amplia, més alld de un simple listado de aplicacio-
nes relevantes.

En primer lugar, la difusion y la variedad en las funcionalidades de las redes so-
ciales, supone que su impacto va mucho mas alla de su uso como herramienta de
comunicacion o de servicios posteriores a la venta, pasando a ser una herramien-
ta interactiva con el mercado que permite una relacién 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 andlisis y segmentacién de
los clientes, la configuracién y gestion de categorias, participacién en la co-creacion
de productos y servicios hasta acciones especificas de apoyo en marketing y ventas.

En segundo lugar, y de manera complementaria a la observacién anterior, las
redes sociales permiten la cooperacién y participacion no s6lo de consumidores
y clientes sino del resto de agentes integrantes en el proceso de generacion de va-
lor del negocio. La integracién de proveedores de productos y servicios o de los
propios empleados puede aportar grandes beneficios y mejorar la competitividad
(Garrigds-Simén et al., 2012). En este sentido, la utilidad y funcionalidades de los
medios y redes sociales va mucho mds alld de los contextos de relacién detallista-
distribuidor para trascender a las relaciones empresa-empresa (Jussila, Kirkkaii-
neny Leino, 2013), sirviendo incluso de herramienta de integracién a lo largo de
los agentes que componen el canal de distribucién (Rapp ez al., 2013).

Considerando diferentes aportaciones (e.g. Casalé, Flavidn y Guinaliu, 2013;
Constantinides y Fountain, 2008, Garrigds-Simoén ez 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-
raccién que se generan en torno a ellas y en su relacion con las empresas y marcas.

La primera aplicacién 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 interacttian en dichas redes (Chua
y Banerjee, 2013; Ridings, Gefen y Arinze, 2002; Pitta y Fowler, 2005), asi como
su perfil socio-demogréfico. Es evidente que las redes sociales suponen un espa-
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cio de interaccién abierto, un canal de comunicacién no dirigido por la empresay
donde las expresiones y contenidos aportados se generan en gran medida de mo-
do espontdneo. El andlisis 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 andlisis puede referirse tanto a un enfoque cuantitativo de métricas y analiticas
derivadas de los pardmetros de interaccién del individuo y de la naturaleza de las
menciones en torno al minorista como desde un analisis etnografico de los conte-
nidos generados en estos espacios.

La idea de la interaccién y la posibilidad de construir redes sociales especificas
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 andlisis y difusién de informacién hacia un colec-
tivo interesado en sus marcas y sus acciones.

La interaccion y la retroalimentacién en tiempo real sobre los productos exis-
tentes o sobre nuevas ideas de productos y servicios permite incorporar la co-crea-
cién y la colaboracién del consumidor en el desarrollo y adaptacién de productos
y servicios de valor afadido por parte del minorista (Constantinides y Fountain,
2008). La participacién activa, orientada y explicita de los consumidores en cuan-
to a la mejora y adaptacién de servicios y procesos de valor constituye uno de los
principales activos estratégicos de las redes sociales para los minoristas.

Esta idea de integracién del consumidor se complementa con la participacién
activa del minorista en un espacio de redes sociales y puede favorecer la creaciéon de
lazos afectivos y el sentido de pertenencia a un grupo, aumentando la lealtad hacia
el minorista que desarrollay/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 implicacién del cliente con
lo que dicha marca representa. Esta vinculacién permite generar una experiencia
de marca mas positiva hacia el minorista que puede derivar en un mayor ratio de
conversién (Constantinides ez 4/., 2008).

Considerando la capacidad de comunicacién y generacion de informacién por
parte de los consumidores junto con una mayor implicacién de algunos de ellos
hacia la marca, otro de los elementos importantes es el efecto multiplicador y viral
de la comunicacién entre individuos. Es decir, los consumidores y clientes pueden
difundir informacién generada por el minorista o por ellos mismos hacia otros in-
dividuos en un marco viral de comunicacién boca-oido digital (ewom) que puede
tener un impacto considerable (Casalé ez 4., 2013; Chu y Kim, 2011).
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Ademis 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 comunicacién online controlado desde la empresa. Los modelos
y formatos de publicidad en las redes sociales son cada vez mas variados y efectivos
pudiendo alcanzar una selectividad geogrifica y sociodemografica considerables y
con una gran capacidad de adaptacion al momento y el contexto de cada estable-
cimiento. Por otro lado, se configuran como un complemento perfecto para el fo-
mento y estimulo de otras actividades y eventos desarrollados por el minorista en
términos de comunicacion de eventos u ofertas especiales.

La naturaleza de interactividad, sencillez y relacién directa que implican las
redes sociales permiten utilizarlas también como un canal de comunicacién adi-
cional para actividades y procesos cldsicos de servicio y atencién 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 mayoria de los anélisis 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 relacién del minorista con sus clientes y
dentro de un contexto de redes y aplicaciones generalistas. No obstante, es pre-
ciso realizar alguna matizacidn que refuerza y configura el &mbito de aplicacién
mucho mads alla.

En primer lugar, existen otros espacios de interaccién social en redes especi-
ficamente desarrolladas para cometidos o categorias de producto concretas. Asi,
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 gestion o utilizar-
las como una base para identificar y reclutar talento para la empresa. Del mismo
modo, la proliferacién de redes sociales verticales, especializadas en categorias de
producto concretas o asociadas a determinadas aficiones o cualquier otro ambi-
to de afinidad entre personas ofrecen la posibilidad de interactuar con colectivos
especificos, mas implicados y mds receptivos a cualquier tipo de mensaje o pro-
ducto relacionado con sus dmbitos y espacios de interés. En este sentido pode-
mos identificar redes de interaccién entre viajeros, mujeres profesionales, aficio-
nados a la gastronomia, moteros, ciclistas, aficionados a la musica o propietarios
de mascotas. Esta especializacién genera un espacio de segmentacién mucho mas
especificoy relevante para detallistas relacionados especialmente con estos secto-
res de actividad o aficiones.



302 LA DISTRIBUCION SE VUELVE SOCIAL

En segundo lugar, son cada vez mas frecuentes los desarrollos y aplicaciones de
redes sociales para empresas cuyo objetivo es mejorar la transferencia y difusion de
informacién y de conocimiento dentro de las mismas. Son espacios cerrados ala in-
teraccién del personal de la empresa que definen un entorno social interno donde
se comparten conocimientos ¢ ideas de una manera rapida y eficaz. Esta utilidad es
especialmente relevante en el caso de distribuidores que por su tamano y/o estra-
tegia de expansion 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
ultimos afos como herramientas de colaboracién 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 distribucién 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 observacién 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 utilizacién indiscriminada y desorde-
nada agrava el problema de la dificultad de evaluar el rendimiento de este tipo de
acciones (Rapp e al., 2013). A pesar de esta necesidad de cuantificacion, es nece-
sario recalcar que salvo en su uso para objetivos muy concretos (e.g. atencion al
cliente), los efectos de las redes sociales se enmarcan en un contexto emocional de
construccién de experiencias relacionadas con el distribuidor sus marcas nada cor-
toplacista. La evaluacién no ha de entenderse pues exclusivamente en términos de
eficacia de conversién en pedidos o ventas inmediatas sino en el apoyo a dimen-
siones emocionales y en su capacidad de comunicacién viral.

La segunda observacion, entronca con el argumento anterior. El mayor pro-
blema en la aplicacién 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 integracion estratégica de estas herramientas ha de considerarse desde una
perspectiva multicanal y cuidando la coherenciay complementariedad de estas he-
rramientas de interaccion con el resto de canales y medios de comunicacion del
distribuidor ya se trate de canales y herramientas online como de herramientas cla-
sicas y de la propia estrategia derivada de la comunicacion en los espacios y tiendas
fisicas en caso de que las hubiera. Precisamente la fragmentacién y la dispersion de
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los consumidores en un contexto multicanal exige de esta coordinacién como una
de las claves de éxito (Shankar y Yadav, 2010).

Finalmente, y considerando su encaje en una estrategia clara, la participacién
en redes sociales por parte de los distribuidores ha de adoptar una actitud y dispo-
sicién de enorme cuidado hacia la comunicacién con los clientes y hacia una cons-
tante atencion y conversacion sincera y activa. La adopcion de estas herramientas
desde una aproximacién unidireccional clasica define el mayor de los errores en su
aplicacion y puede derivar en resultados contraproducentes para la empresa y las
marcas que representa.

4. ORGANIZACION Y PERFILES DE COMERCIANTES MINORISTAS ANTE EL
USO DE REDES SOCIALES VIRTUALES

Como se ha indicado en el epigrafe anterior, cada vez mas entidades estan 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 atras y ha sabido adherirse con rapidez a ese
vertiginoso cambio tecnoldgico y desarrollo multicanal en el que actualmente se
encuentra inmerso(Cymfony, 2006; McKinsey, 2007; Varadarajan, Srinivasan, Va-
dakkepatt, Yadav, Pavlou, Krishnamurthyy Krause, 2010; Alarcén-del-Amo, Lo-
renzo-Romero y Constantinides, 2013).

La necesaria adopcién de un enfoque multicanal de distribucién, ha poten-
ciado mads si cabe la visién del minorista como una figura que, sin olvidar sus fun-
ciones y procesos de generacion de valor derivadas de sus tareas clasicas de inter-
mediacién, 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-
trénico, el desarrollo de las aplicaciones web sociales estd generando un impacto
sustancial sobre sus estrategias y mercados on/ine. Muchos minoristas ya son ac-
tivistas del denominado e-marketing socialy cada vez mis realizan sus planes de
marketing con esta vision. No obstante, la implantacién del social commerce o co-
mercializacién del producto a través de RSV (i.e. Facebook commerce, Pinterest com-
merce, etc.) todavia es muy incipiente.

Un estudio realizado al tejido minorista espafol que distingue entre pequenos,
medianos y grandes detallistas (Lorenzo-Romero, Constantinides y Alarcén-del-
Amo, 2013), sefala a los pequefios —menores de 25 empleados— como el grupo
menos entusiasta en la implementacién 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, asi como
sus importantes posibilidades de expansién, son algunas de las razones que moti-
van este rechazo. Por su parte, los otros dos grupos de mayor tamarfio, utilizan los
medios sociales con fines especialmente relacionados con la obtencién de infor-
maci6n del cliente, en concreto, recurren a las RSV, blogs, foros, comentarios en
los buzones de sugerencias, entre otros. Por tltimo, hay que destacar que los gran-
des distribuidores utilizan herramientas de la Web Social como un medio para
potenciar sus marcas y los pequenos como una herramienta de servicio al cliente.

Es alentador mostrar que las empresas minoristas que ya utilizan las herramientas

de medios sociales tienen la intencién de incrementar su uso, ya que perciben una

gran cantidad de beneficios en su uso.

Para el desarrollo estratégico e implementacion tictica de los planes de marke-
ting por parte de los comerciantes, se hace imprescindible analizar las caracteris-
ticas que los definen respecto a la adopcién y uso de este tipo de tecnologias inte-
ractivas. En definitiva, a partir de la situacién en la que se encuentre y el perfil que
lo caracterice, el minorista trasladard una determinada estrategia hacia su merca-
do digital.

Por un lado, teniendo en cuenta la fase o situacién organizativa en que el mi-
norista se encuentre, distinguimos la siguiente tipologia 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 comunicacién digital con acciones tradicionales. A modo de ejem-
plo, un concurso o sorteo en Facebook combinado con el clésico buzoneo e
inserciones en medios de comunicacién tradicionales. Es fundamental gene-
rar una identidad digital mediante la creacién 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-
calizacién directa en el cliente (Facebook, Twitter, comunidades especializadas).

2. Minorista en fase de diferenciacion. Se necesita reforzar la marca, realzar el valor
anadido y la experiencia, asi como la calidad del servicio. En esta fase empiezan a
surgir clientes que interacttian con el distribuidor, convirtiéndose en prescriptores
activos. En las Rsv, los embajadores de una marca, producto y/o establecimiento
influyen en el proceso de decision de compra del consumidor. La difusion de este
tipo de técnicas de diferenciacion mediante el blog del comerciante web, su pdgina
en Facebook, su perfil en Twitter y su espacio en LinkedIn, potencia la diferencia-
cién competitiva dentro del sector y aporta valor al cliente.
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3. Minoristas en fase de captacion de clientes. Se requiere recopilar la mayor canti-
dad de informacién 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 creacion de un concurso en la pagina de Facebo-
ok del minorista —mediante el uso de una aplicacién sencilla y econémica 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 conversion. Se prctcndc €n este €aso conseguir ventas cru-
zadas, compras superiores de las que el cliente esperaba adquirir en un principio,
productos de atraccién 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-
cién 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.

s. 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-
version 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 accién para
el entorno online, dificilmente podr alcanzar los resultados deseados que las apli-
caciones sociales le permiten desarrollar.

Por otro lado, en funcién de las caracteristicas que lo definen respecto al nivel

de uso de las herramientas sociales de marketing, distinguimos cuatro tipos de mi-

noristas (Alarcén-del-Amo e 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 laintencién de utilizarlas. Estos minoristas son escépticos respecto a las tecno-
logtas online, puesto que consideran que son herramientas dificiles de usar, inttiles
y no agregan valor estratégico a la empresa. Tampoco utilizan estas herramientas
como medios de comunicacién.

2. Minoristas «potenciales». Representan algo mas el 40 % de los detallistas estudia-
dos. Aunque no utilizan herramientas sociales, afirman tener la intencién de uti-
lizar en el futuro al menos alguna de ellas, principalmente por motivos derivados
de la relacién 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. Ademas, indican un alto grado de
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intencién 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 intencién de estos minoristas es la de seguir utilizando estas apli-
caciones asi como explorar el uso de nuevos desarrollos. En particular, este grupo
de empresas tiene una actitud positiva hacia la Web Social, percibiéndola muy fa-
cil de usar, util y con gran valor estratégico.

Por ultimo, los factores méds importantes que afectan al grado de adopcién de
la Web Social en general y las RSV en particular, por parte de los minoristas es-
panoles, son el numero 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 posesion de software y hardware adecuados para la implemen-
tacion de dichas aplicaciones. Es interesante afirmar que el contexto tecnolégi-
co es méds importante para la adopcién de las RSV que el tamano de la empresa.
Ademas, la mentalidad en la gestién y la experiencia previa con las TICs, son dos
factores especialmente relevantes en su adopcién 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 pu-

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 mds populares (Aldeaonline.com, 2012). Prueba de su crecimiento son los

11,7 millones de usuarios mensuales en Estados Unidos (ComsCore, 2012) 0 su

posicidn4 entre los sitios web mds visitados del mundo (Alexa, 2013).

Para negocios con muchos productos, como es el caso de la distribucién 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. Promocioén de los productos agregando un marcador a cada pagina de producto
para permitir a los clientes compartir y catalogar sus imégenes.

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 (tablén/categoria) segmentado
por temas y presentar el producto en diferentes ambientes temdticos.

3. Elaboracién de tablones electrénicos: Pinterest no sélo 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 mercancia a través de esta via (i.c. P-commerce

o Pinterest commenrce).

4. Promociones de ventas: Pinterest permite crear un tablon de promociones con el
fin de tener un propio espacio web de ventas flash y, alterativamente, permite crear
al empresario una oferta semanal y s6lo promocionarla en Pinterest.

Empresas como Gap, J. C. Penney, Nordstrom y GameShop, abrieron y cerra-
ron sus tiendas en Facebook durante el 201 1, acabando con algunas esperanzas que
apuntaban a que Facebook serfa el gran lugar de las compras durante los proximos
diez afos. Para muchos, el retorno de inversiéon 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 transicion, los comerciantes han de seguir aprovechando la capacidad de Fa-
cebook para dirigir tréfico a las pginas de sus tiendas o aprovechar los datos que
se pueden obtener de los usuarios cuando éstos visitan sus pdginas en Facebook.

Como conclusién senalar al respecto que el social media y comercio electroni-
co pueden ir de la mano y, aunque todavia esta dando sus primeros grandes pasos,
es importante que el minorista los vaya desarrollando de forma correcta median-
te el andlisis los seguidores, conocimiento de sus preferencias, desarrollo de con-
tenidos relevantes y de calidad, atencién al cliente de forma personalizada, entre
otros (Toledo, 2012).

6. IMPLICACIONES PARA LA GESTION DEL MINORISTA

El sector minorista espaniol estd empezando a descubrir las aplicaciones de me-
dios sociales como instrumentos de marketing. La gran y mediana distribucién son
los més propensos a participar en e-marketing social. La pequena distribucién pre-
senta mayores dificultades. La alfabetizacién digital es un factor importante para
la adopcién de los medios sociales. Cuanto mayor es la afinidad con las tecnolo-
gias de informacién y comunicacién y la experiencia personal de los miembros de
la empresa hacia este tipo de herramientas, mayor es la apreciacién sobre los bene-
ficios que estas aplicaciones de marketing ofrecen y, por consiguiente, mayor serd
la percepcion de su utilidad y nivel de uso.

Para llevar a cabo una adecuada estrategia en RSV se requiere una inversién de
tiempo y recursos. Como recomendacion se sugiere la incorporacién en la empre-
sa del denominado Community Manager, es decir, de la persona dedicada a man-
tener y mejorar la presencia on/ine de la entidad, no sélo como un sitio web, sino



308 LA DISTRIBUCION SE VUELVE SOCIAL

también como participante activo en la Web Social, implementando varias estrate-
gias 2.0 para capturar clientes oz/ine y colaborar con ellos en el proceso de comer-
cializacién (Constantinides ez al., 2008). Esta dindmica podria afadir gran valor
al programa de marketing del minorista y generar una comunicacién bidireccional
tipica 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 informacién para la gran mayoria de los consumidores.
En este sentido, también es necesario que el Community Manager ponga atencién
en el SEO (Search Engine Optimization) y el SEM (Search Engine Marketing), co-
mo formas necesarias y efectivas para llegar a los consumidores on/ine y partici-
par con ellos.

En definitiva, los minoristas deben poner atencién a este aspecto mediante la
ampliacién de la informacién y la comunicacién personal de tecnologias y el fo-
mento de su personal a aprender el uso de los medios sociales como un primer paso
en la comprensién de sus usos y ventajas y asi animarles a pensar acerca de los posi-
bles beneficios para sus clientes de medios de comunicacion social interaccion. Esto
es particularmente importante, ya que la barrera mis grande en la adopcién de es-
trategias de medios sociales parece ser la ignorancia y la falta de comprension de la
necesidad y los beneficios para la organizacion. Esta actitud es errénea y potencial-
mente perjudicial para los minoristas: sus competidores que ya han adoptado este
tipo de tecnologfas estin obteniendo una cantidad ingente de beneficios, como por
ejemplo, mejor relacién con los clientes y una comunicacién directa e interactiva.

7. CONCLUSIONES

La Web Social ha contribuido a una transformacién radical de la practica de
marketing, del comportamiento de los consumidores y del negocio electrénico.
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 légica eleccién de modelo de negocio. Hay indi-
cios de que el impacto de la Web Social, y en concreto las RSV, es muy significativo
el ambito de la comunicacién en marketing yen la innovacién en productos y ser-
vicios (Piller y Walcher, 2006; Kim y Bae, 2008). Para los minoristas, el desarrollo
de la Web Social y la participacién en las RSV puede tener un impacto sustancial
sobre sus estrategias y mercados.

En Espana, los minoristas que participan en la Web Social constituyen hoy en
dia una minoria. No debe escapar a nuestra atencién que las Rsv han ganado mi-
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llones de seguidores en un periodo muy corto de tiempo. Esta informacién pue-
de considerarse como una advertencia, aunque parece que esta idea no siempre se
percibe asi 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
actuacion es mucho casos no es la més adecuada.

Los comerciantes que participan en las Rsv pueden hacerlo de dos formas: ac-
tuar de forma pasiva viendo cémo sus clientes sevuelven inmunes e insensibles a la
informacién que proporciona la empresa en las RSV, o actuar de forma activa tra-
tando de involucrar a su publico objetivo como parte de su estrategia de marketing.
Este trabajo sostiene que las RSV ofrecen muchas oportunidades a las pequefias y
medianas empresas, atrayendo e incluso incrementando el nimero de clientes; pe-
ro entender y comprender a los consumidores es la base para el desarrollo de pro-
gramas de marketing eficaces. La segmentacién de este mercado es un primer paso
hacia una mejor comprensién de este publico.

Los comerciantes deben ser proactivos en las RSV, apoyar al consumidor, ayu-
darlos a resolver los problemas, buscar informacion o, simplemente, hacerlos parti-
cipar en el didlogo valioso. Las empresas deben provocar ese didlogo y hacer sentir
alos consumidores que estédn siendo escuchados, participando como una persona,
no como un comerciante o vendedor, y conseguir una interaccidon mas 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 mds involucrados con la empresa.

Por tanto, la definicién de unos objetivos claros, la identificacién y el conoci-
miento del publico objetivo, asi 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 cémo
y para qué.

En definitiva, el punto diferencial del social commerce radica en la forma de ges-
tidnar las relaciones con los clientes actuales y potenciales por parte de los comer-
ciantes ya que, como se ha sefialado, las nuevas tecnologfas hacen del consumidor
el auténtico protagonista en el proceso de compra, si cabe con mayor intensidad
que en épocas pasadas.
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Resumen: Muchas empresas comerciales han incorporado a sus estrategias el canal
electrénico. Las PYMES han invertido para promover su presencia en canal electré-
nico pero no hay una relacion clara entre estos esfuerzos y el rendimiento obteni-
do. Utilizando una muestra de concesionarios de vehiculos de ocasion en Espania,
este estudio muestra que hay una estrecha relacién 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 atraccién de
clientes al establecimiento.
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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-

" Esta investigacion no habria sido posible sin el acuerdo de colaboracién de la empresa
GANVAM vy la Cdtedra Bancaja de Jévenes Emprendedores. También queremos agradecer la
colaboracién del portal del vehiculo de ocasién www.automobile247.es y a Verénica Méndez-
Martin por su apoyo técnico en la construccién 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. INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias de informacidn estan en constante evolucién. Los con-
sumidores son ahora més conscientes de los beneficios de usar estos avances en su
proceso de compra y combinan diferentes fuentes de informacién antes de tomar
una decision. La cantidad de informacién que un consumidor requiere para to-
marla depende de las caracteristicas de los bienes y servicios que se plantean adqui-
rir, y esta busqueda es especialmente intensa si existen asimetrias de informacion
en el mercado o los productos son completos. Existe literatura extensa que anali-
za las caracteristicas que debe tener un sitio web y qué tipo de informacion debe
suministrar para que sea exitoso. (e.g., Tarafdary Zhang 2005, Openheimy Ward
2006, DholakiayZhao 2009, NathanyYeow 2010). Sin embargo, cada empresa es
Unica y tiene sus propios mecanismos para diferenciarse online. En el caso de los
productos de alto precio y de alta implicacién de compra, es especialmente impor-
tante que los consumidores retnan la cantidad de informacién suficiente antes de
realizar la compra final. Como respuesta a esta demanda de informacién extensa,
un nuevo tipo de intermediarios ha aparecido en los mercados para unir los reque-
rimientos de los clientes con la informacién que suministran las companfas, ayu-
dando a crear conflanza en los mercados. Ademds, 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 empiricas que estudian los efectos de las inversiones en intermedia-
rios de informacién (infomediarios), los backlinks y los resultados en el desempe-
fio del sitio web de una compania a la hora de aumentar la atraccién de clientes.
Por ello, pretendemos conocer si una estrategia de inversion intensiva en interme-
diarios y en la construccién de enlaces estd justificada por una mayor atraccién de
clientes. También pretendemos analizar si estas acciones de inversion son capaces
de reforzar, o al contrario, disminuir, el papel del sitio web de la compania ala ho-
ra de atraer nuevos clientes potenciales.

Por ello, utilizando una combinacién unica de datos de tres fuentes distintas,
pretendemos contribuir a mitigar el hueco existente en la literatura en relacién a
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los instrumentos online que utilizan las empresas en su estrategia de marketing pa-
ra incrementar la atraccién online. A través de un estudio empirico, 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. Ademads, la eva-
luacién de los sitios web de las empresas analizadas nos ayudard a un mejor enten-
dimiento de sus acciones de visibilidad online y de cémo atraer clientes al estable-
cimiento fisico. Esto permite que compradores potenciales de productos de alta
implicacion de compra, como los vehiculos de ocasién, 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 relacién entre la presencia limitada en alguno
de los infomediarios mas 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 informacion. Esta relacién no ha sido mencionada en la
literatura con anterioridad, por lo que esta investigacion contribuye a la incipiente
pero atn limitada literatura del uso de infomediarios y su impacto en la atracciéon
offline y en la efectividad de un sitio web. Para presentar estos resultados, primero
se realizard una revisién de la literatura y el desarrollo de las hipétesis. Posterior-
mente, se presentard el modelo, la metodologia empleada en el estudio y los resul-
tados alcanzados con la investigacion. Finalmente, se detallaran las conclusiones,
junto con las implicaciones y las limitaciones de la investigacion.

2. COMPETENCIA EN ENTORNOS MULTICANAL

La gestion de un cliente multicanal implica un programa de marketing adapta-
do al cliente, en contraposicion a la gestién 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-
terminardn su canal preferido y la compaiia con la que desean realizar la transac-
cién, con lo que el proceso de compra pasa a ser bidimensional (Neslin ez /. 2006).

Diversos autores han analizado la importancia del sitio web online en los be-
neficios offline de una companfa(Pauwels ez 2/.2011). Badot ez 4/. (2004) subra-
yan la importancia de Internet para reducir los costes de transaccion asociados al
proceso de compra, ya que los clientes podrian seguir un proceso de coste-benefi-
cio, en el que contintian buscando informacién hasta que, o bien los costes de bus-
queda son bajos o los beneficios de la misma son altos (Pauwels ez 4/. 2011). Los
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estudios reflejan que los clientes multicanal compran més, e incluso compran mas
a menudo, mayor cantidad, y pasan mds tiempo en la tienda fisica que los clientes
que utilizan un canal unico (KuswahayShankar 2005 citedbyNeslin ez a/. 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 ez a/. 2011,
p-4), encuentran los sitios web informativos muy ttiles puesto que pueden reali-
zar busquedas online, entretenerse y visualizar el producto. Sin embargo, si desean
proseguir con la experiencia de compra, como ésta no estd disponible online, esta-
rdn obligados a acudir al establecimiento tradicional.

Miiller-Lankenau ez al. (2006) propone un modelo de ajuste estratégico de ca-
nales que incluye de manera integrada las estrategias on y oft de una compania.
Cuando el canal online es el conductor del modelo de negocio global, Internet
se usa como un canal de promocion, pero no es posible realizar 6rdenes de pedi-
do online.

En una situacién ideal, el sitio web de un minorista incrementaria las ventas de
los clientes online, pero también aumentaria las ventas de los clientes tradiciona-
les puesto que los clientes se transforman en clientes multicanal (Schoenbachlery
Gordon, 2002). Ademds, esta estrategia de potenciar un sitio web de informacién
integrado con la estrategia de una tienda fisica incrementa el nimero de visitas ala
misma (Bendoly ez al. 2005) y la lealtad (TeerlingyHuizingh 2005). Existe el ries-
go de que los clientes no confie en una estrategia de precios multicanal, puesto que
puede ser percibida como inconsistente ¢ injusta (Neslin ez a/. 2006). Por ello, es
necesario una imagen coherente de precios, puesto que una integracién completa
entre canales serd mis beneficiosa para la empresa (Berger, Lee yWeinberg2006).

Internet esta cambiando la teorfa clésica de los modelos de informacion, segin
la cual los consumidores continuaran buscando hasta que el coste marginal se igua-
le al beneficio. Esta tecnologia online disminuye los costes de busqueda y recolec-
cién de informacién y, ademds, 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 compraran en el establecimiento que les
de mayor confianza, que en muchos casos coincidird con aquel que proporcione
la informacién més exhaustiva (Huang, Luriey Mitra 2009).

En estos contextos multicanal, la busqueda de informacién por Internet esta re-
emplazando a la busqueda tradicional, y la mayoria de los clientes usan la web co-
mo primera fuente de informacién ONTSI (2010). Los clientes que buscan bienes
de experiencia normalmente pasan mds tiempo en cada pagina web y visitan un
mayor nimero de éstas antes de tomar una decisién (Huang, Luriey Mitra 2009).
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Esto quiere decir que la web es un poderoso instrumento de atraccién de consu-
midores y crea la posibilidad de una compra futura. La mayor disponibilidad de
informaci6n 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 seran las posibilidades de ingresos para la tienda offline. Este efecto se describe
como efectividad percibida del sitio web en nuestro modelo.

3. BACKLINKS

La preocupacién de toda empresa que gestiéna un sitio web es saber como van
a encontrar su pigina los clientes potenciales. La efectividad de la busqueda esta
altamente condicionada por la posicién de la pagina en los motores de busqueda,
tales como Google. Esta compania concentra el 90.65 % de las busquedas mundia-
les (StatCounter, 2011) y ostenta el primer puesto del ranking de sitios web mds
visitados en el mundo (Alexa 2011). En Espania, su version local es el sitio web mds
visitado (www.google.es), y cuenta con 4,341,249 links en Alexa, lo que da cuen-
ta de su enorme trafico y reputacién. Google también ostenta el primer puesto en
términos de volumen de busquedas y visitas semanales en el sector de la automo-
cién (Hitwise 2011).

Por ello, visto que el poder de la red es cada dia 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 pequefias 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 direccién web de una empresa, prefieren buscarla en lugar de escribirla
en la barra de direcciones de un navegador web. Ademis, el 70 % de los usua-
rios nunca mira més alld de la primera pagina de los resultados que devuelve un
buscador(JansenySpink 2006). Por ello, es fundamental que los sitios web de los
negocios se situen en las primeras paginas de busqueda. Cuantos mds links apun-
ten hacia su web, mejor serd su visibilidad en los motores de busqueda (Thelwall
2001; Di Pierri, 2009).

Siguiendo esta linea, consideramos que el ntimero de backlinks puede afectar al
atractivo del sitio web, aumentando la visibilidad y las posibilidades de atraer nue-
vos clientes al establecimiento fisico. por ello proponemos la siguiente hipdtesis:
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H : Cuantos mds backlinks apunten hacia un sitio web, mayor serd la efectividad
percibida del mismo.

4. INFOMEDIARIOS

Los mercados electronicos pueden facilitar la creacion de estructuras de inter-
mediacién (Rossignoli 2007), y los intermediarios que proporcionan informacién
son una parte muy importante del proceso de compra, especialmente las primeras
fases del proceso (GroveryIeng 2001). En este sentido, existe un niimero crecien-
te de infomediarios en el mercado. Son empresas que usan el potencial de Inter-
net para reunir a compradores y vendedores en un tnico 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 busqueda exhaustiva (como
el caso de los vehiculos de ocasién). Una funcién primordial de los infomediaries
es ayudar a establecer nuevos negocios mejorando los lazos comerciales entre los
agentes y ayudando a reducir las asimetrias de informacién (Johnson yBrennan
2007, Gorman, Salisbury yBrannon 2009). Cuando existe una falta de estructura
para la entrega fisica de los bienes, estos agentes se centran en los servicios de in-
formacién que son dificiles de reproducir en la tienda fisica (GroveryIeng 2001).
Esta situacién abre las posibilidades de segmentacion, porque los infomediarios
se pueden posicionar como agentes de referencia especializados que satisfacen ne-
cesidades fisicas de informacién (Viswanathan ez 4/. 2007), de las cuales los usua-
rios podran beneficiarse o no dependiendo de su experiencia con el medio online
(Commission of theEuropeanCommunities2009).

Esta nueva tendencia implica por lo tanto una nueva situacién de mercado, en
la que los infomediarios han alcanzado una posicién dominante. Desde la misma,
estan forzando tanto a compafiias como a consumidores a usar sus servicios a la
hora de recolectar informacion. Las compaiiias tienden a alinear los contenidos
sus sitios web informativos para cumplir los criterios de los infomediarios, sabien-
do que si no estdn presentes en ellos su visibilidad serd muy limitada. Al mismo
tiempo, los clientes son conscientes del poder de los infomediarios (témese Boo-
king, Amazon o Tripadvisor como ejemplos) y se dirigen a ellos en vez de a los si-
tios web de las companias, puesto que son vistos por los consumidores como una
fuerte de informacién neutral y de confianza, al no percibir incentivo econémico
en la informacién que proporcionan de manera gratuita.

Otro elemento importante que proporcionan los intermediarios es la redistri-
bucién de clientes y empresas en el mercado geogréfico. Este aspecto tiene impli-
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caciones importantes para las empresas c/ick-y-mortar. Los minoristas se deberfan
beneficiar de la visibilidad que les proporciona que su oferta comercial sea vista en
el intermediario de informacion. Por ello, cuando una empresa tenga una presencia
extensiva en los portales lideres de suministro de informacion (aquellos que tengan
mayor nimero de visitas, mayor numero de backlinks, y mejores posiciones en los
rankings) mayor serdn su visibilidad y sus probabilidades de atraer clientes al esta-
blecimiento fisico, con lo que planteamos la siguiente hipStesis:

H.: Cuanto mayor sea el niimero de infomediarios utilizado por una empresa, ma-

yor serad la efectividad percibida de su sitio web.

5. CALIDAD DEL SITIO WEB

Oppenheimy Ward (2006) consideran un conjunto de variables que definen las
caracteristicas que debe poseer un sitio web y las agrupan en 7 categorias. En esta
investigacion se ha simplificado la clasificacion para incluir dos categorfas (conte-
nido y navegacion) y se ha definido el concepto como calidad del sitio web.

Contenido

Segtin un estudio de TNS (2010), el 66 % de los clientes acude a Internet para
poder realizar una compra econémica y beneficiosa; el 60 % también espera obte-
ner informacién detallada sobre los productos y servicios a adquirir y el 55 % de
los encuestados afirmé que usaba la red para preparar la compra offline. Por lo tan-
to, es muy importante que el sitio web de una empresa incluya informacién téc-
nica detallada (Cristobal ez 4/. 2007) asi como el precio final e imdgenes o videos
del producto.

Como plantean Oppenheimy Ward (2006), si un visitante no puede encontrar
la informacién relevante que busca en un sitio web, la empresa perdera una venta
potencial pues el cliente perderd interés en el contenido. Esta decisién es impor-
tante puesto que muchos compradores siguen utilizando Internet para la busque-
da de productos como hemos mencionado con anterioridad(McGoverny Norton
2002, Oppenheimy Ward 2006).

Los productos que requieren una busqueda de informacién exhaustiva tam-
bién necesitan que el sitio web contenga férmulas que ofrezcan sistemas de re-
troalimentacion tales como la posibilidad de realizar quejas o sugerencias (Udo-
yMarquis, 2001).

En particular, los mercados c/ick-y-mortar dependen en gran medida del bo-
ca-oreja electrénico. Los sitios web especializados en proporcionar opiniones de
consumidores facilitan que éstos obtengan informacion valiosa online (TNS 2010,
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Badre 2002). Los clientes comparten sus experiencias de compra, discuten sobre
la calidad de los productos y dan su opinién confiando en que esta tenga impac-
to en las acciones futuras de las empresas. (VaradarajanyYadav 2002). Como con-
secuencia, el boca-oreja electrénico es una fuente econdmica y efectiva de publi-
cidad para las empresas que promueve la satisfaccion entre los clientes actuales y
atrae a nuevos potenciales.

Navegacion

Un aspecto importante al que la literatura ha prestado atencién es la velocidad
de carga de las paginas web. Liu ez al. (2010) y Nielsen (2010) cifran en 10 segun-
dos el tiempo critico de carga antes de que un usuario abandone la pagina. Existen
datos aun mds ajustados. Un estudio de TheCabinetMaker (2010) muestra que el
40 % de los usuarios abandonaria un sitio web cuyas paginas tardasen més de 3 se-
gundos en cargarse, y el 52 % de los encuestados afirmé que la velocidad de carga
era un elemento importante en la lealtad al sitio web.

Ademas de la velocidad de carga, aspectos como la ausencia de errores en la
pagina, de links que no funcionan y de errores de navegacion son esenciales para
el éxito de un sitio web, porque permiten una navegacion ficil y sin interrupcio-
nes. Si la pagina muestral continuos errores, los usuarios son propensos a abando-
narla, independientemente de su contenido. Aronson ez 4/. (2001) afirman que
las empresas necesitan un disefio efectivo de su pagina web para satisfacer las ne-
cesidades y expectativas de sus consumidores, por lo que es importante mante-
ner actualizadas las paginas, para que éstos tengan incentivos a regresar. Final-
mente, también tenemos que considerar que el 79 % de los compradores online
estan menos dispuestos a comprar en un sitio web en el que hayan tenido pro-
blemas de navegacion, y el 27 % se lo pensaria dos veces antes de comprar un pro-
ducto en una tienda fisica si han tenido problemas en la web (TheCabinetMaker,
2010).

Visto que es necesario que las compafias mantengan la informacién sobre su
oferta comercial actualizada y detallada, una manera de hacerlo es a través de los
infomediarios. Estas paginas, permiten el intercambio de informacién actualiza-
da entre compradores y vendedores. Puesto que las companias deben pagar por in-
sertar sus contenidos en estos portales, es [égico pensar que la informacion que les
proporcionen serd veraz, y actualizada. Ademads, las estrictas especificaciones téc-
nicas que requieren estos intermediarios hacen que las empresas sean mds 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 est4 interesado
en un producto en particular. El nimero de enlaces también esté en relacion con
el contenido que una empresa necesita cargar en el portal del infomediario, por lo
que estar presente en mas 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 fisico. Con todo lo mencionado anteriormente, planteamos
la siguiente hipdtesis:

H,: Lacalidad de un sitio web media la relacion entre los infomediariosy la efec-

tividad percibida del mismo.

H ;: La calidad del sitio web media la relacion entre los backlinks y la efectividad

percibida del mismo.

El modelo propuesto se muestra en la Figura 1.

6. METODOLOGIA
6.1. Seleccion de la muestra

Para testar el modelo se ha empleado una muestra de concesionarios de vehicu-
los de ocasién espaoles por diversos motivos: (a) comprar un vehiculo de ocasién
representa una compra de un gasto significativo, de 10.700€ de media (Coches.
net, 2012) y de alta implicacién; (b)la mayoria de las ventas finales se producen en
el concesionario. Aunque la busqueda por Internet de informacion est reempla-
zando ala busqueda tradicional, las visitas al concesionario son importantes, espe-
cialmente para compradores que buscan su primer vehiculo (Klein y Ford, 2003);
existen asimetrias de informacién con respecto a la calidad real de los vehiculos,
lo que implica la necesidad de generar confianza proporcionando informacion ex-
tensa y detallada online (Thompson y Pian, 2004). Esta informacidn se suministra
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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 electrénico u otros medios de consulta;
(d) el sector de los vehiculos de ocasién es un mercado con una demanda crecien-
te en comparacién con el mercado tradicional, que ademas se acentta debido a la
actual crisis econdmica europea.

Para determinar las principales caracteristicas que debian contener los sitios
webs de los concesionarios de vehiculos de ocasién se analizaron varias paginas
utilizando la informacién proporcionada por la Asociacién Nacional de Vendedo-
res de Vehiculos a Motor, Reparaciones y Recambios (GANVAM), que representa
al 80 % de la flota de vehiculos nacional (toN Comunicacién2o012). Se realizé un
muestreo aleatorio estratificado de una lista de asociados por comunidad aut6no-
ma, para asegurarnos de que cada regién estaba proporcionalmente representada.

Las paginas web que presentaban fallos, inconsistencias o que no podian acce-
derse a través del dominio principal fueron eliminadas de la base de datos.

Se envid un cuestionario inicial por correo electrénico, dirigido al gerente o al
responsable del sector de ocasion. De las 13 4 empresas contactadas entre octubre
y diciembre de 2010, se obtuvieron 17 respuestas. En abril de 2011, se ampli6 la
muestra y se realizo una nueva oleada de cuestionarios con apoyo de llamadas te-
lefénicas. Se obtuvo una muestra final de 73 concesionarios, lo que supone una ta-
sa de respuesta del 54,48 %.

Para medir el nimero de enlaces que apuntaban a las webs de los concesiona-
rios (backlinks) se utilizé la aplicacién Open Site Explorer de SEOmoz (escala
adaptada de Thelwall, 2001 y Thompson y Pian, 2004) y para medir su grado de
actualizacion mensual se emple6 la aplicacién Update Scanner de Mozilla Firefox.

6.2. Métrica de las variables

Para reducir la subjetividad en la evaluacién de las paginas web se utilizé una es-
cala binaria donde el 1 significaba que la caracteristica medida estaba presente (in-
cluidala actualizacién). Para realizar la comparacidn se seleccionaron los principa-
les portales de vehiculos de ocasion y se crearon cinco variables dicotdmicas para
reflejar el nimero minimo de portales en los que el concesionario estaba presente
(ver Apéndice, tabla 1). La efectividad percibida del sitio web se midié median-
te el siguiente item: Gracias a mi pagina web, el numero de clientes que visitaron
mi concesionario se ha incrementado mucho, en una escala Likert de 7 puntos. La
percepcién del gerente sobre el incremento en el numero de visitas es un indica-
dor fiable que es dificil 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 mayoria
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de las empresas son PYMES y es el propio gerente el que trata con los clientes en el
concesionario. Porultimo, para medir la calidad del sitio web se usé un indice con
la suma de 7 {tems (ver apéndice, Tabla 2), y el nimero de backlinks se dicotomizéd
por la mediana para evitar la excesiva variabilidad de los datos, y para salvar el he-
cho de que el nimero de enlaces varia casi a diario.

7. RESULTADOS

Para comprobar empiricamente la hipdtesis de mediacion se realizén un mo-
delo de regresién 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-
plicacion relevante para el nivel de disefio web adoptado por los concesionarios,
confirmando parcialmente la hipdtesis H3a. Los concesionarios obtienen los me-
jores resultados cuando estdn 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
hipétesis 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 hip6tesis 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 relacién entre pertenecer al menos a dos infomediarios,
el nimero de enlaces que apuntan a la web y su efectividad percibida, por lo que
se confirman las hipdtesis H3a y H3b en su totalidad.

8. CONCLUSIONES

Los infomediarios hacen mds eficientes los mercados, reduciendo las asime-
trias de informacién y ampliando la variedad de opciones disponibles en el mer-
cado (Rossinoli, 2009). La presencia en infomediarios por parte de los concesio-
narios de vehiculos de ocasién induce a las empresas a disponer de webs de mayor
calidad por la necesidad de contar con una descripcién técnica detallada y fotogra-
tias para cada producto, lo que finalmente también se traslada a las propias web de
los concesionarios, replicando ese mismo contenido y ordenacién de contenidos.
La investigacion muestra que es preciso disponer de una presencia minima en los
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TABLA I

Andlisis de regresion para las hipdtesis Hza y H3b

CALIDAD DEL SITIO WEB

VARIABLES M1 M2 M3 M4 Ms M6
Constante 4.375™* 4.375™* 4.078™* 4.158™ 4.292™* 4.375F*
Backlinks 0.746™** 0.746™** 0.577"* 0.660™* 0.603** 0.746™**
rinfomed — n.s — — — —
2infomed — — 0.699™* — — —
3infomed — — — 0.667** — —
4infomed — — — — 0.829™* —
sinfomed — — — — — n.s
R: 0.094 0.094 0.172 0.165 0.159 0.094
R* ajustado 0.081 0.081 0.149 0.141 0.135 0.081
F 378" 378" 7.285" 6.897"" 6.632" 378"
N 73 73 73 73 73 73

portales de infomediarios especializados en el sector de vehiculos de ocasién pa-
ra alcanzar una calidad adecuada de la web. Considerando el conjunto de portales
lideres, 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 niimero de
infomediarios en los que esté presente —cinco o mas— el impacto en cuanto a la
mejora de la web no es significativa.

Lavariable de backlinks es también significativa. Cuantos mds enlaces se inclu-
yan en otras paginas, mejor es su web. El nimero de backlinks depende del grado
de involucracion del concesionario para colocar enlaces en paginas de otras em-
presas y organizaciones, lo que revela un deseo de dar un peso significativo en su
negocio a este canal electrénico.

El resultado més llamativo de la investigacién es que la atraccién de clientes
al establecimiento se debe a la existencia de una web de calidad y no a la atrac-
cién ejercida directamente por los infomediarios o las webs que incluyan enlaces
o «backlinks». Laweb del concesionario acttia como variable mediadora pura del
efecto de infomediarios y enlaces a la hora de explicar la capacidad de atraccién de
clientes al concesionario que sigan una estrategia CAM. Este resultado va en la mis-
malinea que el obtenido por Zhang (2004) y Aladwani (2006) en cuanto al efecto
generado por el sitio Web cuando este incluye informacién completa, clara, actual,
concisa y precisa lo que permite relacionarse de forma mds efectiva con los clien-
tes y fomentando en el consumidor actitudes positivas e intenciones hacia su ofer-
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TABLA 2
Andlisis de regresion para las bipdtesis Hr, H, y la hipdtesis de mediacion Hza 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**
R* — — 0.076 0.076
R* ajustado — — 0.063 0.063
F — — 5.86** 5.86™*
N — — 73 73

ta. Por tanto, confiar en backlinks e infomediarios como la inversién 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 mds es-
fuerzos a sus sitios Web si los Infomediarios exigen un formato mds completo y
mds atractivo de informacién. La mayor dependencia de Infomediarios para atraer
clientes, lejos de ser un problema, es un instrumento de modernizaciénde la pre-
sencia de la oferta en el canal electrénico, al menos para este tipo de estableci-
mientos.

Por tanto, la investigacion refleja que la inversién 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 so-
lo un intermediario no disponen de la masa critica suficiente para tener una web
de calidad que atraiga a potenciales clientes. Por otra parte, aumentar la inversién
para estar en mds 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 nimero que se proporciona con mayor impacto.

Los directivos de concesionarios que practiquen una estrategia CAM deberfan
centrarse en integrar su presencia online y offline para crear sinergias y maximizar
la atraccién de clientes potenciales. En una profunda crisis econdmica 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 hacia el establecimiento.
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8.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Somos conscientes de que este estudio muestra diversas limitaciones. En pri-
mer lugar, el reducido tamano muestral de 73 concesionarios espanoles implica
que los resultados no se puedan aplicar a una poblacién mds amplia. En segundo
lugar, existen otros factores que podrian afectar tanto a las caracteristicas técnicas
de la web (presupuesto online, experiencia en el sector...) como al nimero de in-
fomediarios en los que la empresa estd presente lo que podria tener implicaciones
paralaatraccion de clientes. Tercero, reconocemos la posibilidad de un sesgo de va-
rianza comuin (Cote y Buckley 1987, Podsakoff ez 4/. 2003 ) al recoger las variables
de la misma fuente. Sin embargo, si hubiésemos recogido datos de fuentes alter-
nativas, hubiésemos necesitado una variable de identificacién de las empresas de la
muestra, lo que habrfa comprometido nuestro acuerdo con la asociacién GANVAM.

Por todo ello, las lineas de investigacion futuras que se plantean podrian con-
sistir en aumentar la muestra para asegurar las conclusiones. Ademds, se pretende
replicar el estudio en otros paises 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 implicacion de
compra donde los infomediarios tengan un papel principal a la hora de aumentar
la visibilidad de las empresas y la atraccién de los clientes potenciales.
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ANEXO

TABLA 1

Indicadores de Internet para los cinco principales infomediarios del sector en Espaia (enero 2012)

N.°PAGS.  BACKINKS BACKLINKS N.°LINKS  N.°DEVEHICULOS RANKING
INDEXADAS (GOOGLE)  (SEOMOZ) TOTAL DE OCCASION ALEXA
(GOOGLE) (sEomoz) OFERTADOS
Coches.net 7,050,000 o 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

Ttemsdel indice de calidad del sitio web

CII El sitio web se ha actualizado en el tltimo mes (Oppenheim and Ward, 2006, Aronson et al., 2001)

CI2 Se muestral informacién en una ficha técnica (Oppenheim and Ward, 2006, Cristobal et al., 2007)

Cl4 El sitio web muestral fotografias de los vehiculos ofertados (Oppenheim and Ward, 2006, Huang, Lu-
rie and Mitra, 2009)

FUI El tiempo de carga de la pagina principal es menor de s segundos (Liu et al., 2010; Nielsen 1997, Niel-
sen, 2010; TheCabinetMaker, 2010)

FU3 En el sitio web no se han encontrado errores, fallos de navegacién o enlaces que no funcionan (Oppen-
heim and Ward, 2006, BCG, 2001, TheCabinetMaker, 2010)

FUS El sitio web ofrecefiltros de bsqueda (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)

_331_






E-WOM en redes sociales: antecedentes y consecuencias

FRANCISCO REJON GUARDIA
JUAN SANCHEZ FERNANDEZ
FRANCISCO MUNOZ-LEIVA
Universidad de Granada

Resumen: En los ltimos afios las redes sociales en Internet se han convertido en
un fenémeno de gran trascendencia y aceptacion, relacionando tanto a particula-
res como a empresas. Estas se distinguen por la participacién activa de los consu-
midores, que comparten contenidos e informacién valiosa con sus contactos. Se
convierten también en un lugar crucial donde realizar comentarios, analisis 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 capitulo se realiza un andlisis 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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I.INTRODUCCION

En los ultimos afios la investigacién académica viene analizando, cada vez con
mis interés, la revolucién causada por los medios sociales (social media) en In-
ternet, asi como la creciente participacion 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 ewoMm ha
sido relativamente reciente a la vez que fragmentado, circunstancia que dificul-
ta obtener conclusiones significativas que marquen una tendencia. A esto se afa-
de ademas que los investigadores han adoptado diversos enfoques de investiga-
cién para identificar el fenémeno ewoM, a la vez que el esfuerzo por integrar las
diferentes contribuciones de estudios anteriores ha sido escaso (Cheungy Tha-
dani, 2010).

Cabe destacar que los defensores de la capacidad del ewoMm para influir en las
actitudes y en el comportamiento del consumidor destacan las sinergias y virtudes
que las redes sociales tienen para fomentar el didlogo y la interaccién con clientes,
estableciendo comunicaciones en linea con un enfoque propio del marketing re-
lacional (Andersen, 2005; Jung ¢z al., 2012). Desde la perspectiva del rol y uso de
las redes sociales online como una herramienta de marketing, Jung ¢z 4/. (2012)
consideran que estas aplicaciones suministran oportunidades de marketing rela-
cional. Por el contrario, los criticos de las comunicaciones ewOM expresan serias
dudas acerca de su eficacia ¢ influencia sobre ¢l 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 Cheungy Thadani (2010), los estudios sobre el impacto de las co-
municaciones de ewoM se deben clasificar en dos niveles: individual y de merca-
do (Leey Lee, 2009). En el andlisis a nivel de mercado, las investigaciones se han
centrado en el estudio de pardimetros de mercado (tales como volumen de ventas),
explorando la influencia que las comunicaciones de ewoM tienen sobre las ven-
tas de productos (Dellarocas ez al., 2007; Zhu and Zhang, 2010). En el andlisis 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 decisién 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 (Lec et al., 2009; Lee y Youn 2009). Asi, el ewoMm supone una ac-
tividad relevante para el comercio electrénico, ya que los consumidores ofrecen y
piden opinién 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 compainias. La importancia de las comunicaciones ewOoM como fuente de in-
formacién reside en su capacidad para producir flujos de ideas creibles e influyen-
tes en el proceso de busqueda de informacién (Doh y Hwang, 2009).

Esta particularidad hace necesario su estudio y comprension, por lo que es-
te trabajo ofrecerd una descripcién del marco tedrico en materia de ewoM, eva-
luando los antecedentes y motivaciones de participacién en el contexto de las re-
des sociales. Para ello, en primer lugar se hard una descripcién del concepto. Con
posterioridad se enfatiza la influencia del ewowMm, centrdndonos 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. EVOLUCION DEL TERMINO WOM

En las 4reas de conocimiento de marketing y comunicacién, el woMm (word-
of-mouth) se ha convertido en un importante tema de investigacion (De Matos y
Rossi, 2008). En concreto, hablamos de woM al referirnos a comportamientos de
intercambio de informacién entre consumidores, que ¢jercen influencia sobre di-
versos aspectos como actitudes y comportamientos del consumidor (Brown y Re-
ingen, 1987; Gilly ez al., 1998), conocimiento de marca, producto y valor percibi-
do (Xingyuan, et al., 2010). Como consecuencia del desarrollo de las tecnologias
de la informacién y la comunicacién (T1C), el woM ha modificado su naturaleza
y efecto, desarrollindose en entornos on-line, contexto en el que se le ha prestado
una creciente atencion en los tltimos tiempos (Dwyer, 2007).

El woMm producido en Internet, ha sido denominado de diversas formas du-
rante sus origenes como: Web-of-Mouse, Word of Mouse, Internet Word of Mouth
y andlisis de consumidores (Shin, 2008). Hennig-Thurau ¢ 4/. (2004) lo definen
como «cualquier declaracién positiva o negativa realizada por clientes actuales,
potenciales o anteriores, acerca de un producto o empresa, puesta a disposicion de
un gran numero de personas ¢ instituciones a través de Internet>» (p. 39), de una
manera informal (Huang ez 4/., 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 estan disponibles
simultineamente una gran cantidad de consumidores y empresas, que conversan al
mismo nivel (C2B) destacandose asi su atractivo para los negocios (Hennig-Thu-
rau ez al., 2004). Las comunicaciones ewOM poseen una escalabilidad y velocidad
de difusion sin precedentes (Cheung yThadani, 2012). Ademds, la informacién en
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forma de ewOM no es necesaria que sea intercambiada cuando todos los comuni-
cadores estdn presentes. Por estas razones, es una informacién mds persistente y
accesible, ya que se almacena y se puede poner a disposicién por un periodo inde-
finido de tiempo en Internet (Sen, 2008). Las comunicaciones ewOM son fAciles
de medir frente al woM tradicional, ya que el formato de presentacion, cantidad
y continuidad de las comunicaciones las hacen observables. Esto permite que los
investigadores puedan analizar los mensajes, a través del nimero de palabras, de su
valencia, composicion, la posicién de los mismos, su estilo, etc. (Lee ez al., 2008).
En definitiva, el avance de las T1C 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-
ungy Thadani, 2012).

El ewoM se manifiesta a través de distintas formas en Internet como platafor-
mas de opinién, foros de discusion, Webs boicot, grupos de noticias, viral e-mail
(Hennig-Thurau ¢z al., 2004; Phelps ez al., 2004), chats, foros de discusion, 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 (Hungy Li, 2010), redes sociales generalistas como Facebook
(Leivadiotou y Markopoulos, 2010), redes especializadas, en viajes o turismo (Sun
et al., 2006), en tematicas como la musica (Sharma y Pandey, 2011) 0 en redes so-
ciales de microblogging (Jansen e al., 2009; Zhang ez 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 publicamente (Boyd y Ellison, 2007). Asi las
comunidades virtuales han causado un gran impacto en determinados sectores, al
permitir la realizacién de recomendaciones a coste reducido y con una velocidad
de difusién de la informacién sin igual. En este mismo sentido, los miembros de
las comunidades, comparten intereses incrementando la afinidad entre sus miem-
bros y permitiendo la creaciéon de vinculos entre ellos. Estas caracteristicas, pro-
pias de las redes sociales en Internet, aportan credibilidad a las evaluaciones de los
consumidores con un gran potencial para la explotacién de recomendaciones en-
tre sus usuarios. Lo anterior, convierte a las redes sociales en canales de comunica-
cién C2C, permitiendo incrementar la notoriedad de marca, generar seguidores
o dar informacién sobre productos (Smith ez 4/. 2007), razones por las cuales és-
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tas consideren cada vez mds en sus actividades de marketing la incorporacion de
las redes sociales en sus estrategias de comunicacion digital.

La literatura cientifica revela que algunas de las principales razones por las que
se usan las redes sociales son las actividades de socializacién con los contactos de la
red o el intercambio de informacién sobre experiencias con productos (Chu y Kim,
2011). En este contexto, la informacién intercambiada se percibe mds creible y de
confianza que la aportada por los anunciantes o por fuentes desconocidas, a los que
légicamente se les atribuye un interés comercial en la comunicacién (Chu y Kim,
2011; Lee ef al., 2012). Es importante destacar que en este contexto, se produce
una exposicion voluntaria a la informacién 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 informacién 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 tltimos afios, junto con la
importancia que tiene el ewOM para anunciantes y consumidores, convierten es-
ta temdtica en mds que interesante, tal y como demuestra la proliferacién de estu-
dios académicos ¢ informes al respecto (¢j., Doh y Hwang, 2009; Lee y Youn, 2009;
Chengy Zhou, 2010; Hungy Li, 2010; Chu y Kim, 2011; Hsich, ez al., 2012). A
continuacion, se revisan las variables que permiten predecir la participacién y com-
posicién, asi 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 participacién del ewoM debe partirse de las con-
tribuciones realizadas sobre woM. De Matos y Rossi (2008) realizaron un intere-
sante meta-andlisis sobre las principales variables que contribuyen o moderan la
realizacién de woM. El estudio concluye que la variable compromiso con la con-
traparte de la relacién de comunicacién produce un mayor efecto sobre el wom,
seguido de otras variables como valor percibido, calidad, satisfaccién y lealtad. La
satisfaccién contribuird a la realizacién del wom a medida que el producto cum-
pla con las expectativas del consumidor. En el caso de que la satisfaccion sea po-
sitiva, la valencia del woM sera positiva. Por el contrario, si se despierta un senti-
miento de insatisfaccién debido a un incumplimiento de las expectativas, el wom
también surgird, pero como una forma de «airear» las emociones negativas del
consumidor, como la ira, la frustracion, la reduccién de ansiedad, la busqueda de
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venganza, entre otras (Sweeney ez al., 2005). Ademds los clientes situados en los
extremos de satisfaccion (alta vs baja) son mds 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 ez al. (2004)
estudiaron las motivaciones por las que los usuarios realizan ewoMm en paginas
de opinién 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 ewoMm; b) con la utilidad para el consumo de
productos/servicios; y c) con la utilidad de aprobacién. Estos tres grupos fueron
ampliados proponiendo ocho motivaciones: (1) airear sentimientos negativos, (2)
preocupacion por los demds consumidores, (3) la extraversién/automejora posi-
tiva, (4) conscjos de buisqueda, (s) prestaciones sociales, (6) incentivos econémi-
cos, (7) asistencia a la plataforma y (8) ayudas a la compaifa. De las categorias an-
teriores, el deseo de prestacion social, incentivos econémicos, preocupacion por
otros y extraversion/automejora positiva, resultaron ser las principales motivacio-
nes para participar en comportamientos eWOM.

De entre los posteriores intentos por mejorar la comprension 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 demés, (3)
conocer precios, (4) facilidad de uso, (5) accidentalmente, (6) porque es genial, (7)
para obtener informacidn sobre la compray (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 electrénico: se encuentran libres de prejuicios socia-
les propios de las respuestas de conveniencia; la informacién entre consumidores
es mas relevante que la publicidad al producirse entre iguales; los consumidores
pueden seguir buscando woMm 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: distribucién de jubilo, resentimiento, defensa, narci-
sismo e incentivo econémico.

En la Tabla 1, se ha realizado una sintesis 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 implicacién y vin-
culos con un 4rea, producto o plataforma determinada; (2) motivaciones carac-
terizadas por la ayuda; (3) reactanciay, por tltimo (4) las utilidades derivadas de
implicarse en este comportamiento.
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La informacién ofrecida en la Tabla 1 es atil para tener una visién del abanico
de motivaciones posible que los usuarios manifiestan en torno al ewom. El objeti-
vo principal de la profundizacién en el conocimiento de las motivaciones es iden-
tificar si los usuarios de un medio las manifiestan y, asi, promover el uso del boca
a oido 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 comunicacién en redes sociales si se constata la presencia de variables
como el capital social, compromiso con los vinculos, la confianza y la influencia
interpersonal (Chu y Choi, 2011). En esta linea, Chu y Kim (2011) comproba-
ron que el compromiso con los vinculos, la homofilia, la confianza, las influencias
normativas ¢ 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
creible (Hung y Li, 2010). Baséndonos en la teorfa del capital social (Bourdieu,
1986) los individuos, denominados «capital de la red», suponen un antecedente
del proceso de creacién de ewom, es decir, el nimero de personas con las que se
tiene contacto, la relacion cercana y la visién compartida entre ellos, influyen a la
hora de realizar ewom (Hungy Li, 2010).

Siguiendo a Mittal ez al. (2008), el compromiso con los vinculos en una red so-
cial se refiere a «la fuerza de la unién entre miembros de una red» (Granovetter
1973). Brown y Reingen (1987) demostraron que la fuerza de los vinculos tiene
un fuerte impacto sobre la propagacién del woM, mostrandose como un antece-
dente del ewoM en redes sociales (Chu y Kim, 2011). Los vinculos denomina-
dos fuertes estdn formados por la familia y amigos con los que se constituye una
relacion enérgica y cercana, constituyendo una red personal con un fuerte sopor-
te emocional. Por otro lado, los vinculos débiles en la red social estin compues-
tos por relaciones personales menos cercanas, mantenidas con un amplio tipo de
contactos, que facilitan la bisqueda de informacién relacionada con diversos te-
mas (Pigg y Crank, 2004).

La percepcion de la fuerza de las relaciones influye en el desarrollo de la comuni-
cacién C2C en redes sociales. Por tanto, la informacién relacionada con los produc-
tos se diseminard en mayor medida por la activacion del ewoM (Chuy Kim, 2011).
Ademis, las redes sociales poseen mayor fuerza cuando existe una alta concentra-
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TABLA 1

Resumen de motivaciones de biisqueda de opiniones y de

E-WOM EN REDES SOCIALES: ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS

participacion en la biisqueda de opiniones en Internet (ewon)

WOM EWOM
VARIABLES DICHTER BLACKWELL, SUNDARAM, BALASUBRAMANIAN HENNIG-, ROY,
AUTORES (1966) ET AL.(2005) ETAL.(1998) Y MAHAJAN, (2001) THURAU ET AL, (2011)
(2004)
Implicacién  Implicacién con el producto X X
y vinculos Implicacién con el mensaje X X
Auto-implicacion X X X
Otros tipos de implicacién X
Cuidados ~ Preocupacién por otros X X X
Altruismo (wom positivo) X
Altruismo (wom negativo) X
Ayudar a la compania X X
Distribuir alegria X
Ayudar a la companfa 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 econémicos X X X
Reduccién de disonancias X
Busqueda de consejos X X

Fuente: Elaboracién a partir de Roy (2011)

cién de individuos. En este escenario, aquellos individuos con un mayor nimero de

vinculos estdn mas conectados y pueden contactar con un mayor nimero de perso-

nas, pasando por menos intermediarios. Este acceso més directo a las personasy a

la informacién aumenta el potencial de influir sobre otros, pudiendo extender de

una manera mas fécil sus opiniones hacia otros. Por tanto, esta densidad de los vin-

culos convierte al ewoM en una herramienta de gran alcance, ya que en redes socia-

les es més facil compartir la opinién individual con un mayor numero de personas.
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Por otro lado, el compromiso con la relacién se define como «un deseo perma-
nente de mantener una relacién de valor» (ver Moorman ez al., 1992, p.316). Los
clientes con elevado compromiso son aquellos que presentan una mayor identifi-
cacién 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-
faccidn, tienden a apoyar a la empresa con el fin de mantener la coherencia cogni-
tiva y justificar su actitud favorable, asi como una fuerte identificacion con la mis-
ma (Brown ez al., 2005). En esta linea, Brown ez /. (2005) concluyeron que, para
los clientes comprometidos con la marca, el comportamiento de ewoM positivo
era menos dependiente de sus niveles de satisfaccion con la marca. La razén es que
los clientes con compromiso hablaran positivamente acerca de la empresa indepen-
dientemente de su nivel de satisfaccién, mientras que clientes poco comprometi-
dos proporcionardn recomendaciones favorables en la medida en que estén satis-
fechos (Hennig-Thurau ez al., 2004). El compromiso ejerce un papelrelevante en
la propensién de los usuarios a realizar ewoM (Brown ef 4., 2005 ). Existe, ademds,
una relacién directa entre satisfaccién y lealtad con el ewoM positivo y su difusion,
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, interaccién entre individuos de caracteristicas similares o con-
gruentes (Rogers y Bhowmik, 1970). Los amigos y miembros de una red social
presentan caracteristicas sociodemograficas, actitudes y comportamientos (Gilly
etal., 1998). Los individuos tienden a socializarse con contactos similares y con
caracteristicas comunes (Rogers y Bhowmik, 1970). Por tanto, las comunicacio-
nes se incrementardn entre los miembros de una red si la homofilia facilita el flujo
de bisqueda de informacién 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-
tardn mds dispuestos a participar en el ewOM con otros consumidores en el mo-
mento de hacer la eleccién de un producto o servicio (Chu y Kim, 2011). Con
respecto a las variables sociodemograficas que explican la influencia del ewoum,
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, ez /., 2010). Se-
gun el estudio de Herndndez-Méndez ez 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 mas importante en la publicacién 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 ez a/. (1993, pag. 82) confianza se defi-
ne como: «la voluntad de contar con un socio de intercambio en los que uno tie-
ne fex». Como indican Pigg y Crank (2004), la confianza supone un papel clave
en el intercambio de informacién y en la integracién del conocimiento; posibili-
ta justificar y evaluar decisiones, permitiendo alcanzar informaciones mis ttiles.
De esta manera, la confianza en los contactos de las redes sociales hace mas crei-
ble y confiable la informacion ofrecida, frente a fuentes de informacién desco-
nocidas o publicidad sobre la que no se estd interesado o se desconoce el origen.
Ademads, para agregar un contacto en determinadas redes sociales se debe realizar
un proceso que implique confianza hacia los usuarios que se afiaden como con-
tactos, donde la credibilidad de sus mensajes inspirara altos niveles de confianza
(ChuyKim, 2011).

Por ultimo, la busqueda de informacién a través de Internet también adquie-
re un papel relevante. Esta puede dividirse en dos tipos: la incertidumbre de co-
nocimiento, relacionada con la nocién de alternativas y la incertidumbre de elec-
cidn, asociada con las decisiones que se van a tomar. Cuando la incertidumbre de
eleccidn se incrementa, el consumidor tenderd a buscar mas informacién, redu-
ciéndose en consecuencia la aparicion del factor incertidumbre de conocimien-
to (Urbany ez /., 1989). Por tanto, a la hora de realizar una decisién de compra,
el nivel de incertidumbre sobre la importancia de las caracteristicas de un pro-
ducto o servicio resultara crucial. En escenarios con incertidumbre, el consumi-
dor es més propenso a obtener informacién mediante consultas a expertos en la
categoria de producto o servicio, asi como a otros consumidores (Smith y Bris-
tor, 1994). Es en este contexto donde el papel del ewoM es més destacado, como
fuente de informacién complementaria para reducir la incertidumbre asociada a
la decisién de compra.

El andlisis de la literatura pone de manifiesto la importancia del estudio de
las relaciones existentes entre prescriptores (generadores) ¢ influenciados por el
ewoM (Rajshekhar y Dion, 1999; Karjaluoto ez al., 2002, Garland, 2005; Came-
ron et al., 2006) y usuarios de servicios online (Schwaiger y Locarck-Junge, 1998;
Durkin, 2004; Pons, 2007). En relacién con las motivaciones de uso, Hennig-Thu-
rau er al.(2004) desarrollaron una segmentacién de usuarios del ewoM, distin-
guiendo entre: consumidores motivados por incentivos econémicos, los que ac-
tian al margen de la preocupacién 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 linea, Herndndez-Mén-
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dez et al. (2013) plantean una clasificacién de usuarios de web 2.0 entre quienes
consultan fuentes de informacidn turisticas 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 méds importantes a la hora de segmentar a los pres-
criptores ¢ influenciados por el ewomM.

6. EFECTO DEL EWOM SOBRE LOS CONSUMIDORES

Las redes sociales son una herramienta excepcional para crear y diseminar in-
formacién 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 etal., 2004),y més
efectivo que el resultado proporcionado por los medios tradicionales de comu-
nicacién comercial (Trusov ez al., 2009). Asi, 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 creible, es de esperar que afecte ala 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 ez al. (2008) se
centr6 en mejorar la aceptacion del ewoM, pues el impacto del ewom sobre el
consumidor no habia sido estudiado con atencién hasta la fecha, sugiriendo que
el potencial del ewoM para impactar en la percepcién o comportamientos depen-
de de la naturaleza de la relacion emisor-receptor, la riqueza, la fuerza del mensaje
y de su entrega, asi como de diversos factores personales y situacionales. Por otro
lado, las variables que explican la utilizacién de la informacién del ewom para
el proceso de compra son: formato (Wixom y Todd, 2005), fiabilidad o credibi-
lidad del mensaje y comprensibilidad (Cheung ez 4/., 2009). Ademds, los niveles
de riesgo percibidos por el usuario tienen un efecto de interrupcién en la difu-
sién del ewoMm. Asi mismo, la implicacién con el producto tiene un efecto mo-
derador y positivo sobre la difusién del ewom. Por tanto, cuanto mayor sea la sa-
tisfaccién con el producto, mayor el grado de implicacién y menor la percepcién
de riesgo percibido, la difusién del ewoM positivo se producird con una mayor

probabilidad (Cheng, 2009).
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7. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

La proliferacién del ewoM es una representacion del componente social de una
comunidad on-line (Chuy Kim, 2011). En los tlltimos afios se le ha prestado espe-
cial atencion en el marco de los estudios centrados en el analisis del impacto y acep-
tacién de la publicidad. No obstante, existe atin un amplio margen para conocer el
ewoM y cémo 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 fenémeno global que éstas han supuesto (Raacke y Bonds-
Raacke, 2008) a la hora de establecer relaciones, conversaciones y colaboraciones
entre usuarios. Ademds, 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 mds estrategias centradas en el
ewoM, con el fin de desarrollar relaciones sélidas y mejorar la participacion de los
consumidores con sus marcas (Smith ez /., 2007). Los medios sociales en Internet
permiten producir mensajes centrados en el cliente que permiten a las empresas la
creacién y mantenimiento de relaciones en el largo plazo con los consumidores.
Es en este vinculo compania-consumidor donde el ewoMm generado en medios so-
ciales supone una importante fuente de informacion e influencia, que cada vez es-
td cobrando mds importancia en las acciones de comunicacién integrada de mar-
keting (Mangold y Faulds, 2009). Ante esta situacidn, parece sensato entender el
hecho de que las empresas inviertan cada vez mds recursos en fomentar el ewom,
por ¢jemplo, mediante la creacién de redes sociales de marca que puedan atraer a
los consumidores para convertirlos en amigos o seguidores (Jansen, ez a/., 2009).

Como declaran W., y Wang (2011) independientemente del grado de partici-
pacion, 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 intencién de
compra. No obstante, para altos grados de implicacién con los productos, la ob-
tencién 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 implicacidn,
las actitudes de marca producidas por el ewoMm no difieren de que el producto sea
considerado atractivo emocional o racionalmente.

Internety las redes sociales en particular se han convertido en una fuente de in-
formacién muy importante sobre el analisis de productos o marcas y sugerencias
de compra (Hungy Li, 2010). Los consumidores estan expuestos a e WOM a través
de plataformas sociales (web 2.0) como blogs, chat, listas de e-mail, foros (Guptay
Harris, 2010) y redes sociales en particular (Chuy Kim, 2011). Se ha comprobado
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que no existen diferencias en el comportamiento de ewoM a nivel generacional,
salvo en la utilizacion de distintas herramientas para difundir el ewowm; las gene-
raciones mds actuales hacen un mayor uso de redes sociales, frente a generaciones
maduras que usan el correo electrénico (Strutton ef al., 2011). A las empresas les
interesa gestionar las comunidades on-line donde se produce y genera ewom. Con
ello pretende obtener una mejor posiciéon competitiva en social media.

La informaci6n a través del woM persona a persona es uno de los tipo de pu-
blicidad mds exitosos que se pueden encontrar, pero son los mas dificiles 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-
mension de informacién (btsqueday divulgacién de informacion), una dimensién
de amistad y una dimension de conexién. La difusién 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-oido (Stockman, 2010).

Para las empresas que utilizan redes sociales resulta primordial conocer si sus
clientes objetivo utilizan las mismas redes sociales que ellas, ademds de conocer el
perfil de estos segmentos y su comportamiento, con el objetivo de alcanzarlos con
su oferta comercial. Asi, una red social puede ser consultada para el suministro de
informaci6n tnica y digna de confianza que aporta, convirtiéndose en una herra-
mienta con un enorme potencial para impulsar la influencia. Esta visién ofrece
pistas a las empresas sobre cdmo utilizar las plataformas sociales influyentes en su
beneficio. Por tanto, sugerimos:

1) Promover el ewoM organico, producido por los miembros de la comunidad,
de forma voluntaria y con la intencion de ayudar a otros. Redes sociales como Face-
book incorporan en sus comunicaciones publicitarias mensajes automatizados con
apariencia orgdnica, a partir de la interaccién de nuestros contactos con las mar-
cas. Uno de los outputs principales del ewoM para las empresas es la generaciéon de
eWOM positivo. Por tanto, las empresas tienen el importante reto de ser capaces de
procesar y gestionar el ewoM, de manera que se generen mensajes y contenidos fa-
vorables para sus marcas. Se debe fomentar la propagacion viral del ewoM positi-
vo. Para ello, se deben emplear plataformas que sean fciles de usar y utiles para los
usuarios. La visibilidad de los mensajes creados por los miembros de la comunidad
debe ser recuperable, visible y accesible para otros. Ademas, se debe promover la
posibilidad de vincular y compartir informacién creada a través de la integraciéon
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 participacién 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 estan en confrontacién con las
recomendaciones de otros consumidores on-line; en ocasiones las opiniones de
los usuarios pueden percibirse como mas fiables que las de los expertos (Chien-
Huangez al., 2007). Los responsables de marketing estan observando que los ana-
lisis on-line de los consumidores son cada vez mas influyentes, motivo por el que
se aconseja dedicar més recursos a los canales on-line (Zhu and Zhang, 2010). Uti-
lizar técnicas para localizar ¢ incentivar la participacion 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 6 niimero de visitas de los comentarios, para enten-
der qué usuarios tiene mas probabilidades de actuar como prescriptores. Una vez
identificados, conviene tomarlos en consideracién para convencerlos de las cua-
lidades de la oferta. El comportamiento de ewoM surge de la necesidad humana
bésica de ser util y dar consejos (Smith ez al. 2007). La gente, comparte y disfruta
en la busqueda de informacién valiosa. Por tanto, no hay que subestimar el gran
potencial de prescripcidn que tienen, no sélo los individuos considerados como
influenciadores para el ewoM, sino la mayoria de consumidores. De acuerdo con
Leey Youn (2009), el proceso de lectura de ewoM procedente de personas desco-
nocidas es una pauta de comportamiento comun para aquellas personas con im-
plicacién situacional.

3) La tltima de las recomendaciones se encuentra muy relacionada con los in-
convenientes de no hacer una correcta gestion del ewoM en redes sociales, en este
sentido y debido al valor estratégico del ewom, su gestién y control debe ser lle-
vado por profesionales, de ahi la importancia de la figura del community manager
(ver Garrigos-Simon ¢z al., 2012).
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Diseno eficiente de dominios web hoteleros:
influencia del certificado «Q> y de los contenidos

informativos sobre la conducta de compra

AGUSTIN V. RUIZ VEGA
CONSUELO RIANO GIL
CARLA DI PIERRI
Universidad de La Rioja

Resumen: A través de un diseno experimental aplicado a la compra online de per-
noctaciones hoteleras, se analiza la influencia de dos senales de calidad sobre la
conducta de compra del consumidor. Se han detectado influencias positivas de la
certificacién Q de Calidad Turistica y del Contenido Informativo sobre la Percep-
cién de Calidad de la Oferta; no obstante, sélo el Contenido Informativo influye
directamente sobre la Intenciéon de Compra Futura. Se recomienda potenciar am-
bos estimulos dentro de los dominios web de los alojamientos.

Palabras clave: teoria de senales, calidad del sitio web, certificaciéon 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 Turistica certifi-
cation and Informative Content on Offer Ql}lity 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. INTRODUCCION

La influencia de las caracteristicas 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 electrénico (Vila y Kiister, 2012). Por ello, en la
actualidad es prioritario identificar los factores clave que permitan disefar 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 caracteristicas del sistema (navegabilidad, usabilidad, accesibilidad y veloci-
dad), aspectos relativos al contenido (calidad de la informacién proporcionada) y
caracteres relacionados con los principales atributos del servicio (entre otros, tan-
gibilidad, credibilidad, empatia y seguridad de las transacciones).

La revision de la literatura relacionada con los modelos del proceso de com-
pradesde la perspectiva del consumidor (Blackwell, Miniard, y Engel, 2001) per-
mite detectar cdmo recientes trabajos, aplicados sobre todo al sector turistico,
plantean que el proceso de compra en el entorno online difiere del existente en
el entorno offline, especialmente en las etapas de busqueda de informacién y eva-
luacién 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 busqueda de informacién: en
un primer momento los clientes finales se centran en la busqueda y evaluacién
de informacidn relativa a las caracteristicas del producto y de la empresa vende-
dora para una combinacién relativamente amplia de alternativas de compra; a
continuacién, filtran y seleccionan un conjunto restringido de alternativas; por
tltimo, desarrollan un segundo proceso de busqueda de informacién para com-
parar més detalladamente los diferentes rasgos especificos de cada opcidn de
compra, siendo en este segundo estadio dénde el precio tiene un peso relevante
en la decisién final de compra (véase la Figura 1). En definitiva, Internet se con-
vierte en un entorno dual puesto que es el principal canal de informacidn rela-
tiva a las diferentes opciones de compra asi como en el mas importante canal de
compra (Toh, DeKay y Raven, 2011).

La evolucién econémica espanola avala el interés del tema objeto de estudio.
Las ventas a través de comercio electrénico 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 econd-
mica mientras que simultdneamente el comercio detallista sufre fuertes caidas de
sus ventas. De hecho se ha estimado para 2011 que el 66,3 % de los residentes en
Espafa con al menos 15 afios acceden regularmente a Internet y que, de éstos, el
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FIGURA I

Proceso de compra del consumidor cldsico por Internet
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50,7 % (13,2 millones de personas) han comprado diversos productos por el canal
Internet (B2C). Ademds, el gasto medio por persona y afio en Espafia ha segui-
do una evolucién creciente: 739 € en 2007, 749 € durante 2009y 828 € en 2011.
Ademids, los datos del panel de consumidores de nuevas tecnologias de la infor-
macion avalan el doble uso de internet como canal de busqueda de informacién
y de compra: los tres productos con mayor peso en el comercio electrénico reali-
zado por compradores residentes en Espana son las descargas de musica y pelicu-
las, las reservas de alojamientos y de paquetes turisticos y la compra de software
y de aplicaciones informaticas y de comunicacion; en todos ellos mas del 75 % de
los compradores realizan el proceso de busqueda de informacion a través de inter-
nety més del 55 % de las compras a través de este mismo medio (Uruefa, 2012).
Estos hechos avalan asimismo la eleccién de la compra de una pernoctacién ho-
telera como sector al que aplicar el marco teérico que se expondra sucintamente
en el epigrafe siguiente.

Cinéndonos a las pernoctaciones hoteleras, el consumidor que desea adqui-
rir una reserva de hotel se enfrenta a un entorno en el que coexisten un niime-
ro muy elevado de oferentes, siendo éstos ultimos quienes poseen una mayor
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cantidad de informacién acerca del servicio a contratar. Ambos hechos provo-
can en el consumidor una incertidumbre sobre la decision a realizar; por tan-
to, la existencia de asimetrias de informacién en el mercado genera un problema
de seleccién adversa de las empresas hoteleras asi como potenciales conductas
oportunistas de las mismas (Izquierdo, Calderén y Ruiz, 2009). Para reducir la
incertidumbre la respuesta mds eficiente es la busqueda de informacién sobre el
servicio que se desea comprar, existiendo tres tipos de fuentes de informacién:
(1) a través de sitios web, (2) guias, catdlogos y publicaciones informativas espe-
cializadas, y/o (3) intermediarios, tanto fisicos como virtuales. Ademas, algunos
de estos canales de informacidn presentan la ventaja de reducir notablemente los
costes de transaccidn para el consumidor dado que permiten simultdneamente
obtener informacién y adquirir el producto, estando disponibles a un coste ca-
si nulo durante practicamente 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 senales de garantia que la empresa transmite a sus
potenciales compradores sobre su conducta de compra. Dado el cardcter dual ya
comentado de Internety el proceso de evaluacién 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 sefial de certificacion
del alojamiento sobre la percepcion de calidad de una determinada oferta hotelera
por parte del consumidor final?

b) ¢los contenidos informativos y la sefial de certificacién del alojamiento dan
lugar a diferencias en las intenciones de compra de los consumidores online que
visitan un sitio web?

La primera cuestion planteada se relaciona con la fase primera de busqueda de
informacion y tendrfa un efecto indirecto sobre la decisién de compra: cuanto mas
grande sea la valoracién asociada a una determinada oferta, mayor es la probabi-
lidad de que se adquiera ese servicio. En cuanto a la segunda cuestién, vinculada
a la evaluacién 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 decisiéon de compra concreta.

El resto del presente capitulo ha sido organizado de la forma siguiente. Prime-
ro, se desarrolla el marco tedrico del estudio; para ello, se revisan sucesivamente
las variables que definen la conducta del consumidor medidas en el presente tra-
bajo: intencién de compra futura y percepcién de calidad de la oferta; a conti-
nuacioén, se analiza la literatura relativa a los dos factores causales considerados en
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el estudio: certificado de garantia de calidad del servicio prestado por la empre-
savendedoray contenidos informativos del sitio web; finalmente, se describen las
hipétesis del estudio. Segundo, se describe el planteamiento y realizacién del di-
seno experimental aplicado. Tercero, se describen los resultados obtenidos del es-
tudio empirico. Cuarto, se discuten las principales conclusiones y sugerencias de-
rivadas del estudio.

2. MARCO TEORICO
2.1. Percepcion de calidad de la oferta

La percepcidn de calidad de la oferta recoge la evaluacién subjetiva que realiza
cada potencial comprador de todas y cada una de las alternativas de compra que
estd teniendo en cuenta durante un proceso de compra concreto; cuanto mds se
valora una determinada oferta, mejor es su posicion relativa respecto a las demds
alternativas de compray, por consiguiente, es mas probable que se adquiera el pro-
ducto ofertado (Yuan y Jang, 2008; Yoon, Lee y Lee, 2010; Chen y Chen, 20105
Wells, Parboteeah y Valacich, 2009). Para su medicién se ha adoptado la escala de
cinco {temes propuesta por Erevelles, Roy y Yip (2001).

2.2. Intencidn de compra online

La intencién de compra online representa el resultado de la evaluacion de la
oferta recibida respecto a la calidad del sitio web, a la busqueda y andlisis de la in-
formacién, y a la evaluacién del producto y sus caracteristicas (Poddar, Donthu
y Wei, 2009; Hausman y Sickpe, 2009); asimismo, este concepto proporciona la
mejor aproximacién a la conducta de compra online (Vijayasarathy, 2004; Lee y
Lin, 2005). Su medicién se ha realizado de dos formas diferentes: (i) a través de
una escala de cuatro itemes en la que mide la compra del producto, su recomenda-
cién 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; Wongy Law, 2005; Vilay Kiister, 2012); (ii) median-
te la utilizacién de una medida directa y inica (Erevelles, Roy y Yip, 2001; Yuangy
Jang, 2008; Chen, Hsu y Lin, 2010; Chen y Chen, 2010; Dutta, 2012; Wells, Va-
lacich y Hess, 2011; Palau, Forgas, Sdnchez y Prats, 2012) que se centra mas 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-
caelectrénico (Lépezy Sicilia, 2013). En el presente estudio se ha optado por una
medida tnica de la intencién de compra por su claridad y concrecién a la vez que
facilita la exacta medicién de la conducta prevista.
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2.3. Senal de certificacion (garantia)

Para resolver los ya citados problemas de asimetrias de informacion que tienen
los consumidores en los mercados turisticos, existe el mecanismo de las sefiales de
calidad que las empresas envian al mercado, entendidas como acciones que el ven-
dedor puede utilizar para transmitir informacién creible al comprador sobre la
calidad inobservable de los productos (Spence, 1974; Kirmani y Rao, 2000; Lee,
Angy Dubelaar, 2005; Mavlanova, Benbunan-Fich y Koufaris, 2012). Entre las
diversas senales existentes, la garantia actia como un mecanismo de refuerzo de la
fiabilidad del producto (Boulding y Kirmani, 1993). La literatura sobre este tema
diferencia entre tres tipos de garantias (Chatterjee, Kang y Mishra, 2005): (i) ga-
rantia de devolucion 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) garantia 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 estandares
requeridos para la acreditacién del bien o servicio de calidad.

Las garantias de calidad, sobre todo las certificaciones, son potentes senales
de calidad que acttan en el proceso de compra del consumidor siempre y cuan-
do la senal 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 opcién de compra (Priest,
1981; Shimp y Bearden, 1982; Buttle, 1997). Por consiguiente, se pueden formu-
lar las siguientes hipdtesis:

Hi: La presencia de una certificacion de garantia de calidad turistica en un de-

terminado dominio web influye directamente sobre la percepcion de calidad de la

oferta existente en dicho sitio web.

H>: La presencia de una certificacion de gavantia de calidad turistica influye di-

rectamente sobre la intencidn de compra futura del producto comercializado a tra-

vés de dicho sitio web.

De las distintas certificaciones de calidad aplicables al sector turistico (cuyo nt-
mero es Espana estd en torno a 17 en la actualidad) se ha optado por el sello Q de
calidad turistica por los siguientes motivos: (i) haberse creado exclusivamente pa-
rael sector turistico; (ii) su amplia difusién en Espafia: a 31 marzo 2013 hay 1.973
establecimientos certificados; (iii) en su adopcién predominan mas los aspectos de
posicionamiento y de crecimiento de la cuota de mercado que en la certificacién
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180 9001 (Alvarez, Fraiz y Del Rio, 2012); (iv) implica menores costes de certi-
ficacién; (v) los establecimientos certificados obtienen resultados econémicos le-
vemente mejores en el sector hotelero espanol (Claver, Tari y Pereira, 2006; Tari,
Claver, Pereira y Molina, 2009; Tar{ y Pereira, 2012)

2.4. Nivel de Informacion suministrado por el dominio web
La enorme cantidad de informacidn, tanto veraz como inexacta, accesible a tra-

vés de Internet plantea la pregunta acerca del nivel 6ptimo de informacién 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 informacidn por parte de los seres humanos plantea problemas
de saturacién 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 lineas:

1) Anélisis 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) Disenoy evaluacién de indices de calidad de los sitios web (WAT o web assessment
index) a partir de la medicion de los elementos informativos de las paginas web por
un conjunto de expertos. Desde este planteamiento se estima que un sitio web serd
mds 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 informacién 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 comunicacién que per-
miten contactar con la empresa (Miranda y Banegil, 2004; Miranda Cortés y Ba-
rriuso, 2006; Goiy Sarawak, 2011). Estos indices permiten la comparacion entre
sitios web de diferentes competidores asi 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 persuasion hacia la compra que se ejerce sobre los internautas

incrementando la valoracién de la oferta analizada y aumentando su propensién a

comprar (Luo, 2002; Chen, Clifford y Wells, 2002; Lurie, 2004, Mummalaneni,
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2005; Herndndez, Jiménez y Martin, 2009; Sicilia y Ruiz de Maya, 2010, Lépezy
Ruiz de Maya, 2011; Tsao, 2013 ). Ademads, se ha evidenciado que la relacién entre
la cantidad de informacién suministrada a través del sitio web y el procesamien-
to de dicha informacién tiene forma de U invertida (Sicilia y Ruiz de Maya, 2010,
Lopezy Ruiz de Maya, 2011; Tsao, 2013). Por ello, se han planteado las hipétesis:
Hj3: El nivel de informacion de un determinado dominio web influye directamen-
te sobre la percepcion de calidad de la oferta existente en dicho sitio web.
Hy: El nivel de informacion de un determinado dominio web influye directamen-
te sobre la intencidn de compra futura del producto comercializado a través de di-
cho sitio web.

3. DISENO EXPERIMENTAL

El experimento corresponde a un disefio factorial entre-sujetos 2 (existencia de
certificacién de calidad: n.° /S{) x 2 (calidad y cantidad de informacién acerca del
hotel: baja/alta). El diseio factorial es completo (con sujetos asignados aleatoria-
mente a todas las condiciones experimentales) y balanceado (con el mismo ntiume-
ro de sujetos asignados a cada condicién experimental), lo que tiene como ventaja
que la suma de los cuadrados para los diferentes efectos —principales y de interac-
cién- estan incorrelacionados, es decir, son ortogonales (Keppel, 2004; Huberty
y Olejnik, 2006).

Los participantes en el experimento son estudiantes universitarios. La utiliza-
cién de un procedimiento de muestreo de conveniencia se debe a las siguientes
razones: (i) mantener la homogencidad de los sujetos, aspecto esencial para con-
trastar teorfas a través de disefios experimentales (Lynch, 1982; Sternthal, Tybout
y Calder, 1994); aunque la utilizacién de estudiantes restringe la extrapolacién de
los resultados a otras poblaciones, se considera idénea para validar teorfas (Chang
y Wildt, 1996); (ii) la composicién de la muestra por edades comprendidas entre
18 y 30 afos permite llegar al colectivo de compradores espanoles que mds com-
pras realiza a través de internet (Uruefa, 2012); (iii) su familiaridad con la adqui-
sicién del producto objeto de estudio potencia la validez del experimento (Lynch,
1982; Calder, Phillips y Tybout, 1982); (iv) los estudiantes universitarios difieren
de la poblacién general por ser usuarios intensivos y regulares de internet por lo
que son compradores online sustancialmente mas expertos que la poblacion gene-
ral (Kirkbride y Soopramanien, 2010); (v) son personas especialmente activas en
internet que filtran y diseminan informacién, 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 informatica en la que vieran las ofertas ficticias en internet y
respondieran a diversas cuestiones hacfa mas adecuado este colectivo.

Los sujetos fueron asignados de manera aleatoria a una de las cuatro celdas de-
finidas por la combinacién de las variables manipuladas. Finalmente, se realiza-
ron 300 encuestas, de las cuales han resultado validas 288, es decir, 72 sujetos en
cada una de las celdas.

Los estimulos analizados se definieron de forma dicotémica. La representacién
de la certificacion de calidad por parte de un tercero significé la inclusion (o exclu-
sién) del logotipo oficial «Q de calidad turistica» en un lugar relevante de la p4-
gina web disenada al efecto. A fin de emular lo més fielmente posible las paginas
webs de las empresas hoteleras, no se realizé ningn tipo de explicacién oral pre-
via a los sujetos sobre su significado o relevancia ni se incluyd informacién adicio-
nal relativa al contenido o importancia de los estindares de calidad a ella asociadas.
En lo relativo al grado de informacién proporcionado, se varié la calidad y canti-
dad de informacién presentada acerca del hotel en los siguientes aspectos: descrip-
cién del hotel y de sus habitaciones, servicios ofertados, informacion relativa a su
localizacién, imagenes presentadas y datos de interés relativos al destino turistico.

En cuanto al procedimiento de realizacién del experimento, éste se llevé a ca-
bo en un aula informética donde los participantes acudian sin conocer el objetivo
real de la investigacion, que se definfa como un andlisis de las percepciones y habi-
tos del comprador online de pernoctaciones hoteleras. En las instrucciones dadas,
similares para todas las personas, se les planteé la siguiente situacién: bisqueda de
informacién relativa a un viaje vacacional a un destino de sol y playa (isla de Tene-
rife) para el cual debian valorar y elegir un hotel; los sujetos sélo podian abrir una
tnica y ficticia pagina web preparada al efecto donde se manipulaban las variables
dependientes en funcidn del escenario de que se tratase.

El cuestionario se concret6 en un formulario disefiado en Excel que permitia a
cada persona responder a las preguntas inmediatamente después de haber sido so-
metidas a los estimulos analizados. Todas las cuestiones fueron planteadas en es-
calas Likert de o a 10 puntos que permitieran a los encuestados expresar con exac-
titud sus opiniones reales.

4. RESULTADOS EMPIRICOS

A fin de testar las hip6tesis definidas, se ha realizado un anélisis bietdpico. Pri-
mero, se han aplicado diversos Andlisis de la Varianza (Anova) con la finalidad de
estudiar las posibles consecuencias de los niveles de cada estimulo considerado de
forma independiente sobre la Intencién de Compra Futura (en adelante 1CF) y so-
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bre la Percepcion de Calidad de la Oferta (en lo sucesivo Pco). Segundo, al existir
diferencias significativas en los niveles de 1CF y de Pco derivadas de modificacio-
nes en la intensidad de los estimulos Q e Informacidn, se ha procedido a realizar
un Andlisis Multiple de la Varianza (MANOVA) 2 x 2 con el fin de analizar conjun-
tamente los efectos de ambos estimulos sobre ICF y PCO.

Tal como refleja la Tabla 1, en cuanto ala influencia del estimulo Q de calidad
turistica sobre PCO si que existen diferencias significativas, al menos para un ni-
vel de confianza del 90 %; por consiguiente, los valores medios de la Percepcién
de Calidad de la Oferta de aquellas personas que han tenido el estimulo Q de ca-
lidad (6,95) son mayores que los valores de aquellas personas que no han sido so-
metidas a dicho estimulo; en otras palabras, la vision del estimulo Q ha aumenta-
do en un 3,731 % el valor de Pco. Sin embargo, en lo referente a ICF, los niveles
del estadistico F (0,613) no permiten rechazar la hipétesis nula de igualdad de va-
lores medios de la Intencién de Compra Futura de los consumidores; por tanto,
la presencia del logo Q de calidad turistica espafiola no modifica por si solo los ni-
veles de esta variable.

A diferencia del estimulo relativo al sello Q, las diferencias en el nivel de infor-
macidén proporcionado a los turistas a través del dominio web por la empresa ven-
dedora da lugar a diferencias estadisticamente significativas (p < 0,05) tanto en lo
referente a su influencia sobre PCO como en lo relativo a su influencia sobre 1CF
dados los altos valores respectivos del estadistico F. En concreto, la presencia de
elevados niveles de informacion en la pdgina web da lugar a una subida de la valo-
racién promedio de Pco desde 6,66 hasta 6,99, es decir, del 4,955 % en términos
relativos. Por tanto, se puede concluir que el estimulo Informacién tiene una in-
cidencia significativa y mds 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 Informacion la 1CF adopta un valor pro-
medio de 6,35 que se ve incrementado hasta 6,87 en presencia de un elevado nivel
de informacidn en la pagina web del hotel (aumento del 8,189 %).

La segunda fase del andlisis empirico de los datos es la aplicacion de la técni-
ca Manova en el que las dos variables causales seran las que miden los estimulos
Q de calidad turistica y nivel de informacién de la pigina web, ambas con valores
cualitativos dicotémicos; las dos variables dependientes seran 1CF y Pco. Desde
una perspectiva tedrica ambas variables miden aspectos de respuesta del consu-
midor ante una potencial oferta y deberian estar correlacionadas dado que cuan-
to mayor sea la Percepcién de Calidad de la Oferta mayor sera la valoracién de
dicha ofertay, por tanto, su probabilidad de compra se verfa incrementada. Ade-
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TABLA I
ANOVAs de los estimulos Calidad e Informacidn 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 _
Informacién 5,211 0,023 5,434 0,020

Escasa 6,66 6,35
Elevada 6,99 6,87

mds, la aplicacién del Manova requiere una correlacion significativa entre las va-
riables a explicar, requisito que se cumple en este caso puesto que el coeficiente
de correlacion 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 Percepcion de Cali-
dad de la Oferta (pco), la prueba F resulté significativa en lo relativo al estimulo
Q de calidad turistica pues si se han detectado diferencias estadisticamente para
un nivel de significacién del 9o %; por tanto se puede rechazar la hipétesis nula de
que los valores medios de Pco fueran iguales en presencia o en ausencia del sello
Q de calidad turistica en la pagina web del hotel. De otro lado, también ha resul-
tado estadisticamente significativa la prueba F relativa al estimulo Informacién, en
este caso para un nivel de significacién del 95 %. Las respectivas capacidades expli-
cativas son del 10,782 % (sello Q y del 21,858 % (Informacién) las cuales adoptan
valores relevantes e indican que el efecto del volumen de informacién proporcio-
nado a los visitantes del sitio web tiene un efecto que es el doble de intenso que el
que genera la vision del sello Q de calidad turistica. Por ultimo, el efecto interac-
cién entre los dos estimulos no ha resultado estadisticamente significativo.

Por otro lado, se observa que para la Intencién de Compra Futura (1CF) la prue-
ba F no resulté significativa en lo relativo al estimulo Q de calidad turistica pero
si se han detectado diferencias estadisticamente significativas para el estimulo In-
formacién si se toma un nivel de significacién del 95 %. Tampoco se han obtenido
diferencias significativas en la 1CF derivadas del efecto interaccién entre los dos es-
timulos analizados en el experimento. Por tltimo, la capacidad explicativa del gra-
do de informacién sobre la 1CF, medida a través del estadistico 12, se ha cuantifi-
cado en un 14,339 % que se puede considerar como relevante.
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TABLA 2
ANOVAs de los estimulos Calidad e Informacidn sobre ICF y sobre PcO

PCO ICF
X, A DE WILKS F (SI1G.) CAPACIDAD  F (SIGN.) CAPACIDAD
EXPLICATIVA EXPLICATIVA
Q de calidad 0,988 3,008 10,782 % 1,667 —
(0,084) (0,198)
Informacién 0,976 6,168 21,858 % 4,015 14,339 %
(0,014) (0,046)
Efecto interaccién 0,002 — 0,363 —
(QxI) 0,998 (0,965) (0.547)

La Figura 2 recoge los efectos por niveles de cada variable explicativa sobre la
variable dependiente PCO, de cuyo andlisis se destacaran tres ideas. Primero, los va-
lores de PCO en presencia del estimulo Q son siempre superiores a los obtenidos en
ausencia de dicho estimulo. Segundo, los mayores niveles de informacién 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 informacion
—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 representacion grafica.

Por tltimo, la Figura 3 muestra los efectos por niveles de cada variable expli-
cativa sobre la variable dependiente 1CE. El primer hecho a destacar es que los va-
lores de 1CF en presencia del estimulo Q son siempre superiores a los obtenidos
en ausencia de dicho estimulo. El segundo aspecto detectado es que ante mayores
dosis de informacion los consumidores reaccionan incrementando sus respectivas
ICF. El tercer punto a sefialar es que las reacciones son significativamente asimé-
tricas, existiendo un aumento mucho mayor de ICF en ausencia del estimulo Q de
calidad turistica cuando la p4gina web del hotel proporciona mayores niveles de
informacién relativa a su oferta.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Los resultados alcanzados permiten concluir que un alojamiento que cuente
con una certificacién de calidad turistica y lo comunique a través de su dominio
web influye positivamente sobre la percepcién de calidad de su oferta por parte
de los consumidores online, por lo que se acepta la hipétesis Hi. Sin embargo, la
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FIGURA 2

Influencia por niveles de los estimulos Q e Informacién sobre Pco
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presencia del sello Q en el sitio web del alojamiento hotelero no influye sobre la
intencion de compra de los consumidores, lo cual significa rechazar la hip6tesis
H2, resultado coincidente con el obtenido por Castafieda ez 4/. (2013). Una po-
sible explicacion serfa que la presencia del sello Q de calidad implica un cambio
actitudinal positivo en la valoracién de la oferta realizada por los consumidores
online al reducir los niveles de incertidumbre y de riesgo percibido aunque, por
st s6lo, este estimulo no lleve a los turistas a realizar la compra. La certificacién de
calidad serfa una condicion size qua non para no ser excluido del conjunto evoca-
do de alternativas que serdn evaluadas en la segunda fase del proceso de compra
descrito por Chen (2009).

Ademds, una mayor y més detallada cantidad de informacién, comunicada a
través de una combinacién de textos e imdgenes del alojamiento, influye positiva-
mente tanto sobre la percepcion de calidad de la oferta como sobre la intencién
de compra futura de los internautas, lo cual significa aceptar las hip6tesis Hy Ha
respectivamente.
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FIGURA 3
Influencia por niveles de los estimulos Q e Informacidn sobre ICF
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Finalmente, de los resultados obtenidos se deducen algunas recomendacio-
nes para la mejora de la eficiencia del disefio de los dominios web. Primero, los
establecimientos certificados por el Instituto para la Calidad Turistica Espanola
(1cTE) deberfan colocar en un lugar notorio de su pagina web el sello Q a fin de
ganar confianza entre los visitantes del sitio web. Segundo, aquellos establecimien-
tos que carecen del sello Q podrian plantearse, dado el menor coste de esta certifi-
cacion 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 turisticos. Tercero, parece necesario que el ICTE potencie las actividades
de promocion del sello Q para evitar la confusién en el sector debido a la existen-
cia de multiples estdndares de calidad en el mercado que, ademds, son muy simila-
res entre si (Tar{ y Pereira, 2012); este tltimo aspecto estd 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 turistica, que tiene un problema de percepcion
entre los usuarios. Cuarto, los sitios web de los alojamientos turisticos deben in-
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corporar sistematicamente informacidn suficiente sobre cuatro aspectos basicos: la
habitacién que podria contratar un turista, los servicios del hotel, las zonas comu-
nes y elementos funcionales presentes en ellas y, por ultimo, facilitar informacién
idénea sobre el entorno del hotel (las actividades méds recomendadas para realizar
y las visitas/excursiones més interesantes), de forma que el propio establecimiento
desarrolle una funcién de recomendacion o boca a boca electronico sobre estos as-
pectos exdgenos a la oferta hotelera estricta que anaden valor al producto turistico.

A modo de conclusidn, la comunicacion del sello Q de calidad turistica y la
combinacién de imdgenes y textos como contenidos informativos mejoran el di-
seno del sitio web ya que tangibilizan la oferta hotelera y reducen el riesgo asocia-

do ala decisién de compra con un coste econémico reducido.
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Aceptacion de la distribucién de servicios

sanitarios online: una aproximacion teorica

ANNE SCHMITZ
ANA MARIA DIAZ MARTIN
Universidad Auténoma de Madrid

Resumen: El dmbito de los servicios sanitarios constituye uno de los sectores que en
la actualidad mas cambios estd viviendo, debido a factores econdémicos y demogra-
ficos, por un lado, y por otro, a la paulatina incorporacién de las T1C al sector de la
salud. En este trabajo se pretende hacer una aproximacién teérica a la aceptaciéon
de la distribucion de servicios sanitarios online mediante la adaptacién del TaM
(Technology Acceptance Model). Las variables propuestas como determinantes
de la intencién 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
informdticas de los usuarios.

Palabras clave: T1C, E-Salud, TAM, intencién 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: 1T, E-Health, TAM, intention to use, online consultation.
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1. INTRODUCCION

Las nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) van a trans-
formar y revolucionar, en los préximos afos, la prestacion 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 ddlares en 2010 a 11,6 billones de délares en 2011 y, la Comisién Europea
(2012) prevé una tasa de crecimiento anual compuesta del 18,6 % hasta el afo
2016. Segun este organismo, la aplicacién de las TIC contribuird a incrementar la
eficiencia de los sistemas sanitarios, mejorard la calidad de vida de los ciudadanos
y potenciaré la innovacidn en este Ambito. En el caso particular del sistema sanita-
rio espafiol, todos estos cambios resultan cruciales, pues se trata de un sector que
desde hace afos sufre fuertes restricciones presupuestarias, a la vez que ha tenido
que hacer frente a los retos planteados por el envejecimiento de la poblacién, el
incremento de enfermedades crénicas y la creciente medicalizacién de la sociedad
(Peird 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-
nandose con las TIC y demanda cada vez mas y mejores vias de de contacto y tra-
tamiento entre paciente y proveedor del servicio (Telefénica, 2006).

En este contexto, la prestacion 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 nu-
mero de noticias que cada dia se publican sobre el mismo o el hecho de que uno
de objetivos principales de la Agenda Digital para Europa es la amplia difusién de
la telemedicina para el afio 2020 (http://ec.curopa.cu/digital-agenda/). Ademds,
la expansion de dichos servicios puede contribuir a desarrollar sistemas sanitarios
eficientes y sostenibles a largo plazo, lo que justifica también su interés econémico
y politico. Finalmente, desde un punto de vista de gestién empresarial, la introduc-
cién en las organizaciones de sistemas de informacién y comunicacién representa
una decisién arriesgada, que no resultard efectiva si los usuarios (tanto proveedo-
res como consumidores) no los aceptan.

Por todo ello, desde hace una década, investigadores de diferentes disciplinas
(marketing, psicologfa, organizacién de empresas, ciencias de la salud y sistemas
de informacidn, fundamentalmente) estudian los factores que influyen en la adop-
cién e intencion de uso de nuevos servicios como la receta electrénica, la historia
clinica electrénica o la telemedicina, por citar algunos de los més 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 relacién con
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los pacientes (Chau y Hu, 2002; Shengnan ez 4/., 2006), por considerar que su pa-
pel prescriptor es clave a la hora de lograr la aceptacion por parte de los usuarios
finales. Sin embargo, el éxito o fracaso de la prestacion de servicios sanitarios elec-
trénicos depende del uso que hagan de ellos los pacientes y esta es una cuestion
poco investigada de momento.

La revision 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 adopcion de la e-salud por parte de los
ciudadanos. Dado que la telemedicina se perfila como uno de los servicios que
mds va a crecer en los préximos afos y que aun no existe ningun trabajo sobre
su posible aceptacion entre los consumidores espanoles, resulta crucial profun-
dizar en el estudio de la intencién de uso de los servicios sanitarios online desde
el punto de vista de los pacientes, mediante la adaptacién y posterior aplicaciéon
del ampliamente conocido TAM (Technology Acceptance Model, o Modelo de
Aceptacién de la Tecnologfa) a un servicio determinado. En el presente traba-
jo abordaremos estas cuestiones para el caso de las consultas online, planteando
unmodelo tedrico de los factores determinantes de su uso: la utilidad percibi-
da, la facilidad de uso percibida evaluada a través de las destrezas informdticas,
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 Pablicas encarga-
dos de formular estrategias y métodos de implantacién de las TICS en el sector sa-
nitario, los resultados del estudio podran ser de gran ayuda. El estudio contribui-
rd a ampliar la literatura sobre la aplicacion del TAM en el contexto de las TIC y la
salud y podrd servir de base para futuras investigaciones sobre el disefio y la inno-
vacion en servicios sanitarios. Ademds, a los retos intelectuales, hay que sumar las
posibles aplicaciones comerciales.

2. MARCO TEORICO: APLICACION DEL TAM EN EL AMBITO DE LA E-SALUD

Desde su primera aparicion a finales de los afios 80, el TAM (Davis, 1989) se ha
convertido en uno de los modelos més utilizadospara predecir el uso y la acepta-
cién de sistemas de informacién (Chen et 4/, 2011).

Este modelo se basa en teorias de psicologia social. En particular, se apoya en
la Teorfa de la Accién Razonada (Theory of Reasoned Action, TRA) de Fishbein y
Ajzen (1975). Segtn dicha teorfa, los consumidores hacen un uso sistemético de
la informacién de la que disponen y el comportamiento de una persona se puede
predecir en funcién de sus intenciones, las cuales vienen determinadas tanto por
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TABLA 1

Adaptaciones del T4 en la Sanidad

ANO AUTORES OBJETO DE ESTUDIO VARIABLE DEPENDIENTE VARIABLE(S) INDEPENDIENTE(S)

2008 Morton Aceptacion de historiales  Actitud Facilidad de uso percibida, utilidad percibida,
médicos electrénicos relacién médico-paciente, autonomia del mé-

dico, formacién, implicacién del médico, so-
porte administrativo.

2009  Djamasbi, et al. Aceptacion de telemedi- Intencién de uso Actitud, facilidad de uso percibida, utilidad
cina percibida, sentimientos negativos y positivos.

2009 lllie et al. Aceptacién de historiales  Intencién de uso Actitud, utilidad percibida, facilidad de uso
médicos electrénicos percibida, acceso fisico y acceso légico.

2010 Carretal. Intencién de uso de Intencién de uso Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
sistemas de identificacion compatibilidad técnica, riesgo percibido, resis-
por radiofrecuencia tencia percibida, soporte del proveedor.

2010 Chen ez al. Intencién de uso de Aceptacion de E-Health Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
dispositivos méviles autoeficacia, actitud, posibilidad de prueba,

posibilidad de observacion, posibilidad de
comparar, organizacién, entorno, grado de
relacién, eficacia del ordenador.

2010 Jungy Loria* Aceptacion de E-Health Intencién de uso Actitud, facilidad de uso, utilidad, intencién

de uso.

2010 OrtegayRomdn  Historiales médicos Intencién de uso Riesgo percibido, Confianza, integridad del
electrénicos sistema, utilidad percibida, facilidad de uso

percibida, actitud.

2010 Putzer Adopcién de tecnologias Intencién de uso Actitud, compatibilidad, observabilidad, rele-
mbviles vancia, experiencia profcsional, entorno exter-

no ¢ interno, demograffa personal.

2011 Cranen et al* Percepcién de telemedicina Uso (aceptacion) Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,

actitud, intencién de uso

2011 Maarop et al. Teleconsultas Intencién de uso Utilidad percibida, facilidad de uso percibida.

2011 Melas et al. Historiales clinicos Intencién de uso Actitud, utilidad percibida, facilidad de uso
electrénicos percibida, especialidad médica, habilidades

informdticas, exigencias informdticas.

2011 Oretal* Aceptacion de servicios Uso Facilidad de uso percibida, utilidad percibida,

web de autogestion

normas subjetivas, conocimiento médico,
intencién de uso.

la actitud como por las normas subjetivas relativas a dicho comportamiento. Por

tanto, los consumidores forman evaluaciones hasta llegar a una decisién, basindo-

se en sus creencias (Rodriguez etal., 2009). Teniendo en cuenta estos principios, el

TAM propone que la intencién de uso de una nueva tecnologia depende de la ac-

titud del consumidor hacia un bien o servicio, y ésta, a su vez, estd condicionada

por la utilidad percibida del producto en cuestion y la facilidad de uso percibida.

Las variables dependientes mds estudiadas a la hora de aplicar el TAM en diferen-
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TABLA I —CONTINUACION—

Adaptaciones del T4 en la Sanidad

ANO

2011

AUTORES

Orruio et al.

OBJETO DE ESTUDIO

Teledermatologia

VARIABLE DEPENDIENTE

Intencién de uso

VARIABLE(S) INDEPENDIENTE(S)

Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
hébitos, compatibilidad, actitud, normas subje-
tivas, facilitadores.

2012

Asuaet al.

Tele-monitorizacién

Intencién de uso

Habitos, facilidad de uso percibida, utilidad
percibida, compatibilidad, facilitadores, norma
subjetiva

2012

Diinnebeil ez al.

Aceptacion de E-Salud

Intencién de uso

Utilidad percibida, facilidad de uso percibi-

da, intensidad de utilizacién, importancia de la
seguridad de datos, documentacién, conocimien-
tos sobre E-Health, importancia de la estanda-
rizacién, orientacién de procesos.

2012

Escobar-
Rodriguez ez al.

Aceptacion de
e-recetas y gestion auto-
mitica de medicamentos

Intencién de uso

Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
compatibilidad percibida, riesgo percibido, for-
maci6n, utilidad percibida para mejorar siste-
mas de control.

2012

Gagnon et al.

Sistemas de tele-monitori-

zacion

Intencién de uso

Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
actitud, compatibilidad, elementos facilitado-
res, normas subjetivas.

2013

Esmaeilz-Adeh
etal.

Intencién de uso de NTIC

Intencién de uso

Intercambio «lider-miembro>, intercambio
«miembro-equipo», amenaza percibida a la
autonomia profesional, facilidad de uso perci-

bida, utilidad percibida.

2013

Huangy Lee

Sistemas de telecuidado

Intencién de uso

Actitud, factores internos, factores externos,
barreras percibidas, percepcion de la gravedad
de enfermedad

2013

Ketikidis ez al.

Aceptacién de NTIC

Intencién de uso

Utilidad percibida, facilidad de uso percibida,
relevancia, normas subjetivas, «miedo a los
ordenadores», normas descriptivas, uso de
sistemas informdticos

2013

Suetal*

Sistemas de telecuidado

Intencién de uso

Confianza social, confianza institucional, faci-

lidad de uso percibida, utilidad percibida

Nota: Investigaciones posteriores a la revision de trabajos realizada hasta 2008 por Holden y Karsh (2010)
*Trabajos que se han efectuado desde el punto de vista de la demanda.

tes contextos son la intencidn de uso y el uso actual/real de la nueva tecnologta (al-

gunos trabajos consideran las dos variables simultdineamente, mientras que otros

trabajan solamente con una).

Desde su publicaciéon han aparecido diferentes versiones del modelo inicial,

siendo el TAM2 la més 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
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y las intenciones de uso en términos de influencias sociales y procesos cognitivos
instrumentales (Soroa-Koury y Yang, 2010).

Asi pues, la bibliografia existente sobre el TAM es ya amplia y existen numero-
sas evidencias sobre la aceptacion de multiples y diversas tecnologias. No obstan-
te, la aplicacién 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 émbito de la E-salud
son limitados. Yarbrough y Smith (2007) y Holden y Karsh (2009) ofrecen exce-
lentes revisiones bibliograficas sobre el uso del TAM en el mundo sanitario y con-
cluyen que, aunque no fue desarrollado especificamente para el sector sanitario, si
resulta apropiado para su aplicaciéon en el mismo. En la Tabla 1 se recoge de forma
esquemdtica una revisién de las investigaciones empiricas publicadas hasta marzo
de 2013 y con posterioridad a la revisién efectuada por Holden y Karsh (2009).

Por lo que se refiere a la aplicacién concreta en servicios de telemedicina, la ré-
pida expansion de esta actividad se percibe también en la revision de la literatura
(Leal et al., 2012), ya que el aumento de trabajos académicos sobre la aceptacion
de servicios de telemedicina, sobre todo por parte de los profesionales del sector,
ha sido notable en el tltimo lustro. Las investigaciones que se ocupan de la acepta-
cién por parte de los pacientes son sin embargo escasas (Jungy Loria, 2010; Cra-
nen et al., 2011; Or et al., 2011; Su et al., 2013).

Teniendo en cuenta que la combinacién 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 adopcién de una nueva tecnologia 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 aceptaciéon
de consultas virtuales entre médicos y pacientes, desde el punto de vista de los ul-
timos. Para ello, se ha considerado relevante examinar tres variables clave: la ##i/i-
dad percibida, variable clasica del TAM, el riesgo percibido, constructo propuesto en
trabajos surgidos a partir del modelo original, como el Sanayei y Bahmani (2012),
Kesharwaniy 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 modelizacion también se incluyen
las destrezas informaticas que posee el individuo, como indicador de la facilidad de
uso percibida, otra de las variables originales del TAM. En el modelo teérico 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 aceptacién
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de una tecnologia no es concluyente (Venkatesh y Davis, 2000) y diversos autores
han sugerido omitir este factor para incrementar la parsimonia del modelo (Orte-
gay Romidn, 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 intencidn de uso pues es un buen indica-
dor delaaceptacién y es la que mas se ha empleado en investigaciones previas sobre
tecnologfas de lasalud (Or ez al., 2013). A continuacidn, 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 andlisis 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 mejorara su desempefio en una actividad concreta. Pa-
rece 16gico asumir que, cuando una nueva tecnologia es percibida como util por
los consumidores, existe una predisposicién por parte de éstos a querer utilizar-
la. Asimismo, la utilidad percibida afecta a la actitud, que tiene influencia direc-
taen la intencién de uso (Davis, 1989). Existe un amplio consenso en la literatura
sobre el papel de la utilidad percibida como factor determinante de la aceptacién
de servicios online (Rodriguez y Herrero, 2005 0 Wang ez 4l., 2006) y en el 4mbi-
to de la E-salud, diversos autores han comprobado que la utilidad percibida por
los médicos (Ortega y Romén, 2010; Chen y Hsiao, 2012) y los pacientes (Jung
y Loria, 2010; Or ez al., 2013 ) influye sobre la aceptacion de sistemas de informa-
cién aplicados a la sanidad.

Dado que vivimos en un mundo esencialmente pragmdtico, cabe esperar que
la aceptacién 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 ¢jemplo). Teniendo en cuenta estos argumentos, se formula
la siguiente hipédtesis:

Hipdtesis 1: La utilidad percibida de los servicios de consulta online influye di-

rectay positivamente en la intencién de uso de los mismos.

2.2. El riesgo percibido

En los anos 6o, 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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TABLA 2

Dimensiones de riesgo percibido

DIMENSIONES DEL RIESGO PERCIBIDO DEFICINCION 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 clinico).

4. Temporal Posibles pérdidas de convenencia, relacidn negativa
de tiempo/esfuerzo, pérdida de tiempo por tener que

aprender a utilizar E-Health.

5. Psicolégico Posibles pérdidas de autoestima, preocupaciones y/o
frustraciones por haber utilzado E-Health.

6. Social Pérdida potencial de estatus social, sensacion de ridicu-

lez frente a terceros.

Fuente: Adaptacion a partir de Featherman y Wells (2010).

(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 Teorfa de Accién Razonada, los consumidores llevardn 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 electrénicos y Amin (2008) sugiere que para que los consumidores acepten
tarjetas de mévil de crédito, éstos requieren un sistema completamente seguro.
Asimismo, existen estudios que sefalan que el riesgo percibido es un factor que in-
fluye de manera negativa en la intencién de utilizar canales online para realizar sus
compras (Faqih, 2011; Yeungy Morris, 2010). Ademds, segtin Polasik y Wisniews-
ki (2009), las percepciones de un individuo sobre el riesgo estdn 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
estan enfermos, renuncian a su privacidad e intimidad ydependen del trato perso-
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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
implicacién por parte del paciente, asi como un alto riesgo percibido debido a la
asimetria de informaci6n 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 vy, en conse-
cuencia, el riesgo percibido puede ser ain mas elevado que en los servicios sanita-
rios «tradicionales». Atendiendo a lo anteriormente expuesto, la segunda hip6-
tesis se formula como sigue:

Hipétesis 2: El riesgo percibido en los servicios de consulta online tiene una in-

fluencia directa y negativa sobre la intencién de uso de los mismos.

2.3. La imagen de marca

Keller (1993 ) definié 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 adaptacién del TAM que se pre-
senta en este trabajo, pues hasta la fecha no conocemos ninguna investigaciéon 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 mds, en comparacidn 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 ez 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 ez 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 Espana en parti-
cular, al tradicional peso del sector publico en este campo.

Estas evidencias justifican la necesidad de incorporar a los antecedentes de la
aceptacion de los servicios sanitarios online la imagen de marca que acompana al
proveedor del servicio. Ademds, esto conlleva tener en cuenta no s6lo factores in-
dividuales del usuario como la utilidad y el riesgo percibidos, sino también facto-
res propios de las organizaciones que implantan el servicio. Asi, una marca sélida,
base de la reputacion 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 institucién. Este tltimo aspecto, ha sido tenido en cuenta por Ortega
y Romén (2011) que han verificado el importante papel desempeiiado por la con-
fianza institucional en la aceptacién por parte de los médicos de la historia clini-
ca electrénica. Cabe pues esperar que la imagen de marca tenga un efecto positivo
sobre la intencién de uso y negativo sobre el nivel de riesgo percibido. Todo ello
nos lleva a plantear las hipdtesis:
Hipétesis 3: La imagen de marca que respalda los servicios de consultas onli-
ne influye directa y positivamente en la intencién de uso de dichos servicios.
Hipotesis 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 informdticas

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 adopcién de una determinada tecnologia esté libre de esfuerzo.

Koenig-Lewis ez al. (2010) aseguran que la facilidad de uso percibida influye
de manera positiva en la credibilidad de los sistemas informaticos asociados a la
banca mévil, y Shroft ez al. (2011), al analizar la aceptacién de un sistema de por-
tafolio electrénico, constataron que la facilidad de uso percibida influfa en la uti-
lidad percibida y ésta a su vez repercutia en la intencién 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) sugeria al afirmar que un individuo adopta una nueva tec-
nologia por la funcionalidad que ofrece y no por la facilidad de uso que percibe.

En del 4mbito de los servicios sanitarios, diversos investigadores han demos-
trado que la facilidad de uso percibida no condiciona la aceptacién de un servi-
cio de telemedicina, por parte de profesionales (Hu ez 4/., 1999; Ortegay Roman,
2011; Or et al., 2013). Escobar ez al. (2012) tampoco encontraron una relacién
significante entre la facilidad de uso percibida y la intencién de uso de recetas elec-
trénicas y sistemas de gestion automética de medicamentos. Esto puede deberse a
que la facilidad de uso percibida puede volverse irrelevante después de una expo-
siciéon prolongada a la tecnologfa en cuestién. Por eso, si tenemos en cuenta que
el acceso y el uso de las TIC en general, y en particular de Internet, estin cada vez
mds extendidos y que la familiarizacién con el medio informatico se fomenta des-
de pequenios, se podria decir que la facilidad de uso percibida ha dejado de ser un
antecedente directo de la intencién de uso de una tecnologia, debido al aumento
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generalizado de las destrezas informaticas entre los ciudadanos del siglo xx1. No
obstante, creemos que la facilidad de uso percibida no debe ser suprimida del mo-
delo, pues cabe esperar que los pacientes se muestren mds propicios a superar las
dificultades que entranan las consultas médicas online si el uso de dichos sistemas
les parece fécil y el beneficio del uso parece considerable. De ahi, que en este traba-
jo se proponga incluir dichas destrezas como antecedente de la utilidad percibida
(relacion cldsica) y del riesgo percibido (relacion nueva). En linea con estos argu-
mentos se formulan a continuacion las dos ultimas hipdtesis del modelo:
Hipétesis s: La destreza del paciente en el uso de medios informéticos ejerce un
efecto directo y positivo sobre la intencién de los servicios de consulta online.
Hipotesis 6: La destreza del paciente en el uso de medios informéticos ejerce
un efecto directo y negativo sobre el riesgo percibido en los servicios de con-
sulta online.
En la Figura 1 se recogen las hipétesis planteadas a lo largo del trabajo.

3. CONCLUSIONES
Este trabajo se suma a la reciente linea de investigacion sobre la aceptacién de
las T1C en el cuidado de la salud, y constituye un primer paso en el intento de mo-
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delizar la adopcién por parte de los ciudadanos de una nueva forma de distribu-
cién de los servicios sanitarios: las consultas virtuales. Este tipo de prestacion no
sustituye en modo alguno a la tradicional, sino que la complementa y abre nue-
vas vias para mejorar la eficiencia de los sistemas sanitarios y la calidad de vida de
los pacientes.

Tomando como base tedrica el Technology Acceptance Model (TaM), se plan-
tea una modificacién del mismo para medir la intencién de uso de esta nueva tec-
nologia, incorporando dos de las variables originales del modelo, la utilidad perci-
bida y las destrezas informaticas 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 nucleo del modelo se encuentra la clésica relacién directay
positiva entre utilidad percibida e intencién de uso y entorno a ella se proponen
otras més novedosas, como el impacto del riesgo percibido y la imagen de mar-
caen laintencién de uso o la influencia de las destrezas informdticas sobre la uti-
lidad y el riesgo percibidos, pero no sobre la intencién de uso directamente (al
haberse generalizado el uso de herramientas informadticas entre la poblacién ge-
neral, parece que ya no tiene sentido estudiar ese efecto directo, tal y como se ha
hecho hasta ahora).

Las variables aqui examinadas no son los unicos predictores posibles de la
intencién de uso de las consultas online, es decir que este no es un modelo ce-
rrado, sino simplemente un punto de partida, teéricamente fundamentado, que
incluye constructos especialmente relevantes para la difusién de la ESalud. La
futura validacién del modelo, permitird, 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
aportacion valiosa al mundo empresarial, esperando que la informacion resul-
tante del estudio ayude a los gestores del dmbito sanitario en la tarea de desarro-
llar nuevos servicios.

Entre las futuras lineas de investigacion en este campo podemos mencionar la
introduccién de nuevas variables en el modelo, como por ejemplo el tipo o grave-
dad de la dolencia a tratar o cuestiones sociodemograficas, y la posibilidad de re-
coger informacién en distintos paises para realizar un estudio intercultural. Asi-
mismo, teniendo en cuenta que ya se estan empezando a desarrollar practicas de
telemedicina a través de Internet, se podrian estudiar los determinantes del uso
real de diferentes servicios de E-Salud y compararlos con los predictores de la in-
tencioén de uso.
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Consecuencias del comportamiento de compra multicanal

del consumidor: emociones, satisfaccion y lealtad
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Resumen: Este trabajo analiza el efecto del comportamiento de compra multica-
nal sobre las emociones, la satisfaccion y la lealtad de los consumidores. Concre-
tamente, la investigacién evalta (1) en qué grado los clientes que combinan es-
tablecimientos fisicos e internet en sus procesos de compra desarrollan mayores
emociones positivas y menores emociones negativas que aquellos que utilizan un
tinico canal, (2) el impacto de las emociones sobre la satisfaccion que experimenta
el consumidor, y (3) la influencia de la satisfaccion en la lealtad. El estudio consis-
tid en la realizacién de una encuesta a 636 usuarios de teléfonos mdviles. Los resul-
tados obtenidos a partir de la aplicacién 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-
faccion, mientras que ésta favorece la lealtad.

Palabras clave: estrategia multicanal, emociones, satisfaccion, 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. INTRODUCCION

La transcendencia de internet y el auge de la telefonia mévil, a la que se le pro-
nostica un buen futuro en el mundo comercial, han modificado la forma en que
las organizaciones interactian con su publico objetivo. La irrupcién de las nuevas
tecnologias ha empujado a las compaiiias a relacionarse con el cliente a través de
multiples puntos de contacto, convirtiéndose en empresas que utilizan varios ca-
nales simultdneamente 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 reconocia que mantener mul-
tiples canales para potenciar las transacciones con los clientes era esencial de ca-
ra a lograr un crecimiento sostenible. La revisién de la literatura més reciente asi
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 organizacion (Ansari, Mela y Neslin, 2007; Neslin y Shankar, 2007; Tho-
masy Sullivan, 2005; Verhoefy 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 satisfaccion 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
andlisis 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 aun sin explorar.

En un entorno globalizado y competitivo, las empresas y consumidores se en-
cuentran inmersos en una economia 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 distribucién o rezail, dada la rivalidad
existente entre las distintas ensenas comerciales, no es ajeno a este hecho. La crea-
cién 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 satisfaccién. Como consecuencia, el analisis de las emociones y
la experiencia del consumidor centrado en los establecimientos fisicos han recibi-
do una considerable atencién en los ultimos afios (Bigné ez 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 ez al.,
20125 Wang et al., 2007; Wang, Hernandez y Minor, 2010; Wang, Minor y Wei,
2011; Wu, Chengy Yen, 2008).

Sin embargo, puesto que el futuro de los detallistas pasa por combinar tiendas
fisicas con el uso de internet para facilitar informacién, productos, emociones y
comunicacién bidireccional al cliente, la integracién de todos los puntos de con-
tacto resulta fundamental para generar una experiencia de compra unica basada
en las emociones, siendo necesario, por tanto, ampliar el estudio de estos concep-
tos al entorno multicanal.

Consiguientemente, el objetivo basico de esta investigacion es conocer las con-
secuencias que el comportamiento de compra multicanal tiene para las empresas
de retail, analizando el vinculo 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 satisfaccion y la lealtad. Los resultados obtenidos
permitirdn cubrir las deficiencias existentes en la literatura sobre la relacion entre
la estrategia multicanal y las emociones, posibilitando asi orientar las estrategias
comerciales de las compaifas.

El trabajo se estructura en cuatro partes. En la primera de ellas se describe el
marco tedrico de la investigacién y se plantean las hipdtesis referentes a las conse-
cuencias que la experiencia de compra multicanal tiene sobre el comportamiento
del consumidor en términos de emociones, satisfaccion y lealtad del cliente hacia
la empresa. En la segunda parte se detalla la investigacion empirica llevada a cabo
para el contraste de las hipdtesis previamente expuestas. La tercera seccion ofrece
los principales resultados. Por ultimo, en la cuarta parte se exponen las conclusio-
nes, implicaciones para la gestion, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. MARCO CONCEPTUAL Y PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS
2.1. La estrategia multicanal

La aparicién de las TIC, y principalmente internet, ha cambiado completa-
mente el entorno comercial. Tal es su impacto que incluso estd dejando de tener
sentido hablar de canales offline y online para llegar al cliente, de forma que la
linea que separa ambos canales resulta cada vez mas difusa. Esta interrelacién en-
tre puntos de contacto, fisicos 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 orientdndose a dar una respuesta personalizada, tnica y
de valor.

En la actualidad, gracias a internet, el cliente tiene mds informacién que nun-
ca, es mds critico y exigente, y sus hdbitos de compra cambian con mayor frecuen-
cia. Dos ejemplos de los recientes habitos desarrollados por los consumidores en
este sentido son el denominado efecto RoPo (Research Online, Purchase Offline),
que refleja una situacion 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 fisicos, 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 mds eco-
némico. Estas précticas, lejos de ser fendmenos 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 situacion en la que el protagonismo del cliente es destacado y don-
de las tiendas virtuales sirven de escaparate a las fisicas y viceversa, resulta cada vez
méds complicado para las organizaciones mantener una ventaja competitiva centra-
da en sus productos. De este modo, «/a ventaja competitiva de las empresas del si-
glo XX1 no reside exclusivamente en la venta de productos y servicios, sino en la oferta
de un servicio global y en la creacion de relaciones a largo plazo rentables, basadas en
la confianza y en el beneficio mutuo> (Payne y Frow, 2004; p. 532), ldgica en la que
se asienta el marketing relacional (Morgan y Hunt, 1994; Palmatier ¢z 4., 2006;
Wiertz et al., 2004). La gestion multicanal, intimamente 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 companfas que quieran implantar el marketing multicanal deben ser perci-
bidas por su publico como proveedores tnicos, sin perjuicio de que se relacionen
con ellas a través de multiples puntos de contacto. De acuerdo con Payne y Frow
(2004), la estrategia multicanal combina: 1) fuerza de ventas, 2) tiendas fisicas, 3)
telemarketing, 4) marketing directo (catédlogos y folletos), 5) comercio electréni-
co, y 6) comercio mévil o m-commerce. El éxito del marketing multicanal reside
en comprender la propuesta de valor de cada canal, desarrollando un mix de cana-
les dptimo dependiendo del tipo de cliente al que se dirija.
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La revision bibliogréfica muestra que las empresas, con independencia del ori-
gen de su negocio, ofrecen al menos tres de las seis categorias propuestas por Pay-
ney Frow (2004). Los dos canales de mayor protagonismo dentro de la estrategia
multicanal son las tiendas fisicas y el canal online. En cambio, la eleccién del ter-
cer punto de contacto con el cliente y del resto de canales que compongan la com-
binacién 6ptima depende del sector en el que la empresa ejerza su actividad. En el
sector de la gran distribucién los canales tradicionales tienen mas peso que los di-
gitales, aunque el auge de éstos tltimos 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 si tienen en comtin ambos sectores es la creciente importancia de la
telefonia mévil como canal de comunicacién complementario a internet.

Cada canal presenta fortalezas y debilidades en comodidad, asesoramiento,
posibilidad de inspeccién de productos, contactos con vendedores, seguridad,
privacidad, control del proceso de compra, coste econdmico, esfuerzo personal,
tiempo, medios de pago, diversién (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 (Coclho 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 gestione adecuadamente las bases de datos y otras dimen-
siones del enfoque CRM (Customer Relationship Management). Asi pues, ala hora
de identificar posibles consecuencias de la estrategia multicanal pueden incluirse
todos los efectos especificos derivados del marketing de relaciones. Este trabajo se
centrard en tres variables clave: las emociones experimentadas durante el proce-
so de compra, la satisfaccion que desarrolle el cliente con la empresa y la lealtad o
compromiso que manifieste con la organizacién multicanal.

2.2. Consecuencias del comportamiento multicanal: emociones, satisfaccion y lealtad

Los mercados de consumo actuales se caracterizan por ser escenarios donde
existe una gran competencia global. Si una organizacién lanza un nuevo producto
los competidores responden de forma cada vez mas rapida, ofreciendo un produc-
to igual o similar y a un precio mds econédmico. Asi, desde la perspectiva del clien-
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te, los productos cada vez se parecen mas y las diferencias atendiendo a sus carac-
teristicas tangibles apenas son apreciables.

El consumidor actual tiene acceso a abundante informacion sobre las empresas
que pueden proporcionarle el producto que busca. A la hora de comprar exige un
producto de calidad, a buen precio, y ademds, que la organizacion le ofrezca garan-
tias de su saber-hacer. Sin embargo, su mayor formacion e informacion le han vuel-
to mas critico con los productos estandarizados y busca elementos diferenciadores.
Por tanto, las nuevas necesidades del cliente estin mds relacionadas con la obten-
cién 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 (Ferndndez y Chiesa, 2003; Lendermarn y Sinchez, 2008;
Moral y Fernidndez, 2012; Palmer, 2010; Srinivasan y Srivastava, 201 o).

Las emociones son variables afectivas. Su naturaleza mas intensa frente a los es-
tados de 4nimo, asi como su relacién més directa con los estimulos que las provo-
can, justifica la idoneidad de ser analizadas para explicar las experiencias y la satis-
faccién del consumidor (Andreu, 2002; Bigné ez al., 2006). Esta tendencia actual
del marketing por atraer alos clientes desde el plano emocional requiere conocer la
estructura y las distintas formas en las que pueden medirse las emociones. El ané-
lisis de la literatura evidencia el dominio de dos aproximaciones tedricas: el enfo-
que categorico o discreto'y el enfoque dimensional.

El enfoque categoérico o discreto concibe el espacio emocional como un conjun-
to de emociones bien definidas, que son ficilmente reconocibles y fundamental-
mente divergen unas de otras, como el miedo, la alegria, 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-
cificos, perfectamente distinguibles entre si a través de sus diferentes componentes
(expresivo, psico-fisioldgico y cognitivo). Entre las aportaciones mas 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 estd compuesto por
un numero reducido de dimensiones abstractas sobre las cuales se posicionarfan
los estados emocionales concretos (Mehrabian y Russell, 1974; Russell, 1980). La
idea fundamental que quiere transmitir este modelo es que las emociones varfan
de forma continua a lo largo de un nimero 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 funcion de
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dos dimensiones principales que definen una configuracion circular denominada
«circumplejo» (Feldman y Fossum, 2001). De acuerdo con Russell (1980), las di-
mensiones bésicas son agrado-desagrado y activacién-tranquilidad. La dimensién
agrado (valence) se refiere al estado positivo/negativo, o al sentimiento subjetivo
de agrado/desagrado del consumidor. La dimensién activacién (arousal) es un es-
tado fisiolégico y psicolégico que varfa en un continuo desde un estado de inacti-
vacion hasta la actividad frenética.

Las formas de medicién de las emociones seran adecuadas dependiendo de los
entornos de estudio (Bigné ez 4/., 2006; Bigné y Andreu, 2005). El enfoque dimen-
sional y, en concreto, el modelo bidimensional de Russell (1980) se ha utilizado
ampliamente en el ambito del marketing. Por ejemplo, se ha aplicado para destacar
lainfluencia de los entornos (establecimientos comerciales) o de la publicidad en la
generacién de emociones (Bitner, 1992; Foxall y Grenley, 1999; Yalch y Spanger-
berg, 2000). Adicionalmente, trabajos que analizan la relacién entre satisfaccién
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 satisfaccién de forma positiva y negativa, respec-
tivamente (Bigné ez al., 2006). Dado que en esta investigacion se pretende medir
las emociones que experimentan los clientes que desarrollan un comportamiento
multicanal y su satisfaccién con la empresa, se tomar4 como referencia el enfoque
bidimensional en funcién 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 (Ldpez, 2008). El éxito de las
organizaciones radica en ser capaces de generar emociones positivas a sus consumi-
dores. De esta forma, los clientes percibirdn la marca como suya y serin sus mayo-
res prescriptores (Marti, 2008). Asimismo, realizardn una comunicacién boca-oi-
do positiva de sus sentimientos que expondrdn y compartirdn en la Red con otros
compradores, ptblicos de interés e, incluso, empresas competidoras. Por el contra-
rio, si la empresa genera emociones negativas en el cliente, aumentara la propen-
sion de éste a quejarse al responsable y a compartir la experiencia a través de una
comunicacion boca-oido negativa (Tsiros y Mittal, 2000; Zeelenberget al., 2000).

En general, un consumidor que desarrolla un comportamiento de compra mul-
ticanal suele manifestar una actitud més innovadora que el consumidor tradicional,
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siendo mds propenso a adoptar los nuevos puntos de contacto que la organizaciéon
ponga a su disposicidn, sobre todo los relacionados con las nuevas tecnologias. El
principal atractivo de los canales electrénicos es que el cliente puede mantener una
conversacion interactiva con la empresa, en la que ésta le escucha activamente ¢ in-
cluso le implica en su gestion convirtiéndole en prosumidor (unién de las palabras
productor y consumidor). Por su parte, las tiendas fisicas siguen siendo un punto de
referencia importante dentro del proceso de compra, sobre todo el sector de la gran
distribucién, donde el cliente puede ver, tocar y probar el producto, ¢ interactuar
con los vendedores. De hecho, en los tltimos afios muchos retailers han converti-
do sus locales en flagships o tiendas especticulo donde los clientes estan dispuestos
a pasar mas tiempo ¢ incluso pagar més por los productos. Ejemplos de estas tien-
das espectdculo son, entre otros, Gourmet Experience de El Corte Inglés, Starbucks
Coftee, Apple Store o Disney Store. Un consumidor que interacttie con ambos ti-
pos de canales es mds probable que vea potenciada su implicacién con la empresay
que experimente experiencias més atractivas que aquel cliente que sélo se sirve de
un unico 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 esta positivamente asociado al

desarrollo de emociones positivas por parte del consumidor.

Hi1b: El comportamiento de compra multicanal estd 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 satisfaccion 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 més 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 satisfaccién de un
individuo como la relacién existente entre las expectativas generadas antes de la
compra o prestacion del servicio, y la percepcién de los resultados o recompensas
realmente obtenidos. La visidn cognitiva considera que los consumidores tienen
estandares de comparacion previos al consumo, tomando como base teérica el pa-
radigma de la disconformidad. Asi, el cliente experimentara 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 prestacién del ser-
vicio recibido. Un consumidor estard satisfecho cuando sus percepciones confir-
men o excedan sus expectativas.
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Las investigaciones mds recientes también consideran el componente afectivo
de la satisfaccion. Dichas investigaciones la definen como una respuesta afectiva re-
sultado de la evaluacion de ciertas caracteristicas en relacién a algun estindar (Ball,
Coelho y Machds, 2004; Cassel y Eklof, 2001; Yang y Peterson, 2004). Asi pues, la
satisfaccidon 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 transaccién o
interaccién, y (2) a nivel de satisfaccién global.

La relacién entre emociones y satisfaccién ha sido objeto de gran interés por
parte de diversas investigaciones (Andreu, 2006; Bigné e al., 2006; Bigné y An-
dreu, 2004), en especial, el estudio del papel de las emociones en la experiencia del
consumidor en los establecimientos fisicos (Gilboa y Rafacli, 2003; Turley y Mi-
liman, 2000), tratando de superar las limitaciones de los modelos cognitivos para
explicar las decisiones de compra y la satisfaccion 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 estdn aso-

ciadas positivamente a la satisfaccién que el cliente desarrolla con la empresa.

H2b: Las emociones negativas experimentadas por el consumidor estén aso-

ciadas negativamente a la satisfaccién que el cliente desarrolla con la empresa.

El objetivo tltimo de implantar en la organizacién una gestién multicanal, es-
forzandose 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 repeticién de com-
pra de una determinada marca, sin tener en cuenta otras variables psicoldgicas. Sin
embargo, las investigaciones mds recientes muestran que la lealtad no puede expli-
carse en base tnicamente a medidas comportamentales. El consumidor verdade-
ramente comprometido con la empresa, ademds 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 revisién de la literatura tiende a identificar lealtad con compromiso. En ge-
neral, la existencia de compromiso supone que dos partes asumen una orientaciéon
a largo plazo dentro de la relacién, centrada en el deseo de mantenerla a lo largo
del tiempo y en la disposicidn 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-
posicion afectiva a mantener la relacién, y fundamentado en la existencia de un
vinculo emocional con la otra parte. Por otro lado, el compromiso calculado, ori-
ginado por la valoracién cognitiva y racional de los beneficios y costes asociados
a continuar con la relacién o abandonarla. De acuerdo con Wetzels, De Ruyter y
Birgelen (1998), el compromiso mds efectivo para mantener una relacién mutua-
mente beneficiosa a largo plazo es el compromiso afectivo. La razén es que el com-
promiso calculado puede inducir a alguna de las partes a mantener la relacién en
contra de su desco, debido a la existencia de costes de cambio a los que se enfren-
tarfa si abandona, o ala falta de otras alternativas viables. Esos clientes, en lugar de
«clientes leales» serfan «clientes cautivos».

Autores como Szymanskiy Henard (2001), a partir de la estructura conceptual
de la satisfaccién propuesta por Oliver (1997), llevaron a cabo un meta-andlisis de
los principales resultados empiricos sobre satisfaccién, 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 satisfaccién incida positivamente sobre la lealtad del consumidor (Bigné ez /.,
2006), tal y como refleja la tltima hipétesis del trabajo:

H3: El grado de satisfaccién que desarrolle el consumidor estd asociado posi-

tivamente a la lealtad o compromiso afectivo que manifieste con dicha orga-

nizacion.

La Figura 1 recoge, a modo de resumen, el modelo teérico propuesto.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION EMPIRICA
3.1. Ambito de estudio, universo y diserio muestral

Con la finalidad de contrastar las hipétesis planteadas en este trabajo, la inves-
tigacion empirica se centra en el sector de la electrénica de gran consumo y, con-
cretamente, en uno de sus productos estrella, el teléfono mévil. Segtin datos de la
compania ComScore, en el afio 2011 Espana fue el pais europeo con mayor tasa
de penetraciéon de smartphone (63,2 %). El «Estudio sobre el Comercio Electrd-
nico B2C 2011» para el mercado espafiol elaborado por el Observatorio Nacio-
nal de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTsI) refleja
que el teléfono mévil es uno de los articulos méds buscados online, si bien la mayo-
rfa de las compras atn se realizan en establecimientos fisicos. 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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FIGURA I

Efecto del comportamiento de compra multicanal en las emociones, satisfaccion y lealtad

EMOCIONES
POSITIVAS
Hy, (%) Ha, (+)
Hy (+)
COMPORTAMIENTO DE o LEALTAD
COMPRA MULTICANAL SATISFACCION AFECTIVA
His () Hau ()
EMOCIONES
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La poblacién objeto de estudio estd constituida por potenciales usuarios de te-
léfonos méviles residentes en el Principado de Asturias mayores de 15 afios. De
todos los concejos que componen la region se eligieron aquellos con mayor nu-
mero de habitantes, que se sitian en la zona central de la Comunidad Auténoma.
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 distribucién de la muestra segun las va-
riables socio-demogréficas.

La investigaciéon empirica se llev6 a cabo a través de una entrevista mediante
un cuestionario personal estructurado, cuya fase de ejecucion durd 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
telefonia mévil, inmediaciones de centros de ensefianza y en diferentes centros so-
ciales. En total se realizaron 667 encuestas de las que fue preciso eliminar 31, ob-
teniendo 636 encuestas validas (ver Tabla 2).

3.2. Medida de las variables del modelo

La medicién de las variables del modelo se ha realizado a través de una serie de
items obtenidos en la revisién bibliografica llevada a cabo en este estudio. Todos
los items 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
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TABLA 1

Distribucion de la muestra segiin las variables socio-demogrificas

VARIABLES SOCIO-DEMOGRAFICAS MUESTRA PORCENTAJE
SEXO

Hombres 303 47.60%
Mujeres 333 52.40 %
EDAD

15-24 anos 81 12.70 %
25-44 anos 281 44.20 %
45-64 anos 169 26.60%
Mis de 65 afios 105 16.50%
NIVEL DE ESTUDIOS

Sin estudios 9 1.40%
Estudios Primarios 109 17.10%
Bachillerato/Formacién Profesional 257 37.30%
Estudios universitarios 281 44.20%
OCUPACION

Empleador 32 5.00%
Empresario sin asalariados o trabajador independiente 29 4.60%
Asalariado sector privado en puesto que requiere cualificacién universitaria 73 11.50%
Asalariado sector privado puesto que no requiere cualificacién universitaria 139 21.90%
Asalariado sector publico puesto que requiere cualificacién universitaria 46 7.20%
Asalariado sector publico puesto que no requiere cualificacién universitaria 39 6.10%
Buisqueda activa de empleo 56 8.80%
Jubilado 87 13.70%
Otra situacion 135 21.20%

Anexo). Para medir el comportamiento multicanal, se pregunté a los encuestados

en una escala de 1 a 10 el grado en el que combinaban los canales online y offline,

donde 1 equivalia a «he utilizado exclusivamente un iinico tipo de canal para elegir

y comprar el mévil> y 10 a «he recurrido en profundidad a miltiples formas de con-

tacto con las empresas para elegir y comprar el mévil>.

4. RESULTADOS

Para evaluar la fiabilidad y validez se utiliz6 un Andlisis 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
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TABLA 2
Ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO Usuarios teléfonos moviles Principado de Asturias mayores
de 15 afos

RECOGIDA INFORMACION Encuesta estructurada

AMBITO DE ESTUDIO Zona central del Principado de Asturias

TAMANO DE LA MUESTRA 636 encuestas validas

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO  Aleatorio y estratificado por nucleo de poblacién, sexo y edad

ERROR MUESTRA + 4.00% (p=q= o.5; nivel de confianza = 95 %)

FECHA TRABAJO CAMPO Octubre, noviembre y diciembre 2012

son satisfactorios en todos los casos, siendo superiores al valor minimo recomen-
dado de 0.7 (ver Tabla 3). Ademds existe validez de contenido (las escalas han sido
validadas en trabajos previos), validez convergente (los lambda estandarizados de
la relacion entre la variable observada y la variable latente son estadisticamente 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 ultimo, también se calculé el valor del AVE (Average Variance Extrac-
ted) como indicador de la validez convergente de cada escala, superando en todos
los casos el valor minimo de o.5s.

La estimacién del modelo causal se ha llevado a cabo mediante un anélisis de
ecuaciones estructurales (Figura 2) utilizando el método de mdxima verosimilitud
robusto (ML Robust). Las medidas de bondad de ajuste son satisfactorias (Satorra-
Bentler %*(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 estd asociado positivamente al desarrollo de emociones positivas
por parte del consumidor, proporcionando soporte a la primera hipétesis del mo-
delo (H,,). Sin embargo, en el caso de la relacién planteada entre el comportamien-
to multicanal y las emociones negativas, el contraste del modelo causal conduce
a rechazar la hipétesis H,;, puesto que el resultado es negativo y significativo. Por
su parte, las emociones experimentadas son un antecedente de la satisfaccion. Las
emociones positivas influyen directa y positivamente sobre la satisfacciéon (H,,).
Asimismo, si el cliente experimenta emociones negativas durante el proceso de
compra, esto influird negativamente sobre la satisfacciéon que desarrolle con la or-
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TABLA 3
Fiabilidad y validez de las escalas

FACTOR ITEM ESTIMADORES (VALOR-T) FIABILIDAD' AVE
Emociones Negativas (EMN) EMNI 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)
EMNS 0.654 (18.051)
Emociones Positivas (EMP) EMPI 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)
EMPS 0.831 (30.669)
Satisfaccién (SAT) SATT 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) LAFI 0.840 (27.610)
LAF2 0.926 (37.835) 0.911
LAF3 0.871 (7_9.369) (0.908) 0.774
MEDIDAS DE BONDAD DEL AJUSTE
S-By* (113) =367.369 BBNFI BBNNFI CFI RMSEA
(p =0.000) 0.968 0.962 0.973 0.060

' La columna de fiabilidad muestra el valor del Coeficiente de Fiabilidad Compuesto y, entre paréntesis, el valor del Coeficien-

te del Alpha de Cronbach

ganizacién (H,;). Finalmente, el contraste del modelo recoge la existencia de una
relacién positiva entre la satisfaccion y el grado de lealtad o compromiso afectivo,
confirmindose, por tanto, la hipdtesis H..

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

El objetivo de este trabajo consistié en analizar los efectos que tienen para las
empresas el hecho de que sus clientes desarrollen un comportamiento de compra
multicanal, centrandose para ello en tres variables clave: las emociones experimen-
tadas por los consumidores alo largo del proceso de compra, la satisfaccién que de-
sarrollan con la empresa, y el compromiso afectivo que manifiestan con la misma.
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TABLA 4
Validez Discriminante’

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

* Los valores de la diagonal corresponden a la rafz cuadrada del AVE para cada uno de los constructos. Los va-

101‘CS PO[‘ dcbajo dC 13. diagonal son 13.3 corrclacioncs entre cada uno dC IOS constructos

Los resultados obtenidos muestran que los clientes multicanal experimentan
experiencias positivas en mayor grado que aquellos que utilizan un tnico canal de
compra. Este resultado se encuentra dentro de lo esperado porque es previsible
que el consumidor multicanal desarrolle una relacién mas 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 mas exigente y critico, o
son mas evidentes los fallos de coordinacién entre canales. Los resultados ratifi-
can la propuesta de Szymanski y Henard (2001), y reflejan que las emociones son
antecedentes de la satisfaccion. Por tltimo, el contraste del modelo muestra que la
mayor satisfaccién de un cliente con una empresa influye directa y positivamente
sobre su lealtad con dicha entidad, en linea 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 electronica de gran consumo. Dichos resultados sugieren que
una estrategia multicanal ayudara a conseguir una cartera de clientes mas leales
que los monocanal tal y como ya habfan constatado Kumar y Venkatesan (2005s),
Thomas y Sullivan (2005) y Venkatesan, Kumar y Ravishanker (2007), en tanto
en cuanto estos consumidores se sientan més satisfechos, desarrollando como con-
secuencia un compromiso afectivo basado en un vinculo emocional con la orga-
nizacion.

No obstante, la estrategia multicanal por si misma no asegura la lealtad de los
clientes. Si bien es més probable que se intensifiquen las emociones positivas, tam-
bién ocurre lo mismo con las negativas. Ademds, la empresa debe ser consciente
que la implantacién de la estrategia multicanal puede generar fricciones departa-
mentales, sobre todo con los vendedores, puesto que es probable que consideren
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FIGURA 2
Estimacién del modelo causal

EMOCIONES

POSITIVAS 0.495%##*

0,722%2+

LEALTAD

COMPORTAMIENTO DE AFECTIVA

COMPRA MULTICANAL

0.159%**

EMOCIONES
NEGATIVAS

P < 0.05; p < 0.0I; p < 0.001

que los canales online canibalizan sus esfuerzos. La respuesta organizacional de-

bera materializarse en la puesta en marcha de un sistema de incentivos coherente
p

y enfocado hacia el marketing multicanal.

s.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Entre las limitaciones més 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 geogréfico muy concreto. Por otro lado, las consecuencias del comporta-
miento multicanal tan sélo se han analizado en base a tres variables, emociones,
satisfaccion y lealtad, existiendo otras dimensiones que no han sido consideradas.
Adicionalmente, la investigacién se centra en un sector, la electrénica de gran con-
sumo, y en un producto especifico, los teléfonos méviles, lo que recomienda pre-
caucion ala 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 tnico item, sin reflejar la variedad de situaciones distintas que puede
haber detras de este comportamiento.

Lainvestigacién futura podria ir encaminada a considerar otras variables como
el valor percibido y la confianza. Asimismo, también seria 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 podrian llevarse a cabo en
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otros sectores de gran consumo con productos de baja implicacién, de cara a eva-

luar el posible efecto de esta variable. Particularmente, la inclusién de potencia-

les moderadores podria contribuir significativamente a explicar la relacién entre

el comportamiento multicanal y las emociones positivas y negativas derivadas del

mismo. Variables como el nivel de implicacién o la existencia de fallos en el servi-

cio y/o estrategias de recuperacion por parte de la organizacion, juegan probable-

mente un papel relevante en esta relacion.
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ANEXO

EMOCIONES
Escala de medicién 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 Codigo Medias Desviaciones Tipicas
de acuerdo)
NEGATIVAS
Decepcionado / Frustrado EMNI 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 EMNS5 3.29 2.732
POSITIVAS
Encantado EMPI 5.13 2.517
Contento EMP2 5.45 2.488
Feliz EMP3 5.01 2.525
Ilusionado EMP4 5.41 2.697
Entretenido EMPS 5.43 2.639
SATISFACCION

Escala de medicién elaborada a partir de: Bloemer y Odekerken-Schroeder (2002),
Delgado y Munuera (2005) y Oliver (1980, 1999)

Indique grado de satisfaccion con esta estampa

(Likert: 1= total desacuerdo, ro= totalmente Codigo Medias Desviaciones Tipicas
de acuerdo)

Se han cumplido las expectativas que tenfa con esta empresa SATI 6.45 2.127

Estoy contento de haber elegido esta empresa SAT2 6.38 2.220

Mi impresién sobre esta empresa ha mejorado trasla compra  SAT3 5.54 2.326

En general, estoy satisfecho con esta empresa SAT4 6.40 RANG

LEALTAD AFECTIVA
Escala de medicién elaborada a partir de: Caruana (2004), Gremler et al. (2001),
McMullan y Gilmore (2003) y Oliver (1996)

Indigue su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones

(Likert: 1= total desacuerdo, 1o= totalmente de acuerdo) Codigo Medias Desviaciones Tipicas
Me gusta realizar compras en esta empresa LAFI 5.37 2.404
Soy leal a esta empresa porque me agrada la relacién con ella LAF2 5.04 2.573
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¢Cdémo conseguir que una web venda mas? Diseno de

un experimento en el dmbito de la distribucion:

NATALIA VILA LOPEZ
INES KUSTER BOLUDA

Universidad de Valencia

Resumen: Esta investigaciéon mide si cinco efectos deseados para una Web (aproxi-
mados mediante 21 items combinados en un tinico constructo) destacan mds 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 informacién; (iv) navegabilidad. En total,
350 consumidores repartidos en cinco submuestras han navegado por estas cinco
paginas Web, contrastandose solo parcialmente los resultados esperados.

Palabras clave: diseno de paginas web, seguridad, servicio al cliente, informacién

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: diseno de paginas Web, seguridad, servicio al cliente, informacién y na-

vegabilidad.

! Este estudio se enmarca en un trabajo de investigacién mds amplio financiado con el proyecto CTI-
DA 2006/350, Oficina Ciencia y Tecnologfa (Generalitat Valenciana) que ha dado lugar a diversas pub-
licaciones relacionadas con el tema objetivo de analisis.
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1. INTRODUCCION

Cada dia es superior el uso de Internet, y la visita a paginas Web. En el caso es-
panol, el nimero de hogares con acceso a Internet ha crecido del 28 % en el afio
2003 al 36 % en el afio 2005; y el 48 % de los individuos habian 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 investigacion basada en manipular simultdneamente diversas varia-
bles consideradas tradicionalmente «clave» por la literatura para construir pé-
ginas Web exitosas.

Hasta la fecha, se han realizado investigaciones en las que se comparan péginas
Web seguras y paginas Web no seguras; o pdginas Web navegables y no navegables
entre otras. Sin embargo, la idea de considerar simultdneamente 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 s efectos: més placer, mds satisfaccién, més confianza, menos
riesgo percibido y mds intencién 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 s efectos deseados en una web han sido combinadas en una tnica 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 varien en funcién de quienes sean los sujetos encues-
tados. De tal modo, no se eliminan items de las escalas bajo un determinado esce-
nario de trabajo de campo. En segundo lugar, el presente trabajo busca visualizar
de forma fécil las proximidades entre los 5 efectos deseados en una web y los s seg-
mentos expuestos a cada una de las 5 pdginas 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 CONSTRUCCION DE UNA WEB IDEAL

Siguiendo a Rodgers ez a/.(2005), en este trabajo se van a clasificar en tres gran-
des bloques (sistema, contenidos y servicio) los factores clave referidos al disefio
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 sistermna
hacen referencia a la performance de la ingenieria online. Su medicién captura la
facilidad de acceso (rapidez y navegabilidad) de la Web. Combinando ambos tér-
minos «rapidez» y «ficil uso», Kim ez /. (2003 ) proponen el concepto «estruc-
tura sistemdtica de la Web», que mide como de rdpido funciona una Web, y cémo
de fécil resulta de usar y navegar.

En segundo lugar, los factores de éxito relacionados con los contenidos/infor-
macidn representa la calidad de la informacién proporcionada por el servicio on-
line. Diversos autores se han esforzado por sintetizar la medicién de la calidad de
los contenidos que una pagina Web ofrece (Rodgers ¢z al., 2005). En este sentido,
se ha abordado si la informacién que se presenta es precisa, actual, completa, rele-
vante para el usuario, flexible y ampliable/renovable periédicamente.

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
serfan muy variados, por ejemplo: facilitar informacion sobre disponibilidad o
informaci6n de estado de los «stocks» y facilitar informacion previa sobre con-
diciones de compra o pago, dando la posibilidad incluso de contactar con la em-
presay de obtener informacion 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 estd ocupado o fuera
de servicio; ofrecer distintos plazos de entrega, a distintos precios del producto; y
agradecer la transaccion.

3. DETERMINANTES DEL EXITO DE UNA PAGINA WEB IDEAL

El objetivo de construir pdginas 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 cabria apuntar el aumento de
sus ventas on line. Como estas son dificiles de medir, Lee y Lin (2005) postulan
que la intencién de compra expresada en un cuestionario seria una aproximacién
bastante aceptable del comportamiento de compra online. De acuerdo con Blac-
kwell ez al. (2001), la intencién 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 caracteristicas de una pégina pdgina Web (como la navegacién o la
seguridad) influirdn sobre la actitud hacia la compra online, lo que, posteriormen-
te, mejora la intencién de compra. Basindonos en estas reflexiones cabria apun-
tar que:

Hi1: Una Web ideal venderi mds (intencién de compra superior) que otras Web

no ideales (peores en seguridad, navegabilidad, informacién y servicio al cliente).

Como segundo efecto deseado de una Web-idel se podria sefalar el aumento
del placer que reporta. Asi, por ejemplo, Belanger ez al. (2002) afirman también
que existen determinados atributos de la pagina Web que pueden ayudar a hacer
mas agradable la experiencia de un internauta con dicha pdgina. Es mis, 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 pagina (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 diseno, presentes en una Web ideal. Teniendo
presente lo expuesto, cabria apuntar que:

Hz: Una Web ideal provocard mds placer que otras paginas Web no ideales (peo-

res en seguridad, navegabilidad, informacién y servicio al cliente).

Como tercer efecto, y relacionado con lo anterior, no puede obviarse el aumen-
to de la satisfaccién. En esta linea, Cox y Dale (2002) consideran que son cuatro
las variables que mejor representan aquellos factores/elementos de la pagina Web
mejoran su calidad aumentando la satisfaccion del internauta: (i) confianza/segu-
ridad al cliente; (ii) facilidad de uso/navegabilidad; (iii) recursos online/informa-
ci6n facilitada; (iv) servicios de relacién. A partir de todo ello cabria plantear que:

H3: Una Web ideal provocard mds satisfaccion que otvas pdginas Web no ideales

(peores en seguridad, navegabilidad, informacion y servicio al cliente).

En cuarto término se debe sefialar que ademds de despertar intenciones de
compra, actitudes de agrado y satisfaccién, una Web debe de ser capaz de generar
la confianza del internauta. Siguiendo a Wakefield y Whitten (2006), las empre-
sas necesitan emplear sefales 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 estd presente de manera mas acusada a Webs bien disenadas, faciles de
usar y seguras (Web ideales), que en Webs deficientes. Asi se constata en la inves-
tigacién de Shankar ez al. (2002), autores que destacan determinados aspectos de
la Web en la generacién 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 informacién);
y aspectos relativos a la calidad del servicio prestado (tales como la presentacién y
las sefales de garantia). Asi, cabria enunciar:

Hy: Una Web ideal provocard mds confianza online que otras paginas Web no

ideales (peores en seguridad, navegabilidad, informacion y servicio al cliente).

Por ultimo, 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 ef al. (2005) sefialan que una de las principales barreras a la venta onli-
ne viene determinada por el riesgo percibido por el cliente en dicha compra. Asi,
afirman que las empresas deberan tener especial cuidado en el diseno de sus pagi-
nas Web; de forma que reduzcan el riesgo percibido y hagan de la compra online
un experiencia placentera. De manera més especifica, los autores comprueban que
existe cierta relacién entre determinadas caracteristicas de la pagina Web, como
por ejemplo la presentacién del producto (uso de imdgenes, tamaiio o posibilida-
des de ampliacién) y el riesgo percibido. Concretamente Webs mejor disenadas
(con més informacién y mas ordenada), més seguras y que funcionen mejor De lo
expuesto, cabe plantear la siguiente hip6tesis:

Hs: Una Web ideal disminuird mds el riesgo percibido que otras paginas Web no

ideales (peores en seguridad, navegabilidad, informacion y servicio al cliente).

Estos cinco conceptos contemplados en las cinco hipétesis (intencién de com-
pra, actitud, satisfaccién, confianza y riesgo percibido) han sido combinados en
un dnico constructo disenado para medir los efectos deseados en una Web ideal.
La razén de su combinacién 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 items, se muestra en li-
neas posteriores.

4. DISENO DE LA INVESTIGACION
4.1. Estudio cualitativo

Antes de la definicién del experimento se condujeron 7 dindmicas de grupo
en diferentes contextos. Fruto de este estudio cualitativo se obtuvieron cuatro in-
teresantes conclusiones relativas a las caracteristicas que deben de estar presentes
en una Web. En primer lugar, la usabilidad, es decir, que la Web sea 4gil, funcione
bien y los contenidos se presenten bien estructurados. En segundo lugar, la seguri-
dad, esto es que la pdgina Web permita comprar sin asumir riesgos. Tercero, que la
informacién resulte abundante y de calidad especialmente en dos direcciones: (1)
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que exista suficiente informacidn relativa al precio y ofertas disponibles, y (2) que
la informacién relativa al producto en si incluya imagenes variadas, con opciones
de rotacién y zoom disponibles. Por tltimo, los e-servicios (es decir, las opciones
de pago alternativas, la entrega, la profesionalidad en la transaccién) 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 pruebay
las posibilidades de devolucién) adquiere gran importancia.

Adicionalmente, las dindmicas de grupo han mostrado que la ropa es uno de
los productos con mayores posibilidades de venta online. Por tltimo, el consumo
online de la ropa resulté especialmente interesante entre el segmento de jévenes.

A partir de estas conclusiones, el presente estudio se ha centrado en desarrollar
una pagina Web de ropa dirigida al segmento de consumidores de entre 18 y 35
afios. A partir de esta pagina Web, se desarrollaron cuatro pdginas Web diferentes
en las que se manipula una variable (usabilidad, seguridad, contenido informati-
vo y servicio al cliente).

4.2. Disesio de una Web ideal

Para empezar, dos disefiadores graficos crearon una Web ficticia «ideal» para
una empresa de ropa inexistente, Resaka, dirigida al segmento de consumidores
jovenes de clase media; siendo estructurado el contenido en 6 secciones mostra-
das de forma horizontal en una barra de ment que aparecia en todas las paginas.
Estas secciones fueron preparadas ad hoc para el experimento: empresa, servicios,
catdlogo, trabaja con nosotros, compra online, y contacto. Adicionalmente, un lo-
gotipo ficticio en rojo y negro fue ideado por el disenador grafico. Este logo era
mostrado también en las diversas paginas de la Web. Del mismo modo, una musi-
ca estilo chill out fue incluida en la pdgina Web buscando un mayor fit con el pt-
blico objetivo. Asimismo, en todas las pdginas aparecian 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, asi como otras medidas para garantizar la seguridad del
proceso de compra.

4.3. Manipulacion de la usabilidad: Web 2 con baja usabilidad, lenta y
desordenada

Partiendo del disefio de la pagina Web ideal descrita en lineas 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 pagina Web, se alargé el niimero de clics en el proceso de com-
pradesde «4» enla Web ideal hasta «9» en la pagina Web de baja usabilidad. De
este modo, los navegantes no eran capaces de realizar compras rdpidamente, tal y
como aconsejan (Coxy Dale, 2002). En segundo lugar, para alterar la facilidad de
uso se adoptaron otras dos medidas: (i) se movi6 la barra de navegacion horizon-
tal de la pagina Web ideal desde la parte superior hacia la parte lateral izquierda y
la parte inferior, (ii) en el resto de pdginas distintas a la principal se opté por eli-
minar el mend, dejando sélo en la parte superior el logotipo de Resaka y un botén
de inicio que retornaba a la pagina principal.

4.4. Manipulacion de la variable seguridad: Web 3 con baja sequridad

Para manipular la variable seguridad se opté 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 pdrrafos de otras tres secciones que hacian alusion de alguna manera al
concepto de seguridad. Por tltimo, y dado que la variable privacidad no se queria
manipular, se opt6 por dejar el vinculo de politica de privacidad solo en la pagina
principal y reducida a la minima expresion (sin ninguna alusion a la seguridad).

4.5. Manipulacion variable informacién: Web 4 con baja informacién de producto
y precio.

Con la finalidad de manipular el contenido informativo de la Web se opt6 por
eliminar informacién sobre el producto y su precio. Con todo ello, se consiguié
que el navegante que se introducia en la pagina Web manipulada con baja infor-
macién, se encontrara con una pagina en la que no habfa catdlogo, y cada prenda
se mostraba mediante una sola imagen, en un solo color, sin posibilidades de ser
ampliada, ni rotada, y sin opcién de poder probar como quedaria en otros colo-
res. Ademds, el precio no se indicaba de forma clara ni inmediata, ni tampoco el
posible ahorro en su compra.

4.6. Manipulacion de la variable servicio: Web s con bajo servicio

Para manipular el servicio al cliente se eliminé el link de «servicio al cliente»
de la pagina principal integramente. Asimismo, se eliminé un segundo link del me-
nu principal, concretamente el de «contacto». Més aun, también se suprimieron
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los teléfonos y emails de contacto del resto de paginas del sitio. Ahora bien, aque-
lla informacidn relativa a sede social de la empresa, incluida en la Web ideal bajo
el link «contacto», fue trasladada al link «empresa» también de la pdgina prin-
cipal. Por otra parte, en la seccién de «condiciones de compra, desaparecié to-
do aquello que implicaba servicio al cliente.

4.7. Muestra

Nuestro experimento se apoyé en las opines de 350 encuestados que accedie-
ron a participar a cambio de un ldpiz (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 invitacién, eran conducidos a una oficina con una
sala especialmente preparada informaticamente para navegar por la empresa fic-
ticia Resaka. En la composicién de la muestra total un 57 % fueron mujeres y un
43 % hombres. El 40 % con estudios universitarios medios y el 48 % con estudios
secundarios. Mds del 50 % de los encuestados declaré ganar mas de 2000 euros
mensuales. El campo de edad oscilaba entre los 18 y los 35 anos. 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 indicé que dispo-
nian de un cheque ficticio de 200 euros para poder comprar en la Web visitada.
Transcurridos 30 minutos, se les suministré un cuestionario para recoger sus im-
presiones tras la navegacion.

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 «intencién de compra» contemplamos 4 items. Los 3
primeros items han sido ya utilizados por Belanger e al. (2002) y el tiltimo ftem
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 items propuestos por Ko ez 4/. (2005). Esta
escala estd basada en el trabajo de Chen y Wells (1999). La satisfaccion del usua-
7io con un sitio Web se midié con los 4 items de Flavidn ez 4/. (2006). Para medir
la confianza online se emplearon los 4 items propuestos por Wakefield y Whit-
ten (2006), los cuales se basan en la propuesta de Larzelere y Huston (1980). Por
tltimo, para medir el riesgo percibido se incluyeron 4 items 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. Metodologia estadistica de investigacion

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 aplicacién cada vez mas
estd permitiendo obtener medidas objetivas en el dmbito de la Direccién de Em-
presas. Como el propio autor senala, en el Modelo de Rasch no se trabaja con un
paradigma estadistico (eliminar ftems de una escala que presenta problemas), sino
con un paradigma de medicién (se baraja la posible eliminacién de aquellos su-
jetos encuestados cuya opinién estd 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 items que, con otra muestra diferente de encuestados, resul-
tarfan perfectamente vélidos.

En segundo lugar, y con la finalidad de lograr el segundo objetivo planteado
se recurrio a la obtencidn de mapas preceptuales capaces de representar median-
te puntos en un mismo espacio geométrico dos grupos de estimulos. Por una par-
te, los sujetos, que en el estudio son los 5 segmentos de encuestados expuestos a s
paginas Web diferentes. Por otra parte, los 21 items que conforman el constructo
éxito de una Web transaccional. La proximidad en el mapa perceptual de dos pun-
tos significa una alta asociacién entre ellosPara obtener este mapa perceptual fue
utilizado el programa DYANE versién 3 (Santesmases, 2005 ).

5. RESULTADOS Y DISCUSION
s.1. Desarrollo de una hervamienta para determinar el éxito de una pagina Web

Después de obtener la informacion procedente de los 3 50 encuestados que par-
ticiparon en esta investigacion, se procedié al tratamiento y andlisis de la misma
mediante el Modelo de Rasch. Mediante dicho modelo, la variable latente ¢xi-
to de una pdgina Web’ se concibe como un concepto formado por 21 items 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 jerarquia entre los con-
ceptos integrantes del éxito de una pdgina Web, Asi, en la Tabla 1 aparecen orde-
nadas las variables objeto de estudio en funcién del valor obtenido en la columna
measure (medida). Nétese que los ftems se ordenan de menor a mayor importan-
cia. De este modo, las variables mds relevantes para medir el éxito de una pagina
Web serian: PA.3: Comodidad al navegar en la pagina Web, ps.2: Experiencia sa-
tisfactoria al navegar en la pagina Web, Pc.3: Sensacién de sinceridad en las pro-
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mesas a los clientes, y P1.4: Recomendacién de esta pagina Web a otros. Por su
parte, los items menos relevantes para medir el éxito de una pdgina Web han re-
sultado ser: PA.4: Buen lugar para pasar el tiempo, P1.3: Uso de la tarjeta de crédi-
to para comprar en esta pagina Web, PL.2: Creacién de una cuenta personalizada
en esta pagina 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 estadistico MNSQ se encuentran en el intervalo o,5-1,5 y las correlaciones
PTMEA alcanzan valores positivos y elevados. Ahora bien, no todos los valores del
estadistico Zstd superan el valor 2 en términos absolutos, lo que aconseja un estu-
dio més detallado de la fiabilidad y validez de las medidas de los ftems.

Asi, la Tabla 2 nos muestra informacion sobre la fiabilidad de las medidas de los
items y de los encuestados, alcanzandose 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 pagina Web son con-
sistentes y estables.

Por tltimo, resulta interesante comprobar la unidimensionalidad e invarianza
del instrumento medido, por ser estas las hipétesis 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 hipétesis 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 préximos a 1. Asi pues, el instrumento de medida
propuesto permite evaluar el éxito de una pdgina Web. A la vista de lo expuesto, el
instrumento propuesto es adecuado, fiable y vélido para la medicién del éxito de
una pagina Web desde el punto de vista del consumidor.

s.2. Andlisis Factorial de Correspondencias: cinco paginas Web y 21 items/efectos
Asi, tras aplicar el Andlisis 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 paginas Web analizadas se puede consultar la Figura 1. El analisis de los resul-
tados obtenidos permite obtener diferentes conclusiones y reflexionar sobre las
hipétesis comentadas en apartados previos. En particular cabe afirmar que:
— La WEB SIN SERVICIO es la que mds se asocia con una alta intencién de
compra (PL1, PL.2., PL.3 y P1.4). Por tanto, es la que mds parece estimular las
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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
P13 1351 350 47 .04  1.I0 1.3 1.10 1.4 .69 32.0 31.2 PL3

PL2 1364 350 45 .04  I1.10 1.4 1.10 1.3 .66 34.0 31.4 PL2

PR.4 1478 350 22 .04 1.70 8.0 1.75 8.4 .40 24.0 32.0 PR.4
PA.I 1496 350 .19 .04 75 -3.7 77 -3.4 75 40.6 32.2  PA.I

PR.I 1500 350 .18 .04  1.62 7.2 1.69 7.8 .36 24.9 32.0 PR.I

PLI 151§ 350 IS .05 .96 -.6 .96 -5 .69 38.6 32.1 PLI

PC.I 1540 350 .10 .05 .79 -3.0 .82 -2.6 .69 38.0 32.5 PC.I
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 PR3
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.I 1652 350 -.14 .05 .68 -4.8 .67 -4.8 .68 45.1 34.0 PS.I

PA.S 1657 350 -.I5 .05 .96 -4 .96 -5 .68 32.6 34.0 PA.s
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
PL4 1697 350 -.24 .05 .94 -7 .94 -8 .70 35.1 34.5 PL.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

venas oz line. Se opone a la WEB NO SEGURA. Por ello, deberfamos recha-

zar H1, ya que la WEB IDEAL no es la que, en términos relativos, mds inten-

cién de compra suscita.
— La Web NO INFORMATIVA es la que més 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.s). Por este mo-

tivo, deberiamos rechazar la H2, ya que la WEB IDEAL no es la que, en tér-
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TABLA 2
Fiabilidad de las medidas de los items y de los encuestados

ENCUESTADOS VARIABLES
Fiabilidad Real: 0,90 Modelo: 0,93 Real: 0,97 Modelo: 0,97
Indice separaciénReal: 3,05 Modelo: 3,58 Real: 5,63 Modelo: 5,98

A (KR-20) Fiabilidad de las puntuaciones de los encuestados: 0,93

Correlacién entre medida y puntuaciones encuestados: 0,98

minos relativos, mis agrada. Al contrario, los items de agrado se sittian ale-
jados de la pdgina Web ideal.

La WEB IDEAL destaca en items de satisfaccién (ps.1, PS2 y Ps.3). Por este
motivo, podriamos 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, podrfamos 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 oposicién ala WEB NO INFORMATIVA (que
serfa la menos arriesgada). Por ello, se deberfa de rechazar Hs, 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.S),
aunque también se percibe arriesgada (PR.3); con intencidn de compra (PL.1
y PL.2) y con satisfaccién (Ps.2). Es decir, la WEB NO USABLE no destaca en
ninguna propiedad, aunque es la que mas se aproxima a la mayoria de ellas.
Su valoracién es la més heterogénea, como denota su proximidad a la inter-
seccion entre los ejes de coordenadas.

A lavista de los resultados obtenidos, y del contraste de hipétesis llevado a ca-

bo, no es posible afirmar que el disefio realizado para la pdgina Web ideal garanti-

ce un éxito superior. Asi, no siempre la pdgina Web ideal posee un efecto superior

que el resto de paginas Web no ideales en términos de intencién de compra, ries-

go percibido, actitud de agrado, satisfaccién y confianza.

6. CONCLUSIONES

Elestudio llevado a cabo perseguia dos grandes objetivos. Por un lado, desarro-

llar uninstrumento de medida que determinarael éxito de una pigina Web y aunara

diversos conceptos que adicho éxito seasocian. Por otrolado, y siguiendo las pautas
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Representacion de las cinco pdginas Web y de los efectos deseados

ACCION (I

W

WEB IDEAL

WEB NO USABLE
Efectos mixtos

INTENCION COMPRA

Bajo riesgo

Satisfaccion

pL1. Compraria en esta pigina Web

PL2. Crearfa una cuenta personalizada en esta pigina Web

pL3. Utilizarfa mi tarjeta de crédito para comprar en esta pagina Web
PL4. Recomendaria el uso de esta pigina Web a otros

ACTITUDES DE AGRADO

PA.1. Esta pigina Web conecta conmigo

PA.2. Me gustaria volver a visitar esta pigina Web

PA.3. Me siento comodo navegando por esta Web

PA.4. Esta paginaesun buen Iugar para pasar mi tiempo
PA.5. Considero esta Web como una buena pagina en moda

RIESGO PERCIBIDO

PR.1. Los articulos comprados en esta pigina Web podrian ser una eleccion arriesgada

PR.2. Hay muchas posibilidades de equivocarme si compro un producto de esta pagina

PR.3. Existe un riesgo importante en la compra de un producto en esta pigina Web

PR.4. Es muy probable que los productos comprados en esta pdgina no satisfagan mis expectativas

marcadas por laliteratura, comprobar si determinadas caracteristicas de una pagi-

na Web resultan esencialmente relevantes y condicionantes del mencionado éxi-

to.
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SATISFACCION

pS.1.  Creo que he tomado la decisién correcta al utilizar esta Web

pS.2. Laexperiencia con este sitio Web ha sido satisfactoria

Ps.3. En términos generales, estoy satisfecho con la forma en que este sitio Web gestiona las tran-
sacciones

PS.4. En general, estoy satisfecho con el servicio proporcionado en esta Web
CONFIANZA ON LINE

pC.1. Esta pagina Web me merece un alto respeto

rc.2. Esta pagina Web es honesta y veraz

pC.3. Estapdgina Web parece ser sincera en sus promesas a los clientes

PC.4. Se puede confiar plenamente en este espacio Web

Con relacién al primer objetivo, se ha desarrollado un instrumento susceptible
de evaluar el éxito de una pdgina Web aunando s aspectos: intencién de compra
(capacidad de estimular ventas on line), bajo riesgo percibido, actitud de agrado,
confianza y satisfaccion. La consecucién de dicho objetivo permite a las empresas
obtener informacién util para comprender mejor aquellas dimensiones clave para
triunfar con la venta online.

Con relacién al segundo objetivo, se ha observado que las diferentes paginas
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 items re-
lativos a satisfaccion 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 intencion de compra, es decir, no vendera nece-
sariamente mds 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 esta homogéneamente presente en una WEB IDEAL. Es decir,
todos los efectos deseados no se asocian con una Web en principio bien disenada
en términos de seguridad (con logos y certificaciones), de servicio al cliente (con
links sobre plazos, devoluciones, garantias, contacto) de calidad informativa (con
catdlogos, opciones de color, de zoom, ofertas, precios) y de navegabilidad (con
barras de navegacion horizontales y pantallas rapidas que permiten compras répi-
das con pocos clics).



CONCLUSIONES 431

6.1. Implicaciones empresariales

Los resultados obtenidos conllevarian las siguientes implicaciones empresa-
riales. En primer lugar, no puede hablarse de una Web ideal que reporte de forma
tinica 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 mds perfecta posible siguiendo las
indicaciones de la literatura va a reportar més satisfaccién que otras y va a inspi-
rar mas 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, deberan
de seguirse las pautas conducentes a la construccion de paginas Web ideales en
términos de seguridad, servicio al cliente, informacién y usabilidad. Esto tendria
sentido en empresas que desarrollan paginas Web no orientadas estrictamente a
la venta, aunque complementen su canal fisico con las posibilidades que ofrecen
las nuevas tecnologfas.

En segundo lugar, si el objetivo del empresario se orienta a las ventas online a
corto plazo, habria que tener en cuenta que la oferta de servicios online se valora
comparativamente peor que otras variables de disefio de la Web. En efecto, los re-
sultados han revelado que una Web que no presta servicio despierta intenciones
de compra superiores que otras paginas Web que tienen deficiencias en otros atri-
butos. Es decir, se deberia de cuidar comparativamente mas la usabilidad, la segu-
ridad y la informacién, 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 estdn tan interesados ni en el servicio ofrecido, ni en la usabilidad.
Es por ello que al disefiar una Web ideal, si bien se debe de respetar un equilibrio
optimo entre las diferentes variables de disefio, la empresa debe de conocer a prio-
ri las particularidades de su publico 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 construccion de la Web de la empresa, serfa interesante
contar con un estudio de mercado que informe acerca de que valora y necesita el
publico al que mayoritariamente se dirige la empresa.

6.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion
Como limitaciones del estudio cabria apuntar que los resultados se cifien a un
mercado maduro, como es el sector textil espanol, por lo que las conclusiones ver-
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tidas, no resultarian extrapolables a otros sectores con otras caracteristicas. Adi-

cionalmente seria interesante realizar un contraste cross-cultural para analizar las

distintas manipulaciones en diferentes contextos culturales. Asimismo, futuros es-

tudios podrian contemplar otro tipo de metodologias estadisticas en el tratamien-

to de los datos, como por ¢jemplo el desarrollo de modelos de ecuaciones estructu-

rales multimuestra capaces de analizar, para los distintos segmentos/paginas Web

relaciones causa-efecto entre varios conceptos contemplados simultaineamente.

BIBLIOGRAFIA

AGARWAL, R., Y VENKATESH, V. (2002):
«Assessing a firm’s web presence: a
heuristic evaluation procedure for the
measurement of usability ». Informa-
tion Systems Research, Vol. 13, n.° 2,
pgs. 168-186

BELANGER, F, HILLER, J.S., Y SMITH,
W.]. (2002): «Trustworthiness in
electronic commerce: the role of pri-
vacy, security, and site attributes «. Jo-
urnal of Strategic Information Systems,
Vol. 11, pgs. 245-270.

BrackweLL, R.D., MINIARD, P.W,, Y
ENGEL, J.E. (2001). Consumer beha-
vior. The Dryden Press, Orlando, FL.

CHEN, Q., Y WELLS, W. (1999): «At-
titude toward the sitex». Journal of
Advertising Research, Vol. 39, n.° s,
pgs. 27-37.

CAPPEL, J., Y HUANG, Z. (2007): «A
usability analysis of company websi-
tes». The Journal of Computer Infor-
mation Systems, Fall, pgs. 117-123.

Cox,]J., Y DALE, B.G. (2002): «Key qua-
lity factors in Web site design and use:
an examination» . International Jour-
nal of Quality & Reliability Manage-
ment>, Vol. 19, n.° 7, pgs. 862-888.

Eurostat (2006): «Internet usage in
the EU25». http://epp.curostat.
ec.europa.cu/portal/page?_page

id=1090,30070682,1090 33076576& _
dad=portal&_schema=PORTAL,
n.° 146, 10 noviembre,

JARVENPAA, S., TRACTINSKY, N., Y VI-
TALE, M. (2000): «Consumer trust
in an Internet store». Information
Technology and Management, Vol. 1,
n.° 1-2, pgs. 45-71.

Kim, Y.J., Eom, M., Y AHN, J. H. (2005):
«Measuring1s Service Quality in the
Context of the Service Quality-User
Satisfaction Relationship,» Journal
of Information Technology Theory and
Application, Vol. 7, n.° 2, pgs. s3-70.

Ko, H., CHo, C., Yy ROBERTS, M.S.
(2005): «Internet uses and gratifica-
tions: A structural equation model of
interactive advertising». Journal of
Advertising, Vol. 34, n.° 2, pgs. 57-70.

LARZELERE, R., Yy HUsTON, T. (1980):
«The dyadic trust scale. Toward un-
derstandinginterpersonal trust in clo-
se relationships». Journal of Marriage
and Family, Vol. 42, n.° 3, pgs. 595-
604.



BIBLIOGRAFIA

LEE, G.G., Y LiN, H.E (2005): «Custo-
mer perceptions of e-service quality in
online shopping». International Jo-
urnal of Retail & Distribution Mana-
gement; Vol. 33,n.02/3, pgs- 161-176.

Lim, H., Yy DUBINSKY; A.J. (2005): «'The
theory of planned behavior in e-com-
merce: making a case for interdepen-
dencies between salient beliefs». Psy-
chology & Marketing, Vol. 22, n.° 10,
pgs- 833-855.

LINACRE, J. M. (2006). Winsteps. Rasch
measurement computer program. Chi-
cago, Winsteps.com.

OREJA, J.R. (2005): «Introduccién a la
medicién objetiva en economia, ad-
ministracién y direcciéon de empresas.
El modelo de Rasch». TUDE serie de
estudios 2005. Disponible en:

(http://Webpages.ull.es/users/iude/in-
vestigacion/publicaciones/pdf_li-
bros/rasch_e_book_pdf/WSo4.
pdf).

OTIM, S., Y GROVER, V. (2006): «An
empirical study on Web-based ser-
vices and customer loyalty» Euro-
pean Journal of Information Systems,

Vol. 15, pgs. 527-541.

433

Park, J.; LENNON S.J., Y STOEL, L.
(2005): «On-line product presenta-
tion: effects on mood, perceived risk,
and purchase intention». Psychology
& Marketing, Vol. 22,n.° 9, pgs. 695—
719.

RoDGERS, W, NEGASH, S. ¥ Suk, K.
(2005): «The moderating effect of
on-line experience on the antece-
dents and consequences of on-line sa-
tisfaction». Psychology & Marketing,
Vol. 22, n.° 4, pgs. 313 - 331.

SANTESMASES, M. (2005): DYANE. Ver-
sion 3. Diserio y andlisis de encuestas en
investigacion socialy de mercados. Pird-
mide: Madrid.

SHANKAR, V., URBAN, G., Y SULTAN, F.
(2002): «Online trust: a stakeholder
perspective, concepts, implications,
and future directions». The Journal of
Strategic Information Systems, Vol. 11,
N.° 34, pgs. 325-344.

WAKEFIELD, R.L., Y WHITTEN, D.
(2006): «Examining user perceptions
of third-party organization credibili-
ty and trust>». Journal of Organizatio-
nal and End User Computing; Vol. 18,

n.° 2, pgs. 1-19.






IMPRESO EN GRAFINSA, OVIEDO,
EN EL MES DE SEPTIEMBRE
DEL 2013






La Cétedra Fundacién Ramén Areces de Distribucién Comercial es
el resultado de un convenio de colaboracién, firmado en julio de
2008, entre la Universidad de Oviedo y la Fundacién Ramén Areces,
que tiene por objeto «el andlisis, la investigacidn, la docencia y
formacién de los jévenes profesionales en estas dreas de la realidad,
problemdtica y perspectivas de la Distribucién Comercial desde todos
los puntos de vista que se estimen relevantes». El programa de la
Cdtedra Fundacién Ramén Areces de Distribucién Comercial
pretende: desarrollar actividades de formacién de postgrado; organizar
seminarios, ciclos de conferencias y reuniones cientificas; realizar
proyectos de investigacién y elaboracién de informes; publicar y
difundir documentos de trabajo, articulos y libros.

En el mes de mayo de 2013 tuvo lugar la quinta Reunién Cientifica
sobre Estrategias de Distribucion y Comportamiento de Compra
Multicanal: Tendencias y Oportunidades para que Fabricante y
Distribuidor Rentabilicen sus Decisiones de Marketing. En este
libro se exponen las conclusiones de diferentes expertos que
investigan sobre las caracteristicas del comprador multicanal, el
valor aportado al cliente, el impacto del marketing online y de
la comunicacién digital para fabricante y distribuidor.

El objetivo general de esta publicacidn, es ofrecer una visién de cémo
las tiendas fisicas y el comercio electrénico deben evolucionar y
complementarse con los nuevos medios de comunicacién para poder
atraer, comprometer y servir al cliente. En particular, se analizan dos
bloques de aportaciones. El primero hace referencia a Eficacia de las
Actividades de Marketing: Necesidad de Colaboracién Fabricante-
Distribuidor. El segundo se centra en Estrategias de Marketing Online
y Comunicacion Digital para Empresas del Canal de Distribucion.

FUNDACION
RAMON ARECES

: ] U
UNIVERSIDAD DE OVIEDO COMERCIA





<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.5
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts false
  /TransferFunctionInfo /Preserve
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.16667
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages false
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.16667
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages false
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages false
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /SyntheticBoldness 1.000000
  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /KOR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe7f6e521b5efa76840020005000440046002065876863ff0c5c065305542b66f49ad8768456fe50cf52068fa87387ff0c4ee575284e8e9ad88d2891cf76845370524d6253537030028be5002000500044004600206587686353ef4ee54f7f752800200020004100630072006f00620061007400204e0e002000520065006100640065007200200035002e00300020548c66f49ad87248672c62535f0030028fd94e9b8bbe7f6e89816c425d4c51655b574f533002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d5b9a5efa7acb76840020005000440046002065874ef65305542b8f039ad876845f7150cf89e367905ea6ff0c9069752865bc9ad854c18cea76845370524d521753703002005000440046002065874ef653ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000520065006100640065007200200035002e0030002053ca66f465b07248672c4f86958b555f300290194e9b8a2d5b9a89816c425d4c51655b57578b3002>
    /ESP <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2540 2540]
  /PageSize [481.890 283.465]
>> setpagedevice




