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PROLOGO

La octava edicién de la Reunién Cientifica desarrollada en el marco de la Catedra Fun-
dacién Ramoén Areces de Distribucién Comercial, ha generado, como en anos anterio-
res, la publicacion del presente libro titulado Claves del marketing en el nuevo escenario
de la distribucién comercial que recoge las ponencias de los participantes junto con
otros trabajos cientificos de relevancia de investigadores de universidades espanolas.

La mayor experiencia de los consumidores en el uso de los canales digitales de-
manda nuevos modelos de negocio. Las marcas ya no son sélo fruto de lo que las
empresas hacen o dicen que hacen. Una persona con un teléfono mévil, tableta u or-
denador puede contar por si misma un capitulo de la historia de absolutamente cual-
quier marca. La reputacién de la marca no depende de la dimensién de la empresa
que la gestiona sino del reconocimiento que los clientes, los empleados y la sociedad
le otorgan. En medio de este panorama, mds que nunca, «lo esencial es invisible a
los ojos». Los consumidores cada vez son mas eficientes en el aprovechamiento de
este entorno, lo que les lleva a dejar de poner el acento en el tener para ponerlo en el
usar. Estas cuestiones deben ser tenidas muy en cuenta por las empresas a la hora de
gestionar sus marcas, asi como también para disefiar sus estrategias de distribuciéon
y retailing en un entorno tan dindmico como el actual.

Con el objetivo de difundir las investigaciones en este ambito el presente libro
se ha estructurado en dos apartados. El primero de ellos recoge trabajos que hacen
referencia al consumo en el escenario actual, haciendo hincapié en las motivaciones
y el valor de marca. El segundo bloque incluye trabajos relacionados con la distribu-
cién y el retailing en un entorno dindmico y cambiante como en el que actualmente
deben trabajar las empresas.

El primero de estos apartados se estructura en ocho capitulos que analizan di-
ferentes aspectos. El primer capitulo, elaborado por los profesores Agustin V. Ruiz
Vega, Consuelo Riafio Gil y Carla Di Pierri de la Universidad de La Rioja, analiza, en
el contexto de la compra online de alojamientos hoteleros, la influencia de las senales
de marca y de certificacion de calidad en la formacién del conjunto de elecciéon del
consumidor, considerando la credibilidad asociada a estos estimulos.

El segundo capitulo, elaborado por Silvia Cachero Martinez y Rodolfo Vazquez
Casielles, de la Universidad de Oviedo, ahonda en la investigacion de las experiencias
offline y online del consumidor, analizando la motivacién de compra como variable
moderadora de la relacién entre experiencia y satisfaccion. Con dicha finalidad se
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consideran segmentos de consumidores con motivaciones heddnicas (intrinsecas
de caricter personal y/o social) y segmentos de consumidores con motivaciones
utilitarias (extrinsecas).

En el tercer capitulo, los profesores José Tronch Garcia de los Rios, Carla Ruiz
Mafé y Enrique Bigné Alacaniz de la Universidad de Valencia, estudian el papel de las
emociones positivas y negativas como precursores del comportamiento postcompra
en las plataformas 2.0 de servicios turisticos. Con este fin se examina la influencia de
distintas emociones en la satisfaccion con una web 2.0 de reserva de alojamientos y
el efecto de la satisfaccion en la decision de volver a reservar alojamientos usando esa
web 2.0 y las comunicaciones boca-oido positivas sobre plataformas 2.0 de reserva
de servicios turisticos.

En el capitulo cuarto, las profesoras Ménica Gémez Sudrez, Myriam Quifiones
Garcia y M2 Jesus Yagiie Guillén, de la Universidad Auténoma de Madrid, desarro-
llan una escala de medida fiable y valida del proceso de compra inteligente en un
entorno multinacional, contrastando el modelo propuesto para seis paises occiden-
tales. Los resultados confirman que la compra inteligente se puede medir mediante
un constructo de tercer orden que se refleja en dos dimensiones: el comportamiento
y el sentimiento de compra inteligente, con ciertas diferencias entre paises.

Primitiva Pascual Ferndndez, Maria Leticia Santos Vijande, de la Universidad de
Oviedo, y José Angel Lopez Sdnchez, de la Universidad de Extremadura exploran,
en el capitulo cinco, sobre los factores organizativos que favorecen el desarrollo de
la capacidad innovadora de las empresas. Para ello proponen un estudio de caracter
empirico que permite conocer como afectan tres de estos factores a la capacidad in-
novadora: la cultura innovadora, la orientacién al mercado y el marketing interno.

En el capitulo sexto, los profesores de la Universidad de Valencia, José Rivera
Alcami y Enrique Bigné Alcaniz, proveen de un marco tedrico para el estudio del
constructo de la Responsabilidad Social Corporativa Global (RSCG) de las marcas
globales y sus efectos en la conducta del consumidor. Asi mismo, se plantea el sector
moda répida como sector modelo de los retos que plantea la RSCG, especialmente
en la observancia del tracking social, entendido como el cumplimiento integral de la
RSCG, desde el inicio de la cadena de valor hasta el momento final de la experiencia
de compra de marca por el consumidor.

Los profesores Lucia Porcu y Salvador del Barrio Garcia, de la Universidad de
Granada, analizan, en el capitulo séptimo, el papel de la cultura organizacional como
factor antecedente de la comunicacién integrada de marketing (CIM) y examinan el
rol mediador de la CIM en la relacién entre la adopcién de una cultura adhocratica
y los resultados relacionados con la marca.
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En el capitulo octavo, Sergio Damas y Oscar Cordén de la Universidad de Granada,
Manuel Chica de la Universitat Oberta de Catalunya y Valentin Iglesias y José Mingot
de ROD Brand Consultants (Madrid), desarrollan un sistema de ayuda a la decisién
para el modelado y evaluacién de estrategias de marca. Dicho sistema utiliza modelado
dindmico no lineal y Soft Computing para identificar el sistema asociado a la marca y
proporcionar métodos avanzados para su diagnéstico y validacion.

El capitulo noveno se enmarca ya dentro del segundo apartado del libro, relacio-
nado con el desarrollo de estrategias de distribucion y retailing en entornos dindmi-
cos. En el mismo, Maria de los Angeles Ramos y Lorena Carrete del Tecnoldgico de
Monterrey (México) y Lorea Narvaiza de la Universidad de Deusto, analizan cémo
afectan los elementos del ambiente fisico del punto de venta a la actitud hacia la
compra (en sus componentes cognitivo, afectivo e intencional) en establecimientos
de servicio automotriz

Nuria Viejo Ferndndez, Maria José Sanzo Pérez y Rodolfo Vazquez Casielles, de
la Universidad de Oviedo, evaldan en el capitulo décimo la influencia que las rutas
de procesamiento de la informacién tienen en el desarrollo de un comportamiento
omnicanal y en sus dos principales tipologias, la conducta webroomingy showrooming.
Los resultados obtenidos muestran que los consumidores omnicanal y los webroomers
tienen una conducta mds planificada y valoran en mayor medida los criterios de de-
cision de compra vinculados al producto, mientras que los showroomers son compra-
dores mds influenciables y valoran mads los criterios de decisiéon vinculados con el
distribuidor, buscando fundamentalmente el mejor precio y el ahorro de tiempo.

El capitulo decimoprimero, elaborado por los profesores Sebastidn Molinillo,
Beatriz Gémez Ortiz y Javier Ramén Pérez Aranda de la Universidad de Malaga,
propone un modelo parsimonioso que explica el efecto del estado afectivo, la satis-
facciéon yla confianza en lalealtad al establecimiento minorista online. Los resultados
muestran que el estado afectivo genera satisfaccion y confianza que, a su vez, influyen
positivamente en la lealtad.

En el capitulo decimosegundo, los profesores de la Universidad de Sevilla, Jorge
Arenas Gaitdn, Antonio Navarro Garcia y F. Javier Rondén Catalufia examinan la in-
fluencia de los valores personales de los directivos sobre el nivel de emprendimiento
exportador desarrollado por sus companias, teniendo en cuenta la influencia ejer-
cida por el entorno externo.

Los profesores Carlos J. Rodriguez Rad, F. Javier Rondan Cataluna, Juan A. Macias
Molina y Antonio Navarro Garcia de la Universidad de Sevilla, analizan en el capitulo
decimotercero las causas del fracaso del franquiciado, diferenciando los factores fi-
nancieros y no financieros. Se realiza una sintesis de los aspectos mas relevantes de las
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repercusiones del fracaso del franquiciador en el franquiciado y se describen algunas
de las estrategias defensivas que el franquiciado puede poner en practica para evitar
o mitigar los efectos del fracaso del franquiciador.

El capitulo decimocuarto, realizado por los profesores Xabier Olabarrieta y Pilar
Zorrilla Calvo, de la Universidad del Pais Vasco, defiende la validez del denominado
Valor Entrépico como indicador de la evolucion de la variedad comercial urbana,
desarrolldndose a través de un estudio longitudinal (1990-2014) una aplicacién prac-
tica del mismo para el Area Central de la ciudad de Bilbao.

Los profesores de la Universidad de A Corufia, Domingo Calvo Dopico y Has-
sina Metref, revelan, en el capitulo decimoquinto, una serie de retos para el mercado
de productos agroalimentarios y pesqueros, mas en concreto para el caso del attn.
En su estudio ponen de manifiesto la existencia de una demanda creciente de atin
a nivel mundial al tiempo que una restriccién en la oferta, lo cual plantea un reto
de sostenibilidad. Asi mismo, se observa que los consumidores estin demandando
progresivamente mayores garantias de calidad, aunque no estan dispuestos a pagar
una prima en el precio. Adicionalmente se identifican una serie de atributos que
permitirian mejorar la diferenciacion de los productos pesqueros y una oportunidad
para desarrollar nuevos productos de alto valor anadido.

En el capitulo decimosexto, las profesoras Susana Tejada Barrenetxea y Pilar
Zorrilla Calvo, de la Universidad del Pais Vasco, plantean las bases sobre las que
desarrollar nuevos modelos de colaboracién publico-privada en el entorno urbano
espanol, partiendo del andlisis de las experiencias que se han desarrollado bajo el
marco de los Town Centre Managements'y los Business Improvement Districts.

Para finalizar este prélogo manifestar el agradecimiento a todos los autores del
libro. También deseamos expresar el reconocimiento sincero a quienes participaron
en la coordinacion y desarrollo de la séptima Reunién Cientifica de Distribucion
Comercial: Ana Belén del Rio Lanza, Fernando Gonzélez Astorga, Santiago Gonza-
lez Hernando y Ana Sudrez Véazquez. Su esfuerzo, dedicacion y actividades llevadas
a cabo han sido fundamentales para que la edicion de este libro se haga realidad.



PARTE I

El consumo en un nuevo

escenario. Motivaciones
y valor de marca






17

;Son escépticos los consumidores?
El papel desempenado por la marca
y las certificaciones de calidad en las
decisiones de compra online

* AgusTiN V. Ruiz VEga

* CoNSUELO RiaNo GIL

* CARLA D1 P1ERRI
Universidad de La Rioja

RESUMEN: En el contexto de la compra online de alojamientos hoteleros, se analiza
la influencia de las senales de marca y de certificacion de calidad en la formacién del
conjunto de eleccion del consumidor, considerando la credibilidad asociada a estos es-
timulos. Las variables que mas influyen en la evaluacion de las alternativas de compra
online son las credibilidades de las sefales de calidad emitidas por la empresa turistica,
lo que evidencia que existe escepticismo de los consumidores ante los estimulos.
PALABRAS CLAVE: Teoria de Sefiales, Sefial de Marca, Sefial de Certificacion, Credibilidad
de las Sefiales, Turismo.

ABSTRACT: In the context of online purchase of hotel accommodations, the influence
of brand and quality certification signals on the formation of consumer choice set is
analyzed, considering the credibility associated to these stimuli. The variables that
have greater influence on the evaluation of online shopping alternatives are the cre-
dibilities of the quality signals sent by the touristic company, which is evidence that
there is consumer skepticism to stimuli.

KEYWORDS: Signal Theory, Brand Signal, Certification Signal, Signal Credibility, Tourism.

1. Introducciéon

De la revision de la literatura sobre el comportamiento de compra del consumidor
en entornos online se deduce la existencia de dos planteamientos diferenciados.
La linea de investigacién mas estudiada ha analizado cémo influyen determinados
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conceptos econdmicos sobre las respuestas finales de los consumidores. Asi, se ha de-
tectado que la falta de confianza hacia internet, y especialmente en las dimensiones de
seguridad percibida en el pago y privacidad de la informacién personal, son aspectos
que han frenado en el pasado la expansién de este canal de distribucién reduciendo
la intencién de compra (Hoffman, Novak y Peralta, 1999; George, 2002). Asimismo,
el riesgo percibido asociado a la compra en internet también ha tenido una influen-
cia significativa sobre la intencién de compra futura y sobre la recomendacion, tanto
positiva como negativa, a través de redes sociales (Vijayarasathy, 2003; Grewal, Har-
dest y Iyer, 2004; Doolin et al., 2005; Kim, Kim y Leong, 2005). De forma similar, los
menores costes de transaccién asociados a la busqueda de informacién han influido
positivamente sobre la satisfaccion del consumidor y sobre su intencién de compra
futura (Grewal, Hardest y Iyer, 2004; Teo y Yu, 2005; Izquierdo, Ruiz y Calder6n, 2009).

Otra linea de investigacidon, menos estudiada, aborda el proceso de compra on-
line en su totalidad, no sélo la decision final de compra. Este planteamiento parte
del modelo clasico propuesto por Engel, Blackwell y Miniard (1986) y no sélo trata
de conocer el resultado final sino que, ademds, analiza el proceso de recopilaciéon de
informacidn y su ulterior evaluacién para asi llegar a escoger la alternativa 6ptima.
Existe un consenso respecto a que las diferencias mds importantes en el proceso
de compra online y offline radican en las dos etapas centrales (Frambach, Roest y
Krishnan, 2007; Darley, Blankson y Luethge, 2010; Karimi, Papamichail y Holland,
2014). En concreto, Chen (2009) indica que estas dos etapas centrales corresponden
a: (i) una primera fase de busqueda de informacién y evaluaciéon de alternativas
preliminar enfocada en las caracteristicas del producto en la cual el consumidor
forma su conjunto de eleccidn, y (ii) una segunda fase en la cual se tomard la deci-
sién final de compra a partir de dicho conjunto de eleccién; el precio es un atributo
muy importante en esta fase mientras que en la etapa anterior era utilizado como
filtro para seleccionar sélo aquellas alternativas que estuvieran dentro del rango de
precios aceptables.

El presente estudio estd centrado en la etapa de busqueda de informacién y
evaluacion preliminar de alternativas de compra para la formaciéon de un conjunto
de eleccidon que serd considerado en etapas posteriores del proceso de compra; los
objetivos especificos de la presente investigacion son los siguientes:

;Como y cudnto afectan los contenidos informativos del sitio web (sefiales de
calidad) a la evaluacién preliminar de las alternativas de compra por parte de los
consumidores en entornos online?

;Es relevante la credibilidad de dichos contenidos informativos a la hora de «fil-
trar» las mejores opciones de compra?
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El sector econémico elegido para realizar el estudio es el turistico, especifica-
mente el subsector de alojamientos hoteleros en el segmento de sol y playa. Esto
se debe a que los productos turisticos poseen caracteristicas deseables para la co-
mercializacién online: (1) son intensivos en informacién, por lo que son candida-
tos naturales para las descripciones multimedia (Byerley y Ewers, 1996); (2) son
productos de alta implicacién del consumidor (Kinard y Capella, 2006; Hollebeek,
Glynn y Brodie, 2014); (3) poseen un alto coste relativo (econémico y emocional)
y de compra poco frecuente (Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997; Vi-
jayasarathy, 2003); (4) son un bien experiencia por lo que no es factible probarlos
antes de adquirirlos (Lynch, Kent y Srinivasan, 2001); (5) presentan un alto riesgo
percibido asociado a la compra derivado del menor grado de informacién del con-
sumidor (Grewal, Hardest e Iyer, 2004; Doolin et al., 2005). Adicionalmente, el sector
turistico es lider en compras online en Espafia (ONTSI, 2016), ambito geografico del
presente estudio.

El resto del presente capitulo ha sido organizado de la forma siguiente. Primero,
se desarrolla el marco tedrico del estudio; para ello, se revisan sucesivamente las va-
riables que definen la conducta del consumidor medidas en el presente trabajo (va-
lor percibido de la oferta e intencién de compra futura) y, a continuacion, los dos
factores causales considerados (las senales de calidad marca y Q de calidad turistica)
asi como las dos variables moderadoras analizadas (credibilidades de las mencio-
nadas senales de calidad). Segundo, se describe la metodologia aplicada. Tercero,
una vez contrastada la fiabilidad y validez de las escalas de medida, se describen los
resultados del estudio empirico. Cuarto y tltimo, se describen las principales con-
clusiones y sugerencias derivadas del estudio.

2. Marco tedrico

2.1. Valor percibido de la oferta

El valor percibido de la oferta (en lo sucesivo VPO) es un concepto ampliamente
tratado en la literatura. Pueden distinguirse cinco enfoques de este concepto segiin
prioricen la utilidad del consumidor, los beneficios y pérdidas relativas, los precios
psicoldgicos, el montante econémico o la calidad percibida (Woodruff, 1997; Mc-
Dougall y Levesque, 2000; Sdnchez e Iniesta, 2007). La definicién mas citada es la
propuesta por Zeithaml (1988;14): «una valoracion global que realiza el consumidor de
la utilidad de un producto basada en sus percepciones de lo que da y de lo que recibe
a cambio». Grewal, Monroe y Krishnan (1998) diferencian dos dimensiones dentro
del concepto VPO: (a) el valor de adquisicién que es la ganancia neta procedente del



20 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

bien o servicio adquirido por los consumidores; y (b) el valor de transaccién percibido
que hace referencia a la satisfaccion psicoldgica percibida que se deriva de haber ce-
rrado un buen acuerdo comercial de compraventa. Posteriormente Parasuraman y
Grewal (2000) afiaden otras dos dimensiones mds: (i) el valor de uso del producto
que es la utilidad procedente de la posesidn y utilizacién del bien o servicio adqui-
rido; y (ii) el valor de amortizacién percibido que es la ganancia residual existente
al final de la vida util del producto. De lo anterior se desprende que el VPO es un
concepto dindmico que evoluciona con el tiempo con la experiencia de uso por parte
del consumidor (Lee, Yoon y Lee, 2007).

Una forma de medir el concepto VPO ha sido mediante una escala de un tnico
item (Sweeney, Soutar y Johnson, 1996; Gallarza y Gil, 2006). Sin embargo, y dejando
delado razonamientos de naturaleza estadistica, esta escala ha sido criticada al no re-
flejar ni medir adecuadamente su cardcter multidimensional, por lo que se aconseja
una aproximacion cognitivo-afectiva multi-item (Sweeneyy Soutar, 2001; Sinchez et
al., 2006; Lee, Yoon y Lee, 2007). Por este motivo, la medicién del concepto VPO se
ha realizado mediante la escala multi-item aplicada por Erevelles, Roy y Yip (2001) y
por Moussa y Touzani (2008), adaptando su redaccién al contexto objeto de estudio.

2.2. Intencién de compra futura
La intencién de compra futura (en lo sucesivo ICF) ha sido considerada en la
literatura como una medida de la prediccién de la conducta de compra futura de
un bien o servicio y, en algunos casos, de su ulterior recompra (Grewal, Monroe
y Krishnan, 1998). Este constructo se define como una proyecciéon de la conducta
futura del consumidor, que refleja sus actitudes, percepciones y creencias hacia el
producto, englobando tanto elementos cognitivos como afectivos (Schlosser, 2003).
A partir de la Teoria de la Accién Planeada (Fishbein y Ajzen, 1975, 1980), que
procede del dambito de la psicologia, se ha considerado que es la mejor variable a
aplicar para predecir la conducta real de compra futura de los individuos puesto que
cada persona expresa su autoevaluacion actual de una acciéon que desarrollard en el
futuro (Bagozzi, 1983). Sin embargo, una aplicacion rigurosa de esta teoria supon-
dria que la intencién inicamente serfa un adecuado predictor de la conducta real de
compra si fuese medida justo antes de que se produjese dicha conducta y sila misma
no estuviese condicionada por restricciones que impidieran una decisién basada en
el libre albedrio de los consumidores (Ajzen, 1985). Por ello, tras un profundo ana-
lisis de la literatura existente, Morwitz, Steckel y Gupta (2007) recomiendan aplicar
la ICF como predictor de la conducta real futura de los consumidores siempre y
cuando concurran las siguientes circunstancias: (a) alto grado de familiaridad de



¢SON ESCEPTICOS LOS CONSUMIDORES? EL PAPEL DESEMPENADO POR LA MARCA
Y LAS CERTIFICACIONES DE CALIDAD EN LAS DECISIONES DE COMPRA ONLINE 21

los consumidores con el producto a adquirir; (b) elevado nivel de implicacién de
los consumidores respecto de la categoria de producto; (¢) muy reducido grado de
innovacién del producto objeto de estudio; (d) importantes consecuencias deriva-
das de la decision adoptada. La eleccion del sector turistico, y mds en concreto, del
segmento de sol y playa ha sido debida, entre otros motivos, a las razones resefiadas.
Si se cumplen las circunstancias citadas, la ICF es un excelente indicador de la con-
ducta de compra online (Lee y Lin, 2005).

En el presente estudio la ICF no recoge la decision de compra final, sino que
indica que la alternativa confirmada ha pasado una primera seleccién y serd reeva-
luada en el futuro inmediato comparandola con las restantes opciones de compra
que también hayan superado dicha seleccion. Por ello, es ttil aplicar la escala mono-
item propuesta entre otros por Rosen y Purinton (2004), Chen y Chen (2010) y por
Dutta (2012), dado que su punto fuerte es que capta muy bien el comportamiento
del consumidor a muy corto plazo siempre que el precio del producto esté dentro
de su intervalo aceptable.

2.3. Sefiales de calidad: incidencia en el proceso de compra del consumidor

El proceso de btisqueda de informacién de un consumidor viene determinado por
el hecho de que el consumidor carece de informacién completa y perfecta acerca
de la oferta hotelera existente, lo cual dificulta el procesamiento y evaluacién de la
informacién. La Economia de la Informacién establece que los diferentes agentes
econémicos que intervienen en la transaccién a menudo tienen diferentes niveles
de informacion acerca de la operacion comercial, es decir, existen asimetrias de in-
formacion. En concreto, el consumidor durante el proceso de compra de una reserva
hotelera tiene que enfrentarse con problemas de informacién por varios motivos: (1)
la empresa hotelera es quien conoce la calidad de sus servicios, teniendo mayor in-
formacion de este aspecto que el turista que desea realizar una reserva en dicho ho-
tel; (2) el consumidor no tiene suficiente informacion de los diferentes mecanismos
que existen para valorar la calidad del servicio en el sector turistico, como son las di-
versas certificaciones existentes; dichas certificaciones pueden ser otorgadas bien por
organismos de certificacion —como AENOR o el ICTE—, bien por el propio sector
turistico —como son los clubes de calidad— o bien por las administraciones ptblicas
a partir de la legislacion aplicable —caso del niimero de estrellas de los alojamientos
hoteleros—; (3) la oferta existente es muy amplia lo cual dificulta ain mas diferen-
ciar qué empresa comercializa productos de buena o mala calidad; (4) el consumidor
carece de informacién acerca de la empresa o bien la empresa podria tener interés en
ocultar informacién relevante al consumidor. Este panorama corresponde a lo que
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Akerlof (1970) denominé «mercado de limones», segtn el cual en los mercados elec-
trénicos de servicios turisticos concurre un significativo problema de seleccién adversa
como consecuencia de que las asimetrias de informaciéon pueden dar lugar decisiones
no eficientes por parte de los consumidores finales (Boulding y Kirmani, 1993; Huston
y Spencer, 2002; Lee, Ang y Dubelaar, 2005; Fernandez, Gonzalez y Prieto, 2010).

Con el fin de evitar y resolver el problema de seleccién adversa descrito, las
empresas envian al mercado senales para transmitir informacién clara y creible al
comprador sobre la calidad inobservable de sus productos, informacién que de-
beria reducir las asimetrias de informacion y ayudar al consumidor a decidir mas
eficientemente cudl es la opcion de compra que mejor se adapta a sus deseos y nece-
sidades (Spence, 1974; Kirmani y Rao, 2000; Deregatu, Rangaswany y Wu, 2000; Bay
Pavlou, 2002; Spence, 2002; Lee y Lin, 2005; Mavlanova, Benbunan-Fich y Koufaris,
2012). El presente estudio se centrard en dos senales de calidad: la marca de la em-
presa o cadena hotelera y la certificaciéon de calidad emitida por terceros.

La marca es fuente de informacién que reduce las asimetrias de informacién de los
consumidores a través de tres vias: incremento de la calidad percibida de la oferta, reduc-
cién de los costes de informacion del consumidor para recopilar y evaluar las opciones
de compray disminucién del riesgo percibido asociado a cada opciéon de compra (Jasper
y Ouellette, 1994; Erdem y Swait, 1998; Erdem, Swait y Valenzuela, 2006).

La senal marca «estd compuesta por las estrategias pasadas y presentes del mar-
keting mix y por las actividades asociadas a la marca» (Erdem y Swait, 1998; 136); en
otras palabras, una marca llega a ser una sefial porque simboliza el pasado y el pre-
sente de las estrategias de marketing. De este modo, cuanto mayores sean las asime-
trias de informacién y la informacién imperfecta del consumidor, mds importantes
tienden a ser las marcas como sefiales de calidad. Sin embargo, la existencia de una
marca no presupone automaticamente que actie como una senal de calidad elevada.
Rao, Quy Ruekert (1999) concluyen que las marcas son unas senales de calidad muy
importantes por dos motivos: (a) la marca encierra significados de valor para el
consumidor; (b) si no fuese cierta la informacién suministrada al consumidor por
parte de la marca, este hecho repercutird negativamente en los ingresos y beneficios
futuros de la empresa. Por todo ello, se puede concluir que, a través de los meca-
nismos anteriormente expuestos, la senal marca aumenta la utilidad percibida de la
alternativa de compra analizada y, por consiguiente, incrementa la probabilidad de
compra de los productos (Erdem y Swait, 1998; Erdem y Swait, 2004; Erdem, Swait y
Valenzuela, 2006; Tsao, Pitt y Berthon, 2006; Lee, Park y Han, 2008; Izquierdo, Ruiz
y Calderén, 2009; Hsu, Chang y Chuang, 2015; Amaro y Duarte, 2015). De ello se
deducen las siguientes hipdtesis:



¢SON ESCEPTICOS LOS CONSUMIDORES? EL PAPEL DESEMPENADO POR LA MARCA
Y LAS CERTIFICACIONES DE CALIDAD EN LAS DECISIONES DE COMPRA ONLINE 23

Hz1: La presencia de una marca conocida en un determinado sitio web influye di-
rectamente sobre el valor percibido de la oferta presente en dicho dominio web.
H2: La presencia de una marca conocida en un determinado sitio web influye di-
rectamente sobre la intencién de compra futura en dicho dominio web.

Desde la Teoria de Senales, las garantias se definen como contratos explicitos
que recogen la solucion ante posibles contingencias futuras, en especial ante fallos
en el bien o servicio contratado (Priest,1981). Cumplen un rol muy importante para
neutralizar el problema del mercado de «limones» puesto que «deberian producir un
equilibrio separador: las empresas con alta calidad tienen un incentivo positivo para
elegir una alta garantia y asi recibir una elevada compensaciéon del mercado por su
calidad; por el contrario, las empresas de baja calidad tienen un desincentivo para
elegir la alta garantia permitiendo a los consumidores diferenciar a las empresas que
basan sus sefales en la garantia» (Spence, 1974; 88).

Siguiendo a Chatterjee, Kang y Mishra (2005), se pueden diferenciar tres tipos
de garantias: (1) Garantia de devolucién del dinero o de cambio de producto, que
se utiliza cuando el producto no cumple las promesas de calidad emitidas por la
empresa o cuando no responde a las expectativas de los consumidores; (2) Garan-
tia de funcionamiento, que implica un coste de cumplimiento para la empresa; (3)
Las certificaciones que se basan en la posesion de una acreditacion emitida por un
tercero —organismo de certificacién— por la cual se refrenda que la empresa cum-
ple o supera las exigencias minimas de calidad contenidas en una norma técnica
desarrollada por un organismo de normalizacién (como AENOR, el ICTE u otros
organismos similares).

La literatura ha detectado multiples motivos por los que las empresas pueden
estar interesadas en obtener y mantener certificaciones de calidad (Buttle, 1997; Cla-
ver, Tari y Pereira, 2006; Alvarez, Fraiz y Del Rio, 2012): (i) causas de indole interna
entre las que destacan la potenciacién de cultura de calidad dentro de la organiza-
cion, el incremento de la eficiencia en el desarrollo de las tareas con sus consiguientes
reducciones de costes operativos y la mejora de las motivaciones y de la moral de
los empleados; (ii) motivos de naturaleza externa a la organizaciéon como son el au-
mento de los niveles de satisfaccion de los clientes, su mayor propensiéon a recomen-
dar positivamente los productos de la empresa y, en definitiva, los mayores niveles
de lealtad de la clientela. Ademads, se ha demostrado que las empresas certificadas
tienen mejores resultados econémicos que las no certificadas, tanto en general para
las normas ISO (Chow-Chua, Goh y Wan, 2003; Mokhtar y Muda, 2012; Tari, Molina
y Heras, 2012) como en particular para las empresas hoteleras (Molina et al., 2009;
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Tari et al., 2009; Pereira et al., 2012) asi como para las cadenas hoteleras que poseen
la Q emitida por el ICTE (Tari y Pereira, 2012).

Asimismo, las garantias desarrollan varias funciones econémicas para los consu-
midores (Shimp y Bearden, 1982; Emons, 1988; Claver y Tari, 2003; Nicolau y Sellers,
2010): (a) son promesas acerca de la fiabilidad del producto realizadas previamente
al acto de compra, por lo que reducen el riesgo percibido asociado a dicha alternativa
de compra; (b) al generar costes a las empresas que no cumplen con las garantias,
aumentan la credibilidad de la calidad global del producto ofertado; (c) permiten
diferenciar y comparar los diversos niveles de calidad de los productos ofertados en
el mercado; (d) son muy utiles para reducir las asimetrias de informacién de los con-
sumidores. Por tanto, es de esperar que las certificaciones de calidad reduzcan los
costes de busqueda de informacion y el riesgo percibido de las opciones de compra
que incorporan dicha senial de garantia y que, ademads, tengan una mayor credibilidad
derivada del hecho de ser verificadas por una tercera parte independiente, todo lo cual
incrementaria el valor percibido de la oferta y la probabilidad de que dicha oferta sea
comprada (Thorgensen, 2000; Erevelles, Roy y Yip, 2001; Dickinger, 2011; Koistinen et
al., 2013; Sparks, Perkins y Buckley, 2013; Marian, Tharian y Thorgersen, 2013). Por ello,
se pueden formular las siguientes hipdtesis de trabajo:

H3: La presencia de una certificacion (Q de calidad turistica) en un determinado
sitio web influye directamente sobre el valor percibido de la oferta presente en dicho
dominio web.

Hg: La presencia de una certificacién (Q de calidad turistica) en un determinado
sitio web influye directamente sobre la intencion de compra futura en dicho domi-
nio web.

El nimero de certificaciones de calidad aplicables al sector turistico es muy alto
en Espana: al menos se tiene conocimiento de 17 normas técnicas de calidad aplica-
bles a los alojamientos hoteleros. Se ha optado por el sello Q de calidad turistica por
los siguientes motivos: (i) es el mds difundido en Espana: en abril de 2016 estaban
certificados 1944 establecimientos por el ICTE en nuestro pais; (ii) es especifico del
sector turistico, lo cual evita riesgos de «ruidos» por asociaciones con otros sectores
en los que se aplique la misma certificacion; (iii) sus menores costes de certificacion
en comparacion con otros tipos de certificaciones de calidad, como son las normas
UNE o las normas ISO; (iv) en su adopcién predominan mds los aspectos de po-
sicionamiento y de crecimiento de la cuota de mercado que en la certificaciéon ISO
9001 (Alvarez, Fréiz y Del Rio, 2012).
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2.1. El papel moderador de la credibilidad de las sefiales de calidad

Para que las senales de calidad reduzcan efectivamente las asimetrias de infor-
macién de los consumidores han de reunir dos requisitos: ser claras y creibles (Er-
dem y Swait, 1998; Erdem y Swait, 2002). La claridad hace referencia a la ausencia de
ambigiiedad del mensaje emitido, lo cual favorece su comprension por parte de los
consumidores; la credibilidad es la confianza que suscita una empresa en cuanto a lo
que hace o alo que dice que hard, lo cual favorece la utilizacién de dicha informacién
por parte de los consumidores a la hora de evaluar y decidir cudl es la mejor opciéon
de compra entre las alternativas existentes en su mente. La informacién comuni-
cada por una empresa serd creida en la medida en que los consumidores la perciban
como veridica y segura; por el contrario, si no es creida generard una desconfianza
hacia el contenido del mensaje, la cual se extenderd a la empresa que la ha emitido.
En definitiva, dado que el consumidor carece de informacién, utilizard una serie de
mecanismos para realizar inferencias acerca del vendedor a partir de la informaciéon
facilitada por las senales que emite el vendedor (Kirmani y Rao, 2000).

Esta ampliamente demostrado en la literatura que la credibilidad de las senales
reduce el riesgo percibido de la alternativa de compra analizada y disminuye los
costes en los que debe incurrir el consumidor para conseguir informacién y proce-
sarla durante el proceso de compra. Por ello, ceteris paribus cuanto mds alta sea la
credibilidad de la sefial mayores serdn las expectativas del consumidor acerca de la
calidad de la oferta por lo que la alternativa de compra sera mas valorada y, por ende,
aumentard la probabilidad de que sea adquirida por el cliente final (Srinivasan y Rat-
chford, 1991). Este razonamiento general estd constatado con evidencias empiricas
tanto para la credibilidad de la marca (Aaker, 1991; Erdem, Swait y Louviere, 2002;
Price y Dawar, 2002; Erdem y Swait, 2004) como en lo referente a la credibilidad de
la senal de garantia (Thorgensen, 2000; Price y Dawar, 2002; Soyez, Sonderskov y
Daugjerg, 2011). Ello permite proponer las siguientes hipdtesis:

Hsa: La credibilidad de la sefial de marca modera positivamente la influencia
de la sefial de marca sobre el valor percibido de la oferta.

Hsb: La credibilidad de la sefial de marca modera positivamente la influencia
de la sefial de marca sobre la intencion de compra futura.

Heéa: La credibilidad de la sefial de garantia modera positivamente la influencia
de la sefial de garantia sobre el valor percibido de la oferta.

Heéb: La credibilidad de la sefial de garantia modera positivamente la influencia
de la sefial de garantia sobre la intencion de compra futura.
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La credibilidad de la sefial de calidad marca se ha medido a través de la escala
multi-item desarrollada por Erdem y Swait (1998, 2004); por su parte, la credibilidad
de la senal de garantia ha sido medida mediante la escala multi-item propuesta por
Keller y Aaker (1992).

La figura 1 resume el modelo causal propuesto para la presente investigacion.

Figura 1: Modelo causal con efectos moderadores
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3. Metodologia y trabajo de campo

La aplicacién de la experimentacion comercial se ha basado en su mayor idoneidad
en comparacion con las encuestas para aislar las relaciones causa-efecto en procesos
secuenciales, como es el caso del proceso de decisién de compra del consumidor en
entornos online (Darley, Blankson y Luethge, 2010). El experimento realizado es una
simulaciéon de una compra real que corresponde a un disefio factorial completo y
balanceado entre sujetos 2 (presencia vs. ausencia de marca conocida en el dominio
web) x 2 (existencia o no de la certificaciéon Q de calidad turistica). La asignaciéon
de los sujetos a los escenarios analizados fue realizada de forma aleatoria a una de
las cuatro combinaciones existentes de las dos variables manipuladas.

Los participantes en el experimento son jévenes menores de 30 anos. La elec-
cién del colectivo se debe a diversas razones: (i) la composicién de la muestra por
edades comprendidas entre 18 y 30 anos permite llegar al colectivo de compradores
que mds compras realiza a través de internet en Espana (ONTSI, 2016); (ii) son
usuarios intensivos y regulares de internet por lo que son sujetos sustancialmente
mds expertos que la poblaciéon general (Park, Lennon y Stoel, 2005; Kirkbride y
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Soopramanien, 2010; Darley, Blankson y Luethge, 2010); (iii) son especialmente ac-
tivos en internet: valoran, filtran y diseminan informacién, opiniones y juicios sobre
los contenidos y dominios webs, desempenando un rol muy importante como pres-
criptores online (Shih, 2006; Larsen, Urry y Axhausen, 2007); (iv) su elevado nivel de
familiaridad con la adquisicién del producto objeto de estudio potencia la validez del
experimento (Lynch, 1982; Calder, Phillips y Tybout, 1982); (v) mantener la homoge-
neidad de los sujetos y del mercado, aspecto esencial para contrastar teorias a través de
disefios experimentales (Lynch, 1982; Sternthal, Tybout y Calder, 1994; Chang y Wildt,
1996). Ademads, la literatura existente muestra numerosos antecedentes de estudios so-
bre la conducta de compra en internet que utilizan idéntico perfil demogréfico (Park,
Yang y Lehto, 2007; Lee, Park y Haan, 2008; Hausman y Siekpe, 2009; Flavidn, Gurrea
y Orts, 2010; Lin, Lee y Horng, 2011; Lu, Chang y Chang, 2014).

A fin de dotar del maximo realismo posible al experimento, los estimulos o
tratamientos analizados se replicaron y se mantuvieron tanto el tamafno como la
ubicacion y el color de los estimulos comerciales en los sitios webs reales. Para medir
la marca como senal de calidad se definieron dos niveles: el primero correspondia a un
establecimiento real perteneciente a una marca de dimensién nacional conocida (Sol
Princesa Ddcil); el segundo a una marca ficticia (hotel Palmeras Playa), ambos condi-
cionados por el segmento de mercado escogido (sol y playa) y por el destino turistico
seleccionado (Puerto de la Cruz). En lo referente a la garantia, la dicotomia se plante6
entre la presencia y la ausencia del logotipo Q junto al resto de contenidos informativos
relativos a los caracteres y servicios del alojamiento turistico.

A fin de neutralizar el efecto de otras posibles variables causales no incluidas en
el estudio, y conocidas metodolégicamente como variables de control, se ha fijado
un valor constante de las mismas para todos los sujetos y en todos los escenarios
analizados. En concreto, se han definido los siguientes niveles para las variables de
control: (a) canal de distribucién: web del hotel; (b) motivo del viaje: ocio; (c) seg-
mento de mercado: sol y playa; (d) duracion de la estancia: 4 dias y 3 noches; (e)
periodo de realizacion del viaje: Semana Santa; (f) destino turistico: Puerto de la
Cruz, en las Islas Canarias; (g) categoria del hotel: 3 estrellas; (g) viaje realizado con
amigos/pareja; (h) rango de precios aceptable para los potenciales turistas: en torno
a 65 euros por pernoctacion. Los datos expuestos fueron fijados a partir de un estu-
dio cualitativo previo, controlando asimismo la existencia de una alta familiaridad
respecto al segmento de mercado, al destino turistico, a la categoria de hotel y a la
marca conocida (grupo Sol-Melid) ya que la validez de los experimentos comercia-
les aumenta sustancialmente cuando existe una elevada familiaridad (Lynch, 1982;
Calder, Phillips y Tybout, 1982).
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Todas las variables fueron medidas mediante escalas Likert o-10 puntos por dos
motivos: aumenta la fiabilidad y validez discriminante de los constructos (Preston y
Colman, 2000) y evita sobrevalorar la medida de los sentimientos de los consumido-
res, hecho frecuente cuando se utilizan escalas de 1-5 puntos o de 1-7 puntos (Mattel
y Jacoby, 1972; Holmes, 1974; Dawes, 2008).

Se recopilaron 300 encuestas, de las cuales 288 resultaron validas. Se obtuvieron
72 encuestas para cada escenario, lo cual genera diversas ventajas de cara a la meto-
dologia estadistica a aplicar (Manovas y Mancovas): (i) al superar 30 observaciones
por escenario, si no se cumpliese el requisito de distribucién normal multivariante
de las variables dependientes no afectaria a la validez de los resultados estadisti-
cos (Luque, 2012); (ii) al ser el ratio entre los escenarios mds y menos numerosos
inferior a 2, la posible presencia de heterocedasticidad no afectaria a la robustez de
los datos estimados (Uriel y Aldds, 2005; Lévy y Varela, 2006).

4. Resultados empiricos

En este cuarto epigrafe se procedera a describir los resultados estadisticos del estudio
realizado. Para ello, se dividira la exposicién de los mismos en tres partes. Primero,
se realizard un andlisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida utilizadas para
medir los diferentes constructos analizados. Segundo, se realizard una descripciéon
del modelo causal basico aplicando la metodologia MANOVA. Tercero, se incluirdn
los efectos moderadores utilizando la metodologia MANCOVA.

4.1. Fiabilidad y validez de las escalas utilizadas

Dado que todos los conceptos utilizados son variables latentes medidas a través de
un conjunto de indicadores, el primer paso en el andlisis estadistico de la informa-
cién recopilada ha de centrarse en el proceso de evaluacion de las escalas utilizadas
a través del estudio de su fiabilidad y validez. Al tratarse de un proceso iterativo, la
exposicion de dicho proceso seguira las fases desarrolladas en el proceso de evalua-
cién y depuracion de las escalas.

4.1.1. ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO

En una primera etapa, se han realizado tres tipos de andlisis a fin de conocer si existe
una fiabilidad bdsica de las escalas asi como si cada constructo cumple el requisito
de unidimensionalidad (Luque, 2012); dichos analisis han sido recogidos en la tabla 1
y se comentardn a continuacion:
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Tabla 1. Analisis exploratorio de fiabilidad y unidimensionalidad

Fiabilidad de cada escala Unidimensionalidad de cada escala
Variable ftemes o de Correlacion  KMO Esfericidad Varianza Carga
Cronbach item-total Barlett explicada (%) factorial
VPO VPO1 0,896 0,792 0,764 770,669 68,832 0,897
VP02 0,776 (0,000) 0,887
VPO3 0,765 0,757
VPO4 0,770 0,767
CREM CREM1 0,893 0,595 0,843 1193,558 56,206 0,618
CREM2 0,747 (0,000) 0,772
CREM3 0,716 0,762
CREM4 0,693 0,735
CREM5 0,608 0,665
CREM6 0,772 0,837
CREM7 0,763 0,832
CREG CREG1 0,898 0,732 0,860 1080,424 60,261 0,819
CREG2 0,761 (0,000) 0,838
CREG3 0,753 0,833
CREG4 0,794 0,805
CREG5 0,653 0,658
CREG6 0,672 0,684

Para todas las escalas utilizadas el estadistico a de Cronbach supera el valor cri-
tico recomendado de 0,70 (Cronbach, 1970; Nunnally y Bernstein, 1994) e in-
cluso el valor mas exigente de 0,80 (Carmines y Zeller, 1979).

2. La correlacién item-total debe superar el valor minimo de 0,30 (Nurosis, 1993).
Unicamente se ha excluido un item del constructo VPO por tener muy baja co-
rrelacién (0,173). Los restantes itemes superan dicho requisito, e incluso el cri-
terio mas exigente de ser mayores a 0,50 (Hair et al., 2007).

3. Dado que inicialmente parece cumplirse el requisito de fiabilidad, se ha aplicado

un andlisis factorial exploratorio mediante el método de maxima verosimilitud

con rotacion varimax a fin de verificar si existe unidimensionalidad, es decir, si
los indicadores utilizados para medir cada concepto tienen una tinica dimen-
sion. El uso del método de méxima verosimilitud en lugar del tradicional mé-
todo de componentes principales se justifica porque éste tltimo método extrae
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toda la varianza y no presenta errores de medida; ademds, permite repartir la va-
rianza entre los distintos factores (Lévy y Varela, 2006). Para los cuatro construc-
tos analizados se ha verificado que (Hair et al., 2007): (a) el indice Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) supera el valor critico de 0,7; (b) los indices de medida de adecua-
cion de la muestra superan el nivel minimo de 0,50; (¢) se rechaza la hipétesis nula
de que la matriz de correlaciones fuese una matriz identidad a través del test de
esfericidad de Bartlett; (d) las cargas factoriales superan el valor minimo de +o0,50.

4.1.2. ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO

La segunda fase del proceso de validacién de las escalas implica llevar a cabo un
andlisis factorial confirmatorio de primer orden, tratando de depurar las variables
observables y mantener las que mejor representan las variables latentes (Hair et al.,
2007; Lévy y Varela, 2006). Los resultados obtenidos en la modelizacién con andlisis
de estructuras de covarianzas se recogen en las tablas 2 y 3.

En la tabla 2 se muestran los datos relativos a la validez convergente de las tres

variables latentes. Los resultados obtenidos muestran que las escalas de medida cum-
plen los requisitos mds exigentes indicados en la literatura puesto que:

a)

b)

Las medidas que reflejan la bondad del ajuste del modelo indican un nivel de
ajuste adecuado de acuerdo con los valores recomendados por la literatura (Hair
et al., 2007).

Todas las cargas estandarizadas de los diferentes itemes que conforman cada
variable latente son estadisticamente significativas (p<o,01) (Anderson y Ger-
bing, 1988).

Eltamano dela totalidad delas cargas factoriales superan el valor de 0,50 (Steenkamp
y Van Trijp, 1991). Ademds, el promedio de las cargas factoriales para cada cons-
tructo supera el valor recomendado de 0,70 (Hair et al., 2007).

Ademas, en la tabla 3 se recogen dos estadisticos adicionales:

La varianza media extraida (AVE) supera ampliamente el valor minimo de 0,50
para todos los constructos (Fornell y Larcker, 1981).

El indice de fiabilidad compuesta (IFC) supera el valor habitualmente exigido en

la literatura de 0,70 para las tres variables latentes (Fornell y Larcker, 1981).

A la vista de los resultados expuestos, las escalas de medida aplicadas cum-

plen los requisitos de fiabilidad y validez convergente. La tltima fase del proceso
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Tabla 2. Validez convergente de los constructos

itemes t-values Cargas factoriales A media A2 Ajuste del modelo?
estandarizadas ()
VPO  VPO1 30,336 (0,000) 0,897 0,826 0,805  BBNFI=0,943
BBNNFI=0,965
VPO2 29, ! b ) ’
0 9,954 (0,000) 0,888 0788 070073
VPO3 30,463 (0,000) 0,756 0,572 IFI=0,973
VPO4 31,666 (0,000) 0,764 0,584  RMSEA=0,049
%2=220,716; gl=2;
p<0,000
CREM CREM1 17,149 (0,000) 0,591 0,349  BBNFI=0,934
BBNNFI=0,951
CREM2 23,891 (0,000 ! ; ’
3,891 ( ) 0,755 0570 (070 0u
CREM3 21,800 (0,000) 0,753 0,567  IFI=0,944
CREM& 20,333 (0,000) 0,729 0,740 0,531  RMSEA=0,051
%2=199,301; gl=14;
CREM5 17,828 (0,000) 0,672 0,451 10,000
CREM6 25,763 (0,000) 0,841 0,708
CREM7 24,418 (0,000) 0,837 0,700
CREG CREG1 23,592 (0,000) 0,819 0,670  BBNFI=0,907
BBNNFI=0,918
CREG2 25,639 (0,000 0,838 0,70 z
9 ) 3 3 (CF=0,924
CREG3 26,133 (0,000) 0,833 0,773 0,693  |FI=0,919
CREG4 28,445 (0,000) 0,805 0,648  RMSEA=0,052
%2=140,227; gl=9 ;
CREG5 20,228 (0,000) 0,658 0,433 10,000
CREG6 21,083 (0,000) 0,684 0,468

Tabla 3. Fiabilidad de los constructos

AVE IFC
Valor Percibido de la oferta (VPO) 0,687 0,960
Credibilidad de la sefial de marca (CREM) 0,554 0,899
Credibilidad de la sefial de garantia (CREG) 0,603 0,923

de depuracién de las escalas de medida consiste en verificar la existencia de validez
discriminante, es decir, si los indicadores que conforman cada variable latente se
diferencian de los que conforman cualquier otro constructo analizado. La tabla 4
recoge los resultados obtenidos:
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a) Las correlaciones inter-escalas son siempre inferiores a 0,80 (Bagozzi, 1981).

b) Se han calculado los intervalos de confianza alrededor de cada una de las correla-
ciones entre las dimensiones; ninguno de los intervalos incluye en su interior el
valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988).

¢) Deacuerdo con el test del AVE (o varianza media extraida), las correlaciones entre
dos constructos cualesquiera son inferiores a la raiz cuadrada del AVE (Fornell y
Larcker, 1981); este requisito es mas exigente que el test alternativo del intervalo
de confianza (MacKenzie, Podsakoff y Podsakoff, 2011).

Tabla 4. Validez discriminante de los constructos

PCO CREM CREG
PCO 0,832 0,474 0,733
CREO (0,396 ; 0,596) 0,742 0,638
CREM (0,589 0,879) (0,515 0,761) 0,776

Nota: La diagonal principal recoge la raiz cuadrada de la varianza extraida promedio
de cada constructo (AVE). Encima de la diagonal se incluyen las correlaciones
existentes entre las variables latentes. Debajo de la diagonal se incluyen los
intervalos de confianza de las correlaciones entre los constructos.

La conclusién, a la vista de todo lo expuesto, es que las escalas utilizadas
cumplen los requisitos sobre fiabilidad y validez exigidos en la literatura.

4.3. Modelos causales analizados

Con la finalidad de verificar el posible cumplimiento de las hipdtesis definidas, se
ha realizado un anélisis bietdpico. En primer lugar, se ha realizado un analisis MA-
NOVA incluyendo todas las variables dependientes e independientes propuestas. En
segundo lugar, con objeto de examinar el papel desempenado por las credibilidades
de la marca y de la Q de calidad turistica, se llevé a cabo un andlisis MANCOVA
incluyendo las variables relativas a la credibilidad como covariables (Lattin, Carrol
y Green, 2003; Huberty y Olejnik, 2006).

Los resultados obtenidos en la primera fase del estudio empirico han sido reco-
gidos en la tabla 5. Al considerar exclusivamente el efecto directo de las dos varia-
bles causales sobre las dos variables dependientes analizadas, se ha detectado que
Unicamente tiene un efecto significativo la sefial de garantia Q, tal como refleja el
estadistico lambda de Wilks; adicionalmente, dicha relacidn causa-efecto sélo es
significativa sobre el valor percibido de la oferta. Por otro lado, no se ha detectado
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que hubiese efectos conjuntos de las dos variables explicativas sobre ninguna de las
variables dependientes analizadas. En definitiva, los resultados obtenidos nos llevan
a rechazar las hipétesis H1, H2 y H4, pudiendo aceptar inicamente la hip6tesis H3.

Tabla 5: MANOVA con los estimulos Marca y Sello Q

VPO ICF
I de Wilks Media . Media .
X (sign.) gl cuadritica F (sign.) gl cuadritica F (sign.)
MAR 0,611 (0.544) 1 1,158 0.861 (0.354) 1 0,006 0,002 (0.964)
Q 2,361 (0,096) 1 6,373 4,738 (0,030)° 1 3,668 1,302 (0,255)
MARx Q 0.246 (0.782) 1 0,039 0.029 (0.865) 1 0.701 0.249 (0.618)

asip <0,01;bsip <0,05csip<0,10

Tal como refleja la figura 2, la influencia de la senial Q sobre VPO se ajusta a lo
esperado al formular la hipdtesis tercera: los consumidores valoran positivamente
la presencia de Q puesto que incrementa un 3,63% la valoracién de VPO (desde 6,70

hasta 6,95).

Figura 2: Efecto de la Q de calidad turistica sobre el Valor Percibido de la Oferta

Valor Percibido de la Oferta

Ausenciade Q Presencia de Q

En la segunda etapa del anilisis causal se ha incluido el efecto moderador de la
Credibilidad de la Marca sobre las variables independientes y dependientes inclui-
das en el modelo anterior, resumiéndose los resultados estadisticos en la tabla 6. El
hecho mds destacable es que la inclusion de la credibilidad de la senal de calidad
marca trastoca los resultados obtenidos en el analisis MANOVA previo. De un lado,
la credibilidad de la marca afecta positivamente tanto a VPO como a ICE, por lo
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que se aceptan las hipétesis Hsa y Hsb. Ademads, genera un efecto estadisticamente
significativo del estimulo Marca sobre la intencién de compra futura, pero dicho
efecto es contrario a lo esperado (figura 3): la presencia del estimulo marca reduce
la intencién de compra futura en un 6,80% (desde 7,06 puntos hasta 6,58). Por lo
tanto, se rechazan las hip6tesis H1, H2 (efecto contrario), H3 y H4.

Tabla 6: MANCOVA con el efecto moderador de la Credibilidad de la Marca

VPO ICF
I de Wilks Media . Media .
= (sign.) g | cuadritica| " %™ 2 | uadritica| T CIEM)
CREM 40482 (0.000) 1 58403 | 51.852 (0.000)" ] 136577 | 51980 (0.000)
MAR 3.184 (0.043) 1 1,638 1454 (0.229) 1 14025 | 6,351 (0,012)"
Q 0.750 (0473) 1 0928 0.824 (0.365) 1 0333 0.151 (0,698)
MAR x Q 0.395 (0.674) 1 0885 0786 (0.376) 1 0422 0.191 (0.662)

asip <0,01;bsip <0,05;csip <0,10

Figura 3: Efecto de la Marca sobre la Intencién de Compra Futura

Intencion de Compra

7,0584

Marca Ficticia Marca Conocida

Por ultimo, se ha incluido el efecto moderador de la Credibilidad del Logo Q
sobre las variables independientes y dependientes incluidas en el modelo anterior,
resumiéndose los resultados estadisticos en la tabla 7. Se aceptan las hip6tesis Héa
y Héb dado que la credibilidad de la garantia Q tiene un efecto significativo y po-
sitivo sobre VPO y sobre ICE Sin embargo, la marca y la sefial Q no influyen sobre
ninguna de las dos variables dependientes por lo que se rechazan las hipétesis Hi,
H2, H3 y H4.
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Tabla 7: MANCOVA con el efecto moderador de la Credibilidad de la garantia Q

VPO ICF
I de Wilks Media . Media -
Xi (sign.) gl cuadritica F (sign.) gl cuadritica F (sign.)
CREQ 68,351 (0,000) 1 100,021 114,374 (0.000)" 1 136,344 163,030 (0,000)"
MAR 1,438 (0.239) 1 0,849 0,971 (0,325) 1 5,718 2,643 (0,105)
Q 1,143 (0.320) 1 1.894 2,165 (0.142) 1 0,036 0,016 (0.898)
MARX Q 0,685 (0,505) 1 1,200 1,372 (0.242) 1 038 0,176 (0,675)

asip <0,01;bsip <0,05csip<0,10

5. Conclusiones

La primera conclusiéon que se puede resenar de los resultados expuestos en el
epigrafe anterior es que las variables mds importantes que influyen en la evaluacién
de las alternativas de compra online por parte de los consumidores son las relativas
a la credibilidad de las seniales de calidad emitidas por la empresa turistica. Tanto
la credibilidad de la sefial marca como la credibilidad de la Q de calidad turistica
influyen positiva y significativamente sobre el VPO y sobre la ICF por lo que se
cumplen las hipétesis Hsa, Hsb, H6a y Héb.

Una segunda conclusiéon que se desprende del presente estudio es el hecho de
que la marca de la empresa turistica no tiene per se una influencia significativa en el
proceso de compra, ni sobre el VPO ni sobre la ICE. No obstante, cuando existe cre-
dibilidad de la marca, esta senal influye sobre la ICF pero de forma inversa, es decir,
cuanto mayor es la credibilidad de la marca menor es la ICF por lo que debemos
rechazar las hip6tesis H1 y H2. ;Por qué ocurre este hecho? Un primer motivo que
explicaria parcialmente el fendmeno detectado es que el estimulo marca podria tener
un efecto durmiente, que requiere de la credibilidad de la senal para ser activado (Klein
y Dawar, 2014). Una segunda razén, que podria complementar a la anterior, es que
en la fase de evaluacién de alternativas los turistas no s6lo consideran importante la
marca (conocida) de la cadena hotelera sino también las condiciones especificas del
hotel en que se alojardn; por tanto, su mayor sensibilidad al riesgo les hace percibir
una cierta dispersion en las prestaciones de calidad entre los diferentes alojamientos
turisticos, aunque pertenezcan a la misma cadena hotelera. Asi, los consumidores
buscan elementos que les permitan tangibilizar la oferta con el fin de reducir el riesgo
asociado a la compra.

La tercera conclusién es que la senal Q de calidad turistica influye sobre el
VPO pero no sobre la ICF por lo que se ha de aceptar la hipétesis H3 y rechazar la
hipétesis H4. Ademds, la credibilidad de la senal Q potencia la importancia de la
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sefial Q como atributo diferenciador de calidad por parte de los turistas durante
la evaluacion de las diferentes alternativas de compra. En definitiva, la sefial Q
no desempeifia un papel determinante en la decisién de compra pero acttia como
filtro para eliminar alternativas que no posean dicho certificado puesto que ve-
rian reducido su VPO y, por ello, tendrian menos probabilidades de ser la opciéon
finalmente elegida por los consumidores.

La cuarta conclusion es que la emisién de sefiales de calidad por parte de las
empresas turisticas no reduce necesariamente las asimetrias de informacién de los
consumidores. Las percepciones y creencias de los turistas hacia dichas sefiales des-
empefian un papel central dentro del proceso de compra, reflejando un creciente es-
cepticismo de los consumidores sobre la informaciéon suministrada por las empresas
a través de sus dominios webs, que potencia la busqueda de informaciones adicio-
nales por parte de terceros, lo cual favorece la comunicacién boca-oreja electronica
0 e-WOM (Weathers, Sharma y Wood, 2007; Lunardo, 2012; Janssen y Hamm, 2012).

Del presente estudio se desean destacar dos lineas de investigacion futuras. Pri-
mero, analizar la influencia de diversas variables demograficas sobre el proceso de eva-
luacién de la informacion online; numerosos estudios muestran que el género, la edad
y el nivel de estudios condicionan la percepcion y procesamiento de la informacién
emitida por las empresas en entornos online (Luo, Remus y Chea, 2006; San Martin
y Prodanova, 2014); por ejemplo se ha demostrado que las mujeres son mas sensibles
a la informacién visual online mientras que los hombres tienen mayores niveles de
asertividad, que les predisponen mds a tomar decisiones con menores niveles de infor-
macién (Chiu, Lin y Tang, 2005). Segundo, analizar cémo diferentes aspectos relativos
al grado de conocimiento del mercado y de implicacién del consumidor moderan el
procesamiento de la informacién por parte de los consumidores (Frambasch, Roest y
Krishnan, 2007; Hsu, Chang y Chen, 2011; Martins, Oliveira y Popovic, 2014).
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RESUMEN: Hoy en dia no basta con tener un buen producto o una buena locali-
zacion. Los detallistas intentan diferenciarse de sus competidores utilizando otras
estrategias, como la creacion de experiencias de compra para el consumidor. To-
mando como referencia el estudio de Cachero y Vazquez (2015) se da un paso mas
en lainvestigacidn de las experiencias offline y online del consumidor, analizando la
motivaciéon de compra como variable moderadora de la relacién entre experiencia
y satisfaccion. Con esta finalidad se consideran segmentos de consumidores con
motivaciones heddnicas (intrinsecas de cardcter personal y/o social) y segmentos
de consumidores con motivaciones utilitarias (extrinsecas). Los resultados obte-
nidos permiten afirmar que el tipo de experiencia influye de manera diferente en
el valor personal de la compra y en la satisfacciéon en funcién de la motivacion de
compra del consumidor.

PALABRAS CLAVE: Experiencia de Compra, Satisfaccién, Motivacion de Compra

ABSTRACT: Nowadays it’s not enough to have a good product or a good location.
Retailers try to differentiate themselves from their competitors through other stra-
tegies, such as consumer shopping experience. Taking the study of Cachero and
Viézquez (2015) we have taken a new step in advancing the study of experiences,
analyzing shopping motivation as a moderator variable of the relationship between
experience and satisfaction. For this purpose, there are considered consumer seg-
ments with hedonic motivations (intrinsic personal and / or social) and consumer
segments with utilitarian motivations (extrinsic). The results confirm that the type
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of experience influences differently in shopping experience value and satisfaction,
depending on consumer shopping motivation.
Keywords: Shopping Experience, Satisfaction, Shopping Motivation

1. Introducciéon

La experiencia de compra es un fendmeno que incluye las fantasias, los sentimientos
y la diversiéon del consumidor, ademas de las actividades de ocio, placer relacionado
con los sentidos, disefio divertido y respuestas emocionales (Holbrook y Hirsch-
man, 1982). Asi pues, los motivos de compra de un consumidor pueden orientarse,
ademads de a obtener un producto a un determinado precio, a divertirse y disfrutar
durante el acto de compra. Ya no s6lo se valoran las caracteristicas propias del pro-
ducto, sino que el consumidor también aprecia las experiencias de compra que el
detallista crea a partir de aspectos racionales y afectivos (emociones).

Entender como moderan las motivaciones de compra la relacion existente en-
tre las dimensiones de la experiencia, el valor de la compra y la satisfaccion permite
disenar una oferta atractiva en funcién del publico objetivo al que se quiere dirigir
el detallista.

Desde esta perspectiva, esta investigacion, tomando como referencia el estu-
dio de Cachero y Vazquez (2015), considera dos alternativas de compra (offline y
online) y aplica el modelo propuesto por dichos autores a diferentes segmentos de
consumidores, clasificados en funciéon de su motivacién hacia la compra (hedénica
o utilitaria).

2. Motivacion de compra del consumidor

En las ultimas décadas han sido muchos los investigadores que han estudiado los
motivos de compra. Morschett et al. (2005) afirman que los motivos de compra in-
fluyen sobre las actitudes generales hacia los detallistas y sobre las percepciones de los
atributos del mismo. Rohm y Swaminathan (2004) estudian la tipologia de los consu-
midores online en funcién de sus motivos de compra. Anos después los investigadores
se preocupan por analizar la influencia en el comportamiento del consumidor de los
motivos utilitaristas o funcionales y de los motivos simbdlicos o hedonistas.

Para los consumidores el ir de compras no s6lo proporciona informacion, sino
también ocio, novedades, algo que hacer y una excusa para compartir con otros. A la
hora de decantarse por la compra de un producto u otro el consumidor se enfrenta
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a maltiples motivaciones. El detallista debe conocer a sus clientes, y estar al tanto de
las diferentes motivaciones de compra de sus consumidores.

La motivacién de los consumidores es lo que impulsa a éstos a actuar hacia
la satisfacciéon de sus necesidades o deseos y conduce a un determinado com-
portamiento de compra. La satisfaccion de dichas necesidades puede motivarlos
a repetir una compra o a buscar otros bienes y servicios que cubran mejor esas
necesidades.

2.1. Clasificacién de los motivos de compra
Existen diversas clasificaciones de los motivos de compra de un establecimiento
detallista. Woods (1960) clasifica los productos y, por tanto, los motivos de compra
en: prestigio, estatus, hedonistas y funcionales. De acuerdo con esta distincién, So-
lomon (1983) afirma que el producto es un estimulo para la compra, es decir, puede
considerarse como un flujo continuo de fantasia, sentimiento y diversion. Asi pues,
la necesidad del consumidor deja de ser la iinica protagonista de la motivacién.

Schiffman y Kanuk (2004), desde una perspectiva conductista, distinguen entre
motivos racionales y motivos emocionales. Los primeros suponen que los consu-
midores evaltan todas las alternativas cuidadosamente y seleccionan aquella que
les dard una mayor utilidad. Aplicado al marketing supone comprar productos en
funcién de criterios totalmente objetivos, ya que se asocian los motivos racionales
con las motivaciones que pasan el filtro de la razén, encontrando argumentos y mo-
tivos que justifiquen esa compra a partir de conceptos aceptados por la sociedad o
l6gicos. Ejemplos serian la eficiencia, la confianza en su uso, la calidad garantizada,
la seguridad o el precio. Por el contrario, los motivos emocionales no maximizan ni
la utilidad ni la satisfaccidn, y estain mas orientados a criterios personales o subjeti-
vos (temor, afecto). Sin embargo, es razonable pensar que un consumidor siempre
intentard maximizar su satisfaccidon, considerando tanto la estructura de sus nece-
sidades como el aprendizaje derivado de experiencias conductuales y sociales. Este
tipo de motivos se originan en las emociones humanas (alegria, tristeza, decepcién)
y son irracionales, impulsivos o inconscientes (no se ven afectados por el filtro de la
razén). Ejemplos de estos motivos serian el orgullo o el deseo de pertenecer a una
categoria social. Aunque se tiende a pensar que el consumidor racional no existe,
esto no es asi. Shugan (2006) afirma que la racionalidad del consumidor es una pro-
piedad del modelo del investigador mas que del consumidor.

El primer estudio sobre las motivaciones de «ir de compras» lo llevé a cabo Tau-
ber (1972), quien encuentra 11 motivaciones diferentes. Tiempo después, otros auto-
res llevaron a cabo una reordenacién de las motivaciones, coincidiendo en distinguir
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entre motivacion utilitaria y hedonista (Arnold y Reynolds, 2003; Jones et al. 2006;
Kaltcheva y Wietz, 2006). Belk et al. (2003) entienden el hedonismo como un len-
guaje que se utiliza para cualificar los productos. Addis y Holbrook (2001) afirman
que los productos no deben aislarse del mundo del consumidor, y O’Shaughnessy
y O’Shaughnessy (2002) que los consumidores procuran lograr fines sociales a tra-
vés de los productos, lo que permite transformar el producto en un mediador. Esta
forma de relacionarse con los productos se aprecia en el acto de «ir de tiendas»,
una de las actividades mds practicados después de ver la television, ya que mirar los
productos sin comprarlos es un festin para los ojos, lo que seduce la imaginacién y
estimula los deseos (Stevens y Maclaran, 2005).

Eastlick y Feinberg (1999) analizan los motivos de compra por catdlogo, todos
ellos funcionales (valor percibido, conveniencia, utilidad econémica, ambiente de
estar en casa, surtido, clientela, informacion de los servicios, interactuacion con los
vendedores, responsabilidad de la compania y reputaciéon de la misma).

Kaltcheva y Weitz (2006) analizan el papel mediador de la orientacién mo-
tivacional en la relacidn excitacién-agrado durante la compra. Los dos estudios
empiricos que realizan estos autores muestran consistencia en dicho papel me-
diador. Asi pues, los detallistas deben crear un ambiente de alta excitacién para
los clientes con motivos de compra heddnicos (por ejemplo, colores calidos, tanto
en sus tiendas como en el nombre de marca) y un ambiente con baja excitacion
para aquellos con motivos de compra utilitarios (por ejemplo, colores frios como
el azul claro en sus tiendas).

Vézquez y Trespalacios (2009) afirman que el acto de ir de compra y la eleccion
del detallista implica satisfacer distintos deseos: sentimiento de carencia de un pro-
ducto e intencién de comprar (el consumidor se guia por el precio, surtido, con-
veniencia, calidad), basqueda de informacién, motivos sociales (experiencia social
fuera del hogar, contactar con el grupo de referencia al que se desea pertenecer) y
motivos personales (diversion, estimulacion sensorial percibida por el consumidor,
buscar novedades, reducir el aburrimiento) (ver tabla 1). Ademds la satisfaccion de
estos deseos depende también de otros factores, como pueden ser las caracteristi-
cas demogrificas, el estilo de vida y diferentes caracteristicas del consumidor (por
ejemplo, su capacidad econdémica). No obstante, los motivos de compra dependen
del producto/servicio investigado, la situacién en la que sera usado o consumido y
el grado de lealtad al establecimiento.
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Tabla 1. Motivos de compra del consumidor
Motivos personales

Representacion de roles. Las actividades de compras son un comportamiento adquirido y se
esperan o aceptan como parte de un rol social; por ejemplo, el rol de madre o de ama de casa.

Diversion. Ir de compras puede ser una diversion que rompe con la rutina o la vida diaria y que, por
tanto, es una forma de recreacion.

Autogratificacion. La compra puede deberse no a la utilidad prevista del consumo, sino al proceso
de compra. Los estados emocionales o de animo pueden explicar por qué (y cuando) alguien va
de compras.

Enterarse de nuevas tendencias. Las compras suministran al pdblico informacién sobre las
tendencias en los productos que reflejan actitudes y estilos de vida.

Estimulacion sensorial. El ir de compras aporta beneficios sensoriales como observary manejar la
mercancia, escuchar sonidos (mdsica suave de fondo) y oler aromas.

Motivaciones sociales

Experiencia social fuera del hogar. Ir de compras brinda la oportunidad de buscar nuevas
amistades, conocer otras personas o simplemente ver a la gente.

Comunicacion con otras personas que tienen intereses parecidos. A menudo ir de compras ofrece la
oportunidad de interactuar con clientes o vendedores que comparten algunos intereses.

Atraccion por el comportamiento del grupo. Algunas tiendas ofrecen un lugar donde pueden
reunirse los grupos de referencia o preferencia.

Estatus y autoridad. Las compras dan la oportunidad de experimentar la sensacion de estatus y de
poder intercambiar opiniones, ser atendido y escuchado por los empleados.

Fuente: Adaptado de Vazquez y Trespalacios (2009)

Baker y Wakefield (2012) relacionan la orientaciéon en la compra (utilitarista u
orientado a la tarea y hedonista) con variables como el estrés en el proceso de com-
pra, la multitud de gente percibida y la excitaciéon en la compra. Afirman que los
hombres son més propensos a llevar a cabo compras con valor funcional, mientras
que las mujeres las llevan a cabo con valor més hedénico. Por tipo de detallista, quie-
nes més frecuentemente compran en centros comerciales tienen una orientaciéon
mas hedonista o social. En cuanto a las variables de consumo, el valor funcional esta
relacionado con estrés durante la compra, pero no de una manera significativa. Por
el contrario, la compra hedénica esta relacionada con la excitacion.

Arnold y Reynolds (2012) clasifican las motivaciones heddnicas en seis grupos:
compra aventura (busqueda de estimulacién y escape o evasion), compra social (as-
pecto interpersonal del acto de compra), compra gratificacion (liberar tensiones),
compra idea (buscar informacién de productos y tendencias), compra role (com-
prar con otros) y compra valor (caza de gangas). Sus estudios indican que el con-
sumo hedoénico puede ser considerado como una experiencia caracterizada por la
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presencia de estimulos positivos o por la ausencia de estimulos negativos (o una
combinaciéon de ambos). Ademads, la relacion entre motivaciones de compra he-
doénica y valor hedénico de la compra sugiere que los individuos que buscan una
experiencia heddnica tienden a encontrarla. Cuanto mds fuertemente desea una
persona alcanzar unos objetivos, mds probable es que dedique energia y esfuerzo a
conseguirlos y mas satisfecho estard con su consecucion.

Yoon (2012) afirma que las experiencias de los consumidores varian con el tipo de
producto (de consumo hedénico o de consumo utilitarista). Los productos de compra
utilitarista permiten entender/resolver problemas a través del analisis de la informa-
cién (los consumidores se fijan en atributos intrinsecos, como el sabor, la funcionalidad,
el disefio y el color del producto), mientras que los productos de compra hedonista se
relacionan con valores emocionales (los consumidores se fijan en atributos extrinsecos,
como la imagen global y el significado simbélico de la compra) (Hwang, 2005).

Las motivaciones no s6lo se han estudiado a nivel de compra offline, sino que
también existen estudios que analizan esta variable en el comercio online.

Rohm y Swaminathan (2004) clasifican a los consumidores online de supermer-
cados de acuerdo con sus motivaciones: consumidor por conveniencia, consumidor
que busca variedad, consumidor equilibrado y consumidor orientado a la tienda.

To et al. (2007) estudian los motivos de compra por Internet, utilizando la pers-
pectiva hedonica y la utilitarista. Afirman que la motivacion utilitaria es determi-
nante de la intencién de busqueda de productos/servicios y de la intencién de com-
pra. La motivacién heddnica tiene un impacto directo en la intencién de busqueda
y un impacto indirecto en la intencién de compra. Por el contrario, la motivacién
utilitarista es el predictor mds fuerte de la intencién de busqueda y de la intencién de
compra. La motivacion utilitarista estd influenciada por la conveniencia, el ahorro de
costes, la disponibilidad de informacién y la seleccién, mientras que la motivaciéon
hedodnica estd influenciada por la aventura, la autoridad y el estatus.

Bridges y Florsheim (2008) afirman que las compras online pueden aumentar
proporcionando caracteristicas del web site que cumplen con objetivos utilitarios
en lugar de ofrecer un valor heddnico, dado que los consumidores online son mds
propensos a comprar cuando encuentran la seleccién que quieren, la transaccion se
puede hacer con facilidad, y la entrega se realiza en el tiempo previamente prometido
por el detallista. Es por ello que Bridges y Florsheim (2008) recomiendan tener una
tecnologia avanzada en la tienda online, para ofrecer alta velocidad y rendimiento, con
el fin de aumentar la percepcion de habilidad e interactividad en la navegaciéon web.

Ha y Stoel (2012) proponen un modelo en el que los motivos de compra, bien
sean heddnicos, funcionales o sociales, moderan la relacién entre la apariencia de un
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web site (funcionalidad, servicio al cliente, privacidad y experiencia), la satisfacciéon y
la intencién de compra. La funcionalidad de la pdgina web aumenta la satisfaccién a
medida que los motivos hedénicos aumentan. Los motivos hed6nicos no moderan
los efectos de la calidad del servicio online, sin embargo los motivos funcionales si
moderan la relacién calidad-intencion.

3. Modelo conceptual

Durante la primera década del siglo xx1 muchos autores han hecho contribuciones a
laliteratura sobrela experiencia del consumidor (Schmitt,1999; Krishna, 2013). Desde
esta perspectiva, el modelo de Cachero y Vézquez (2015) identifica cinco dimensiones
de la experiencia a nivel offline (experiencia sensorial, experiencia intelectual —de
disefio y con empleados—, experiencia social, experiencia pragmatica y experiencia
emocional) y seis dimensiones a nivel online (experiencia relacionada con el disefio
y con la calidad de la informacién de la web, experiencia derivada de la confianza
en la web, experiencia social, experiencia pragmatica y experiencia emocional). Las
figuras 1y 2 muestran los resultados obtenidos en dicho estudio.

Figura 1. Modelo estructural a nivel offline
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Figura 2. Modelo estructural a nivel online
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4. Hipotesis de la investigacion

Varios estudios han utilizado los motivos de compra como moderador de las
relaciones propuestas entre los conceptos indicados en las figuras 1y 2. Kaltcheva
y Weitz (2006) estudiaron el efecto moderador de los motivos de compra en la
relacion entre excitacion (estado subjetivo que se pueden considerar agradable o no)
y simpatia (respuesta afectiva a un estimulo). Morschett ef al. (2005) afirman que
los motivos de compra moderan la relacion existente entre la configuracién objetiva
de las caracteristicas de la tienda, la percepcion de esas caracteristicas y la actitud
hacia el detallista. Luk et al. (2013) revelan que las relaciones entre sacrificio, valor,
satisfaccion e intenciones de comportamiento son mds fuertes en detallistas con
un componente mds utilitario. Por el contrario, las relaciones «calidad del servicio-
valor» y «satisfaccién-intenciones» son mds fuertes en las categorias detallistas con
un componente mds heddnico. Vieira y Torres (2014) se apoyan en el modelo de
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Kaltcheva y Weitz (2006) y analizan el papel moderador de los motivos de compra en
la relaciéon «excitacién-intenciones de compra». Esta revision de la literatura sobre
los efectos moderadores de los motivos de compra permite justificar las hip6tesis
expuestas en la tabla 2 y las figuras 3 y 4.

Tabla 2. Hipétesis de la investigacion

Offline

H14: La motivacion de compra hedénica (intrinseca) ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y el valor hedénico de la
compra.

Hlay. La motivacion de compra hedédnica personal ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y el valor hedénico de la compra.
H1bg. La motivacién de compra hedénica social ejerce un efecto moderador entre diversas experiencias
del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y el valor hedénico de la compra.

H2qg: La motivacion de compra heddnica (intrinseca) ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y su satisfaccion.
H2aq: La motivacion de compra hedénica personal ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y su satisfaccion.
H2b: La motivacién de compra hedénica social ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y su satisfaccion.

H3 ;. La motivacion de compra hedénica (intrinseca) ejerce un efecto moderador entre el valor
hedénico de la experiencia de compray su satisfaccion.

H3ag La motivacién de compra hedénica personal ejerce un efecto moderador entre el valor
hedédnico de la experiencia de compray su satisfaccion.

H3b. La motivacion de compra hed6nica social ejerce un efecto moderador entre el valor hedénico
de la experiencia de compra y su satisfaccion.

H4. La motivacién de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre la
experiencia pragmatica del consumidory el valor utilitario de la compra.

H5¢;. La motivacién de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre la
experiencia pragmatica del consumidory su satisfaccion.

H 6 OFF. La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre el valor
utilitario de la experiencia de compra y su satisfaccion.



52 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Online

H1,y La motivacion de compra hedénica (intrinseca) ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (disefio, calidad de la informacidn, confianza, social y emocional) y el
valor hedénico de la compra.

Hlayy La motivacién de compra hedénica personal ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y el valor heddnico de la
compra.

H1b,, La motivacion de compra hedénica social ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y el valor heddnico de la
compra.

H2,y La motivacion de compra hedénica (intrinseca) ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (disefio, calidad de la informacidn, confianza, social y emocional) y su
satisfaccion.

H2a,y La motivacién de compra hedénica personal ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y su satisfaccion.

H2b,y La motivacion de compra hedénica social ejerce un efecto moderador entre diversas
experiencias del consumidor (sensorial, intelectual, social y emocional) y su satisfaccion.

H3 La motivacién de compra hedénica (intrinseca) ejerce un efecto moderador entre el valor
hedénico de la experiencia de compray su satisfaccion.

H3ag, La motivacién de compra hedénica personal ejerce un efecto moderador entre el valor
hedénico de la experiencia de compray su satisfaccion.

H3byy La motivacion de compra hedénica social ejerce un efecto moderador entre el valor hedénico
de la experiencia de compray su satisfaccion.

H4,y La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre la experiencia
pragmatica del consumidory el valor utilitario de la compra.

H5,y La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre la experiencia
pragmatica del consumidory su satisfaccion.

H6,y La motivacién de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre el valor
utilitario de la experiencia de compray su satisfaccion.
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Figura 3. Modelo para la moderacion de la motivacion de compra (offline)
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Figura 4. Modelo para la moderaci6n de la motivacion de compra (online)
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5. Recogida de informacién y metodologia de trabajo

5.1. Planteamiento de la investigacion: muestra y recogida de informacion
El estudio de Cachero y Véazquez (2015) utiliza el método de entrevistas personales
mediante cuestionario estructurado, por un lado a 527 personas que habian realizado
recientemente una compra en una tienda con establecimiento fisico (offline) y por
otro lado a 496 personas que habian comprado en una tienda online.

5.2. Medicion de los conceptos utilizados: escalas de medida para la motivacion
Para la presente investigacion se ha optado por la clasificacién de los motivos de com-
pra planteada por Babin ef al. (1994): motivos de compra hedonistas (orientados
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Tabla 2. Escalas de medida del concepto motivos de compra

Motivos heddnicos personales

- Cuando estoy decaid@ (baj@ de animo) me voy de compras para sentirme mejor

- Mientras estoy comprando soy capaz de olvidar mis problemas y alejarme de la rutina diaria
- Para mi ira comprar es una forma de liberar estrés

- Comprar este tipo de productos me permite sentirme bien conmigo mismo

- Me gusta comprar productos que puedan impresionar a los demas

- Disfruto comprando para mis amigos y familiares

Motivos heddnicos sociales

- Disfruto teniendo a mi disposicién a un vendedor que me orienta sobre la compra
- Me gusta ir a comprar productos de este sector en compaiiia de familiares y amigos
- Suelo elegir las tiendas en las que comprar en base a opiniones de conocidos, redes sociales...

Motivos utilitarios

- Suelo ir de compras a una tienda por conveniencia (distancia al hogar/trabajo, horario)

- La mayoria de las veces me voy de compras para aprovechar ofertas

- Voy de compras a una tienda por el surtido (variedad) de sus productos

- Suelo comprar en tiendas donde pueda encontrar lo que deseo en el menor tiempo posible

Motivos heddnicos personales

- Cuando estoy decaid@ (baj@ de dnimo) visito tiendas online para sentirme mejor

- Mientras estoy visitando tiendas online soy capaz de olvidar mis problemas y alejarme de la rutina diaria
- Para miira comprar online es una forma de liberar estrés

- Comprar este tipo de productos me permite sentirme bien conmigo mismo

- Me gusta comprar productos que puedan impresionar a los demas

- Disfruto comprando para mis amigos y familiares

- Disfruto teniendo a mi disposicion a un vendedor virtual para responder mis dudas
- Normalmente consulto a familiares, amigos... antes de efectuar la compra online
- Suelo elegir las tiendas online en las que comprar en base a opiniones de conocidos, redes sociales...

Motivos utilitarios

- Suelo comprar este tipo de productos online por conveniencia (me lo llevan a casa, horarios...)

- La mayoria de las veces que compro online es para aprovechar ofertas

- Suelo comprar online porque el surtido (variedad) de los productos es mayor que en las tiendas
fisicas del sector

- Suelo comprar online porque puedo encontrar lo que deseo en el menor tiempo posible
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al disfrute de la compra, de cardcter intrinseco) y motivos de compra utilitaris-
tas (orientados a la tarea de compra, de caracter extrinseco). Ademds, siguiendo
a Arnold y Reynolds (2012), se ha dividido los motivos de compra heddénicos en
personales (relacionados con el propio individuo y sus pensamientos y creencias)
y sociales (relacionados con el consumidor y su entorno social de compra). El
detalle de las escalas de medida utilizadas para estos motivos de compra se puede
consultar en la tabla 2 (pdg. anterior).

5.2. Andlisis de fiabilidad y validez de las escalas

de medida para la motivacion

Para la validacion de las escalas reflectivas se recurre, en primer lugar, a un andlisis fac-
torial de componentes principales con rotaciéon varimax, para comprobar si los cons-
tructos cumplen el requisito de unidimensionalidad (Bagozzi y Baumgartner, 1994).

Para la escala motivos de compra offline se obtienen tres factores subyacentes
que explican el 64,60% de la varianza total explicada. El primer factor es la moti-
vacién de compra hedonica personal, que explica el 32,26%; el segundo factor la
motivaciéon de compra heddnica social (15,96%) y el tercer factor la motivacion de
compra utilitarista (16,39%). Con relacidn a los resultados del andlisis exploratorio
realizado para los motivos de compra online, se obtienen también tres componen-
tes: motivacién heddnica personal, motivacién heddnica social y motivacion utili-
tarista. Estos tres componentes explican el 83,84% de la variabilidad total del valor
funcional percibido.

La etapa exploratoria del proceso de validacion de las escalas de medida de los
motivos de compra aporta una visién preliminar de su adecuacién para medir los
constructos. No obstante, es necesario realizar un proceso de validacién mas estricto,
para lo que se efectuaron una serie de andlisis factoriales confirmatorios. Este tipo
de analisis factorial permite llegar a determinar el grado de validez de cada una de
las escalas.

La estimacion del modelo de medida utilizando el software EQS 6.2 permite ob-
tener resultados de ajuste global adecuados para el modelo offline (BBNNFI=0.894;
CFI=0.916; RMSEA=0.03) y para el modelo online (BBNNFI=0.950; CFI=0.960;
RMSEA=0.05), con validez convergente en ambos casos (standardized factor loading
mayores que 0.6). Los coeficientes alpha de Cronbach son todos superiores a 0.7, la
fiabilidad compuesta es mayor que 0.7 y el AVE superior a 0.4. También existe validez
discriminante dado que los intervalos de confianza de todas las correlaciones entre
los conceptos analizados, no contenian el valor unitario y su valor al cuadrado no
excedia el AVE de las escalas de medida consideradas.
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Por todo lo expuesto, las escalas reflectivas empleadas superan los requisitos exi-
gibles de dimensionalidad, validez y fiabilidad, por lo que pueden ser utilizadas como
variables moderadoras de las relaciones propuestas en los modelos offline y online.

6. Resultados

Para analizar los efectos moderadores de la motivacién de compra indicados en la
figuras 4 y 5 se distingue entre aquellos individuos con elevado o reducido nivel
de motivacién intrinseca (personal y social) o extrinseca. Esta distincion permitira
medir el efecto de las variables antecedentes en las variables dependientes a través
de los pardmetros estimados de las relaciones causales y entonces testar la diferen-
cia entre dichos coeficientes —gamma y beta en notacién LISREL— utilizando
un test de moderacién adecuado (Baron y Kenny, 1986). El analisis multimuestra
ha sido efectuado siguiendo las dos etapas metodoldgicas propuestas por Jaccard
y Wan (1996).

La primera etapa implica una «solucién multigrupo». Mediante el software EQS
se estiman pardmetros para cada grupo de individuos, asi como una medida de
bondad del ajuste del modelo para ambos grupos considerados simultdneamente.
Para estudiar las diferencias entre los grupos es mds apropiado realizar el analisis
en términos de coeficientes de regresion no estandarizados, debido a posibles dife-
rencias entre los grupos en las desviaciones estdndar de sus constructos (Jaccard y
Wan, 1996).

En la segunda etapa, con el fin de comprobar si existen diferencias significati-
vas entre las estimaciones de los pardmetros causales, se volvid a estimar el modelo
obtenido introduciendo (como hipétesis nula) la restriccién que establece que
los coeficientes en el modelo estructural (coeficientes lambda y beta, siguiendo
la notacién LISREL) son iguales en los dos grupos (Iglesias y Vazquez, 2001). En
esta segunda etapa, y gracias a la prueba del multiplicador de Lagrange (Imtest), es
posible analizar si existen diferencias significativas entre los parametros de ambas
submuestras. Es decir, comprobar si la eliminacién de las restricciones produce un
cambio significativo en el estadistico %2, 1o que conllevaria a rechazar la restricciéon
de igualdad en los parametros, ya que su eliminacion mejoraria significativamente
el ajuste del modelo.

A continuacién se exponen los resultados de estimacion de los efectos modera-
dores de la motivacion para la muestra de compradores en tiendas offline y para la
muestra de compradores en tiendas online.



58 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

6.1. Compradores

en tienda offline

Las soluciones multigrupo de la
primera etapa se resumen en la ta-
blas 3 y 4 mientras que los resulta-
dos de la segunda etapa se presen-
tan en las tablas 5 a 8.

» Tabla 3. Analisis multigrupo: relaciones
causales en funcion del nivel de
motivacion offline (extrinseca/intrinseca)

(NOTA: Las dos submuestras de cada tipo de
motivacion se obtienen agrupando, por un lado,
casos con valores superiores a la media y, por
otro, casos con valores inferiores a la media)

» Tabla 4. Anélisis multigrupo: relaciones
causales en funcion del nivel de
motivacion offline (intrinseca personal/
intrinseca social)

(NOTA: Las dos submuestras de cada tipo de
motivacion se obtienen agrupando, por un lado,
casos con valores superiores a la media y, por
otro, casos con valores inferiores a la media)

Experiencia emocional — Satisfaccién

Experiencia sensorial = Experiencia emocional

Experiencia intelectual disefio — Experiencia emocional

Experiencia intelectual empleados — Experiencia emocional

Experiencia social — Experiencia emocional

Experiencia sensorial — Satisfaccion

Experiencia intelectual de disefio — Satisfaccion

Experiencia intelectual con empleados — Satisfaccion

Experiencia social = Satisfaccion

Experiencia pragmatica — Satisfaccién

Experiencia emocional — Valor hedénico

Experiencia pragmatica — Valor utilitario

Valor heddnico — Satisfaccion

Valor utilitario — Satisfaccion

Otras relaciones significativas

Experiencia intelectual empleados — Valor heddnico

Experiencia social = Valor heddnico

indices de bondad de ajuste

Experiencia emocional — Satisfaccion

Experiencia sensorial = Experiencia emocional

Experiencia intelectual disefio — Experiencia emocional

Experiencia intelectual empleados — Experiencia emocional

Experiencia social = Experiencia emocional

Experiencia sensorial — Satisfaccion

Experiencia intelectual de disefio — Satisfaccion

Experiencia intelectual con empleados — Satisfaccion

Experiencia social — Satisfaccion

Experiencia pragmatica — Satisfaccién

Experiencia emocional — Valor hedénico

Experiencia pragmatica — Valor utilitario

Valor heddnico — Satisfaccion

Valor utilitario — Satisfaccion

Otras relaciones significativas

Experiencia intelectual empleados — Valor hedénico

Experiencia social = Valor hedénico

indices de bondad de ajuste
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Bajo nivel de

Alto nivel de

Bajo nivel de

Alto nivel de

Total . L . .
lastra rrlotl\!aCIones motl\fauones motl\fauones motl\fauones
(N=527) intrinsecas intrinsecas extrinsecas extrinsecas

(N=229) (N=298) (N=260) (N=267)

B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student)
0.046 (1.537) ns 0.119 (1.950) 0.179 (3.309) ns

ns ns ns ns ns
0.839 (3.302) ns 0.519 (2.276) ns 0.925 (3.212)
0.340 (2.319) 0.159 (1.982) ns ns ns

ns ns ns ns ns
0.212 (2.542) 0.285 (2.279) ns 0.317 (2.916) ns

ns ns ns ns ns

ns ns ns ns ns

ns ns ns ns ns
0.322 (3.531) 0.570 (2.389) 0.442 (2.269) ns 0.602 (2.528)

0.427 (6.683)

0.539 (8.115)

0.326 (3.887)

0.583 (7.820)

0.661 (8.977)

0.924 (9.963)

0.831 (3.303)

0.906 (7.204)

0.765 (4.548)

0.937 (4.459)

0.220 (4.573)

0.177 (2.553)

0.442 (3.425)

0.191 (3.264)

0.286 (3.000)

0.264 (5.443)

0.314 (3.878)

0.159 (2.021)

0.348 (5.180)

0.243 (2.726)

0.308 (3.518) ns ns ns 0.370 (2.439)
0.459 (4.003) ns 0.682 (3.815) 0.914 (2.600) ns
BBNNFI=0.923 BBNNFI=0.891 BBNNFI= 0.883
CFI=0.929 R CFI=0.897 CFI=0.890
MSEA=0.042 RMSEA=0.049 RMSEA=0.051
Bajo nivel de Alto nivel de Bajo nivel de Alto nivel de
Total motivaciones motivaciones motivaciones motivaciones
SR personales personales sociales sociales
(N=527) (N=228) (N=299) (N=228) (N=299)

B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student)
0.046 (1.537) ns 0.140 (2.171) ns 0.118 (2.045)
ns ns ns ns ns
0.839 (3.302) ns 0.469 (2.276) 0.547 (2.152) 0.355 (2.047)
0.340 (2.319) ns ns ns 0.393 (2.419)
ns ns ns ns ns
0.212 (2.542) 0.238 (2.024) ns ns 0.264 (2.185)
ns ns ns ns ns
ns ns ns ns ns
ns ns ns ns ns
0.322 (3.531) 0.546 (2.536) 0.451 (2.233) ns 0.587 (3.369)

0.427 (6.683)

0.524 (7.779)

0.335 (3.972)

0.571 (7.927)

0.557 (7.280)

0.924 (9.963)

0.784 (3.566)

0.953 (5.942)

0.901 (3.812)

0.826 (5.597)

0.220 (4.573)

0.179 (2.600)

0.442 (3.584)

0.136 (2.299)

0.406 (4.758)

0.264 (5.443)

0.380 (4.795)

ns

0.971 (4.252)

0.169 (2.403)

0.308 (3.518)

ns

ns

0.459 (4.003)

ns

0.672 (3.391)

BBNNFI=0.923
CFI=0.929
RMSEA=0.042

BBNNFI=0.894
CFI1=0.901
RMSEA=0.048

ns 0.459 (1.976)
ns 0.701 (3.388)
BBNFI=0.886
CFI=0.892
RMSEA=0.051
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Tabla 5. Contraste de hipétesis en funcién del nivel de motivacion extrinseca

Relaciones causales gl Diferencias c2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccién 1 2.696 0.101
Experiencia sensorial = Experiencia emocional 1 0.665 0.415
Experiencia intelectual de disefio — Experiencia emocional 1 3.935 0.047
Experiencia intelectual con empleados — Experiencia emocional 1 0.004 0.949
Experiencia social = Experiencia emocional 1 Not tested

Experiencia sensorial — Satisfaccion 1 1.274 0.259
Experiencia intelectual de disefio — Satisfaccion 1 0.421 0.516
Experiencia intelectual con empleados — Satisfaccion 1 Not tested

Experiencia social — Satisfaccion 1 0.081 0.775
Experiencia pragmatica — Satisfaccion 1 4.433 0.012
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 0.490 0.484
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 4.026 0.009
Valor hedénico — Satisfaccion 1 0.336 0.562
Valor utilitario — Satisfaccion 1 0.140 0.708
Experiencia intelectual con empleados — Valor hedénico 1 2.364 0.124
Experiencia social = Valor hedénico 1 0.002 0.967

Tabla 6. Contraste de hipétesis en funcion del nivel de motivacion intrinseca

Relaciones causales gl Diferencias c2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccién 1 3.721 0.050
Experiencia sensorial = Experiencia emocional 1 2.010 0.156
Experiencia intelectual de disefio — Experiencia emocional 1 2.249 0.134
Experiencia intelectual con empleados — Experiencia emocional 1 0.467 0.494
Experiencia social = Experiencia emocional 1 Not tested

Experiencia sensorial — Satisfaccion 1 0.002 0.964
Experiencia intelectual de disefio — Satisfaccion 1 1.037 0.309
Experiencia intelectual con empleados — Satisfaccion 1 Not tested

Experiencia social — Satisfaccion 1 1.717 0.190
Experiencia pragmatica — Satisfaccién 1 0.073 0.787
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 2.217 0.136
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 0.083 0.774
Valor hedénico — Satisfaccion 1 8.387 0.004
Valor utilitario — Satisfaccién 1 0.151 0.698
Experiencia intelectual con empleados — Valor hedénico 1 0.292 0.589
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Tabla 7. Contraste de hipétesis en funcion del nivel de motivacién personal

Relaciones causales gl Diferencias c2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccién 1 5.159 0.023
Experiencia sensorial — Experiencia emocional 1 1.833 0.176
Experiencia intelectual de disefio — Experiencia emocional 1 1.790 0.181
Experiencia intelectual con empleados — Experiencia emocional 1 0.996 0.318
Experiencia social = Experiencia emocional 1 Not tested

Experiencia sensorial — Satisfaccion 1 0.120 0.729
Experiencia intelectual de disefio — Satisfaccion 1 1.147 0.284
Experiencia intelectual con empleados — Satisfaccion 1 Not tested

Experiencia social — Satisfaccion 1 0.866 0.352
Experiencia pragmatica — Satisfaccion 1 0.124 0.724
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 1.969 0.161
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 0.779 0.377
Valor heddnico — Satisfaccion 1 6.304 0.012
Valor utilitario — Satisfaccion 1 2.143 0.143
Experiencia intelectual con empleados — Valor hedénico 1 0.835 0.361
Experiencia social = Valor hedénico 1 0.049 0.824

Tabla 8. Contraste de hipétesis en funcion del nivel de motivacion social

Relaciones causales gl Diferencias c2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccién 1 5.249 0.011
Experiencia sensorial — Experiencia emocional 1 0.673 0.412
Experiencia intelectual de disefio — Experiencia emocional 1 0.001 0.974
Experiencia intelectual con empleados — Experiencia emocional 1 4.037 0.045
Experiencia social = Experiencia emocional 1 Not tested

Experiencia sensorial — Satisfaccion 1 0.020 0.887
Experiencia intelectual de disefio — Satisfaccion 1 0.534 0.465
Experiencia intelectual con empleados — Satisfaccion 1 Not tested

Experiencia social — Satisfaccion 1 0.070 0.791
Experiencia pragmatica — Satisfaccién 1 0.062 0.804
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 0.337 0.562
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 0.280 0.597
Valor heddnico — Satisfaccion 1 3.633 0.050
Valor utilitario — Satisfaccion 1 1.256 0.262
Experiencia intelectual con empleados — Valor hedénico 1 3.600 0.050
Experiencia social = Valor hedénico 1 0.760 0.383



62 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Tabla 9. Validacion de las hipétesis de la investigacion offline

Hipétesis planteadas Modelo offline Aceptada
H1,q La motivacion de compra hedénica (intrinseca) (a) personaly (b) social No
ejerce un efecto moderador entre diversas experiencias del consumidor (sensorial, (@) No
intelectual, social y emocional) y el valor hedénico de la compra. (b) Si parcial
H2:. La motivacion de compra hedénica (intrinseca) (a) personaly (b) social Si parcial
ejerce un efecto moderador entre diversas experiencias del consumidor (sensorial, (@) Si parcial
intelectual, social y emocional) y su satisfaccion. (b) Si parcial
H3,g La motivacion de compra hedénica (intrinseca) (a) personaly (b) social ejerce St

un efecto moderador entre el valor heddnico de la experiencia de compra (@) St

y su satisfaccion. (b) Si

H4 o La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador Si
entre la experiencia pragmatica del consumidory el valor utilitario de la compra.

H5 La motivacién de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador Si
entre la experiencia pragmatica del consumidory su satisfaccion.

Héqg La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador No
entre el valor utilitario de la experiencia de compray su satisfaccion.

En definitiva, los andlisis multimuestra indican que las relaciones causales «ex-
periencia emocional-valor hedénico-satisfaccion» y «experiencia pragmatica-valor
utilitario-satisfaccion» entre grupos de clientes con diferentes niveles de motivacio-
nes intrinsecas (personales y/o sociales) y extrinsecas, no se manifiestan de la misma
manera, lo que pone de manifiesto el papel moderador del tipo de motivacién. En
concreto, para los consumidores con motivaciones extrinsecas, la experiencia prag-
madtica ejerce una mayor influencia sobre la satisfaccion y sobre el valor utilitario que
para aquellos consumidores con bajas motivaciones extrinsecas. Estos consumidores
se mueven por aspectos utilitarios de la oferta, por lo que se puede considerar que estos
factores alterardn su satisfaccién en mayor medida. Por el contrario, en los consumi-
dores con altas motivaciones intrinsecas, la experiencia emocional y el valor hedénico
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ejercen una mayor influencia sobre la satisfacciéon que para aquellos consumidores con
bajas motivaciones intrinsecas. Estos consumidores se mueven por las emociones y el
disfrute durante la compra, factores que afectan en mayor medida a su satisfaccion.
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, en la tabla 9 se presenta un resumen de
las hipétesis planteadas, indicando en cada caso su aceptacién o no.

6.2. Compradores en tienda online
Las soluciones multigrupo de la primera etapa se resumen en la tablas 10 y 11
mientras que los resultados de la segunda etapa se presentan en las tablas 12 a 15.

En definitiva, los andlisis multimuestra realizados indican que las relaciones
«experiencia emocional-valor hedénico-satisfaccion» y «experiencia pragmatica-
valor utilitario-satisfaccién» entre grupos de clientes con diferentes niveles de mo-
tivaciones intrinsecas (personales y/o sociales) y extrinsecas no se manifiestan de
la misma manera, lo que pone de manifiesto el papel moderador del tipo de mo-
tivacién. En concreto, en los consumidores con altas motivaciones extrinsecas, la
secuencia causal «experiencia pragmatica-valor utilitario-satisfaccién» cobra mayor
fuerza que para aquellos consumidores con bajas motivaciones extrinsecas. Este tipo
de consumidores se mueven por aspectos utilitarios de la oferta, por lo que tiene
l6gica pensar que dichos factores alterardn su satisfaccion en mayor medida. Por el
contrario, en los consumidores con altas motivaciones intrinsecas, la secuencia «ex-
periencia emocional-valor hedénico-satisfaccion» es mds fuerte que para aquellos
consumidores con bajas motivaciones intrinsecas. Estos consumidores se mueven
por las emociones y el disfrute durante la compra y/o visita a la web, factores que
afectan en mayor medida a su satisfaccién. Teniendo en cuenta los resultados obte-
nidos, en la tabla 16 se presenta un resumen de las hipétesis planteadas, indicando
en cada caso su aceptacion o no.
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Tabla 10. Analisis multigrupo:
relaciones causales en funcion del
nivel de motivacién online (extrinseca/
intrinseca)

NOTA: Las dos submuestras de cada tipo de
motivacion se obtienen agrupando, por un
lado, casos con valores superiores a la media
y, por otro, casos con valores inferiores a la
media

Tabla 11. Analisis multigrupo:
relaciones causales en funcion del
nivel de motivacién online (intrinseca
personal / intrinseca social)

NOTA: Las dos submuestras de cada tipo de
motivacién se obtienen agrupando, por un
lado, casos con valores superiores a la media
y, por otro, casos con valores inferiores a la
media

Experiencia emocional — Satisfaccion

Disefio — Experiencia emocional

Calidad de la informacién — Experiencia emocional

Confianza — Experiencia emocional

Experiencia social — Experiencia emocional

Disefio — Satisfaccion

Calidad de la informacién — Satisfaccion

Confianza — Satisfaccion

Experiencia social — Satisfaccién

Experiencia pragmatica — Satisfaccion

Experiencia emocional — Valor hedénico

Experiencia pragmatica — Valor utilitario

Valor hedénico — Satisfaccion

Valor utilitario — Satisfaccion

Otras relaciones significativas

Disefio — Valor hedénico

Experiencia social — Valor hedédnico

Calidad de la informacién — Valor utilitario

Confianza — Valor utilitario

indices de bondad de ajuste

Experiencia emocional — Satisfaccion

Disefio = Experiencia emocional

Calidad de la informacién — Experiencia emocional

Confianza — Experiencia emocional

Experiencia social — Experiencia emocional

Disefio — Satisfaccion

Calidad de la informacién — Satisfaccion

Confianza — Satisfaccion

Experiencia social — Satisfaccién

Experiencia pragmatica — Satisfaccién

Experiencia emocional — Valor hedénico

Experiencia pragmatica — Valor utilitario

Valor hedénico — Satisfaccion

Valor utilitario — Satisfaccion

Otras relaciones significativas

Disefio — Valor hedénico

Experiencia social — Valor hedédnico

Calidad de la informacién — Valor utilitario

Confianza — Valor utilitario

indices de bondad de ajuste



Total Bai(.> niv.el de Altct niv.el de Baj? niv.el de Alto. niv.el de
S motivaciones motivaciones motivaciones motivaciones
(N=496) intrinsecas intrinsecas extrinsecas extrinsecas

(N=220) (N=276) (N=210) (N=286)
B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student)

0.085 (2.495) ns 0.051 (1.960) 0.136 (2.454) ns

ns ns ns ns -0.761 (-2.299)
0.549 (1.701) -0.220 (-2.045) 0.182 (2.377) ns ns

ns 0.363 (3.519) ns ns ns
0.269 (1.967) ns ns ns 0.349 (1.892)
0.502 (2.451) ns 0.318 (6.053) 0.638 (1.946) 0.374 (1.961)

ns ns ns ns ns

ns ns ns ns ns

ns ns -0.267 (-2.229) ns ns
0.916 (5.568) 0.565 (8.476) 0.457 (8.372) 0.887 (4.137) 0.899 (3.600)
0.608 (13.170) 0.523 (8.044) 0.706 (8.812) 0.631 (9.023) 0.593 (8.869)
0.431 (3.474) ns 0.304 (4.504) 0.319 (1.933) 0.354 (2.522)
0.137 3.771) 0.136 (3.176) 0.185 (4.333) 0.118 (2.150) 0.148 (3.424)
0.305 (5.404) 0.307 (3.936) 0.287 (5.740) 0.277 (4.248) 0.364 (3.700)
0.237 (2.540) 0.301 (3.000) 0.214 (2.454) 0.256 (2.112) ns
0.235 (2.022) ns 0.282 (3.443) 0.277 (1.889) ns
0.300 (2.310) 0.261 (2.996) ns ns 0.463 (2.347)
0.291 (2.027) 0.378 (4.261) 0.325 (4.330) ns 0.313 (1.904)
BBNNFI=0.931 BBNNFI=0.933 BBNNFI=0.936

CFI=0.937 CFI=0.938 CFl=0.941

RMSEA=0.040 RMSEA= 0.040 RMSEA= 0.041

Total Bai(? niv.el de Alto. niv.el de Baj? niv.el de Alto. niv.el de
. motivaciones motivaciones motlvziu:lones motlvziu:mnes
(N=496) personales personales sociales sociales

(N=246) (N=250) (N=215) (N=281)
B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student) B (t-Student)
0.085 (2.495) ns 0.102 (1.984) ns 0.105 (1.988)
ns ns ns ns ns
0.549 (1.701) ns 0.632 (2.004) ns ns

ns ns ns ns ns
0.269 (1.967) ns ns ns ns
0.502 (2.451) ns 0.793 (2.253) ns 0.645 (2.109)

ns ns ns ns ns

ns ns ns ns ns

ns ns ns ns ns
0.916 (5.568) 0.287 (2.684) 0.250 (3.300) 0.980 (3.203) 0.934 (3.681)
0.608 (13.170) 0.379 (6.217) 0.576 (9.339) 0.523 (7.894) 0.762 (13.450)
0.431 (3.474) 0.453 (2.399) 0.340 (2.165) ns 0.539 (3.233)
0.137 3.771) 0.115 (2.440) 0.312 (3.828) 0.140 (2.586) 0.152 (2.903)
0.305 (5.404) 0.253 (2.562) 0.355 (4.419) 0.415 (4.056) 0.284 (3.770)
0.237 (2.540) 0.401 (2.399) ns 0.373 (2.093) ns
0.235 (2.022) ns 0.580 (2.769) ns 0.331 (2.080)
0.300 (2.310) ns 0.289 (1.720) ns ns
0.291 (2.027) ns ns 0.538 (2.048) ns
BBNNFI=0.931 BBNNFI=0.942 BBNNFI=0.928

CFI=0.937 CFI=0.947 CFl=0.934

RMSEA=0.040 RMSEA=0.037 RMSEA=0.043
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Tabla 12. Contraste de hipdtesis en funcion del nivel de motivacion extrinseca

Relaciones causales gl Diferencias (2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccion 1 1.422 0.233
Disefio — Experiencia emocional 1 2.827 0.093
Calidad de la informacion — Experiencia emocional 1 1.560 0.212
Confianza — Experiencia emocional 1 0.288 0.591
Experiencia social = Experiencia emocional 1 0.004 0.948
Disefio — Satisfaccion 1 0.187 0.666
Calidad de la informacién — Satisfaccion 1 0.429 0.512
Confianza — Satisfaccion 1 0.542 0.462
Experiencia social — Satisfaccion 1 0.046 0.829
Experiencia pragmatica — Satisfaccién 1 3.920 0.047
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 0.203 0.653
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 6.210 0.011
Valor hedénico — Satisfaccion 1 0.290 0.590
Valor utilitario — Satisfaccién 1 4.666 0.033
Disefio — Valor hedénico 1 0.179 0.672
Experiencia social — Valor heddnico 1 0.461 0.497
Calidad de la informacién — Valor utilitario 1 3.618 0.050
Confianza — Valor utilitario 1 1.810 0.178

Tabla 13. Contraste de hipdtesis en funcion del nivel de motivacion intrinseca

Relaciones causales gl Diferencias 2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccién 1 6.219 0.013
Disefio — Experiencia emocional 1 0.018 0.894
Calidad de la informacién — Experiencia emocional 1 0.941 0.332
Confianza — Experiencia emocional 1 0.294 0.588
Experiencia social = Experiencia emocional 1 0.095 0.757
Disefio — Satisfaccion 1 6.842 0.009
Calidad de la informacién — Satisfaccion 1 3.933 0.047
Confianza — Satisfaccion 1 3.847 0.050
Experiencia social — Satisfaccion 1 0.040 0.842
Experiencia pragmatica — Satisfaccién 1 0.165 0.685
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 3.840 0.050
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 0.835 0.361
Valor hedénico — Satisfaccion 1 5.400 0.020
Valor utilitario — Satisfaccion 1 0.759 0.384
Disefio — Valor hedénico 1 0.440 0.507
Experiencia social = Valor hedénico 1 3.483 0.062
Calidad de la informacion — Valor utilitario 1 0.460 0.498
Confianza — Valor utilitario 1 0.022 0.883
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Tabla 14. Contraste de hipétesis en funcién del nivel de motivacién personal

Relaciones causales gl Diferenciasy2  p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccion 1 Not tested
Disefio — Experiencia emocional 1 0.387 0.534
Calidad de la informacion — Experiencia emocional 1 0.412 0.521
Confianza — Experiencia emocional 1 0.254 0.615
Experiencia social = Experiencia emocional 1 0.219 0.640
Disefio — Satisfaccion 1 Not tested
Calidad de la informacion — Satisfaccion 1 Not tested
Confianza — Satisfaccion 1 Not tested
Experiencia social — Satisfaccién 1 Not tested
Experiencia pragmatica — Satisfaccion 1 Not tested
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 3.920 0.047
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 0.050 0.822
Valor hedénico — Satisfaccion 1 4.030 0.045
Valor utilitario — Satisfaccion 1 1.373 0.241
Disefio — Valor hedé6nico 1 0.051 0.822
Experiencia social = Valor hedénico 1 0.885 0.347
Calidad de la informacién — Valor utilitario 1 0.012 0.914
Confianza — Valor utilitario 1 0.036 0.849
Tabla 15. Contraste de hipdtesis en funcion del nivel de motivacion social
Relaciones causales gl  Diferencias %2 p-valor
Experiencia emocional — Satisfaccién 1 4.922 0.038
Disefio — Experiencia emocional 1 0.080 0.777
Calidad de la informacién — Experiencia emocional 1 0.011 0.917
Confianza — Experiencia emocional 1 0.217 0.641
Experiencia social = Experiencia emocional 1 0.747 0.388
Disefio — Satisfaccion 1 0.105 0.746
Calidad de la informacién — Satisfaccién 1 0.000 0.996
Confianza — Satisfaccion 1 0.941 0.332
Experiencia social — Satisfaccion 1 0.149 0.700
Experiencia pragmatica — Satisfaccién 1 0.217 0.641
Experiencia emocional — Valor hedénico 1 6.036 0.014
Experiencia pragmatica — Valor utilitario 1 0.121 0.728
Valor hedénico — Satisfaccion 1 3.870 0.044
Valor utilitario — Satisfaccion 1 0.189 0.664
Disefio — Valor hedénico 1 0.834 0.361
Experiencia social — Valor hedénico 1 0.051 0.821
Calidad de la informacién — Valor utilitario 1 0.540 0.462
1 1.220 0.269

Confianza — Valor utilitario
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Tabla 16. Validacion de las hipétesis de la investigacion online

Hipétesis planteadas Modelo Offline Aceptada

H1gy La motivacion de compra hedénica (intrinseca) (a) personaly (b) social ejerce un Si parcial

efecto moderador entre diversas experiencias del consumidor (disefio, calidad de la (a) Si parcial

informacion, confianza, social y emocional) y el valor hedénico de la compra. (b) Si parcial

H2,y La motivacién de compra hedénica (intrinseca) (a) personaly (b) social ejerce un Si parcial

efecto moderador entre diversas experiencias del consumidor (disefio, calidad de la (@) No

informacion, confianza, social y emocional) y su satisfaccion. (b) Si parcial
L A - Si

H3qe La motivacion de compra hedénica (intrinseca) (a) personaly (b) social ejerce un @) Si

efecto moderador entre el valor heddnico de la experiencia de compray su satisfaccion. (b) Si

H4,, La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre St

la experiencia pragmatica del consumidory el valor utilitario de la compra.

H5,y La motivacién de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre Si

la experiencia pragmatica del consumidory su satisfaccion.

Hé6,y La motivacion de compra utilitaria (extrinseca) ejerce un efecto moderador entre Si

el valor utilitario de la experiencia de compra y su satisfaccion.

7. Conclusiones

La principal aportacion del estudio de Cachero y Vézquez (2015) es la identificacién de
las diferentes experiencias vividas por el consumidor, susceptibles de agruparse en varias
dimensiones en funcién del contexto en el que se desarrolla la compra. A nivel offline
se habla de experiencia sensorial, experiencia intelectual (de disefio y con empleados),
experiencia social, experiencia pragmdtica y experiencia emocional. A nivel online las
dimensiones serian: experiencia relacionada con el disefio de la web, experiencia relacio-
nada con la calidad de la informacién de la web, experiencia derivada de la confianza en
la web, experiencia social, experiencia pragmética y experiencia emocional.

Tomando como referencia este modelo se ha considerado como factor de mo-
deracién de las relaciones causales entre experiencias y satisfaccion, tanto a nivel
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offline como a nivel online, la motivacion. Desde esta perspectiva, se han identificado
consumidores con motivaciones de compra extrinseca (funcionales) y con motiva-
ciones de compra intrinsecas (personales o sociales), diferenciando ambos grupos
entre altas y bajas motivaciones.

Los resultados, para el sector offline y el sector online, permiten afirmar que el
tipo de experiencia (pragmética y emocional) influye de manera diferente en la sa-
tisfaccion, en funcién de la motivacién de compra del consumidor. Esto es debido a
que consumidores con mayores motivaciones extrinsecas o utilitarias son atraidos
por factores utilitarios, como el precio o las promociones, de ahi que la experien-
cia pragmadtica tenga una mayor influencia sobre la satisfacciéon que en aquellos
consumidores con bajas motivaciones extrinsecas. Son consumidores que buscan
eficiencia en la compra, como encontrar el producto en el menor tiempo posible o
aprovecharse de precios y promociones exclusivas.

Por el contrario, consumidores con altas motivaciones intrinsecas o hedénicas
son atraidos por la experiencia emocional y el disfrute que les reporta la compra,
por lo que la influencia de estas dos variables en la satisfaccion serd mayor que para
aquellas personas que tienen reducidas motivaciones intrinsecas. Son consumido-
res que desean que les sorprendan y emocionen en el detallista, mediante un disefio
novedoso en la manera de presentar los productos o formando a empleados que
estimulen su imaginacién, ayudandolos a imaginar nuevos usos de los productos.
Cabe destacar que a nivel online esas emociones pueden ademds verse modificadas
por las interactuaciones que el cliente mantenga con la empresa, a través de su pagina
web, su e-mail o sus redes sociales.

7.1. Implicaciones para la gestion empresarial

Estas conclusiones sirven como apoyo a la toma de decisiones por parte de directi-
vos de empresas detallistas offline y online, principalmente cuando el consumidor
busca experiencias de compra que le reporten valor afiadido durante ese proceso de
compra (bien sea de cardcter hedénico o utilitario). Las dimensiones de motivaciéon
hedoénica y utilitaria son importantes en todos los procesos de consumo, si bien es
cierto que su relevancia es diferente en funcién del producto o del canal utilizado
para hacer la compra.

Los individuos con motivaciones hedonicas prefieren ser estimulados con gra-
tificaciones internas, es decir, emociones, diversién y contacto con otros consumi-
dores (Babin et al., 1994). Asi pues, un detallista enfocado en este tipo de consu-
midores deberia fomentar el desarrollo de estrategias que impliquen experiencias
emocionales, tanto a nivel offline como a nivel online. Ademds, a nivel online es
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posible potenciar el valor hed6nico o de entretenimiento a través de presentaciones
multimedia o juegos interactivos, que son utilizados como herramienta promocio-
nal en las compras. Un detallista online que quisiera enfocarse en clientes hedénicos
podria hacerlo a través de la mejora de la experiencia relacionada con el disefio de su
web site (utilizar imagenes que atraigan al cliente, realizar videos donde se presente
de forma adecuada el producto, interfaz simple e intuitiva, organizacién mediante
criterios intuitivos) y con la experiencia derivada de la confianza en el web site (po-
liticas claras de envio, certificados de seguridad, devoluciones sencillas, identifica-
dor de pedidos, personalizaciéon de la oferta al cliente y del pago mediante c6digos
de registros), ya que estas variables son las que mds influencia tienen, junto a las
emociones, en la satisfaccion del consumidor hedénico. Pensemos por ejemplo en
un consumidor que navega por Internet simplemente para divertirse, para después
transmitir sus experiencias a otros consumidores o para recoger informacion sobre
productos o servicios de su interés.

Por el contrario, los individuos que se centran en motivaciones utilitaristas bus-
can la eficiencia en la compra. Un detallista orientado a este tipo de consumidores
deberia fomentar el desarrollo de experiencias pragmaticas (calidad del producto,
surtido de productos, herramientas de comparacién precio-calidad, promociones),
para los dos contextos de compra analizados. El desarrollo de las compras por inter-
net ha puesto de manifiesto una necesidad de los consumidores: el ahorro de tiempo
en las compras. Esta importancia que se le da hoy en dia al tiempo, a la conveniencia
yalos precios-promociones resalta laimportancia de crear experiencias pragmaticas
para el consumidor, tanto a nivel offline como online. Un detallista online que desee
dirigirse a clientes utilitarios podria también potenciar la experiencia derivada de la
calidad de la informacién que ofrece el web site (relevancia de la informacién, faci-
lidad de descargas de contenidos y de informacién complementaria, que la pagina
web muestre sugerencias, facilidad para identificar secciones, estimular de la ima-
ginacion del cliente). Esta calidad de la informacién influye sobre el valor utilitario
en mayor medida para consumidores con motivaciones utilitarias, por lo que una
buena manera de cumplir sus expectativas seria, por ejemplo, informar del stock
real de sus productos.

Ambas dimensiones de la motivacién son en ocasiones complementarias: un
consumidor puede disfrutar durante la compra por el simple hecho de encontrar
nuevos productos o formatos, o promociones que le interesen. De ahi la importancia
de crear experiencias tanto utilitarias como hedénicas para poder atraer a un mayor
numero de consumidores.



CLIENTES HEDONICOS VS CLIENTES UTILITARIOS: é(j(/)M() INFLUYE LA MOTIVACION
EN LA RELACION ENTRE EXPERIENCIA DE COMPRA Y SATISFACCION? 71

BIBLIOGRAFIA

Abpis, M. & HoLBROOK, M. B. (2001).
«On the conceptual link between
mass customisation and experiential
consumption: an explosion of
subjectivity». Journal of Consumer
Behaviour, 1(1), 50-66.

ArNOLD, M.]. & REYNOLDS, K.E. (2003).
«Hedonic shopping motivations». Journal
of Retailing, 79(2), 77-95.

ArNOLD, M.]. & REYNOLDS, K.E. (2012).
«Approach and avoidance motivation:
investigating hedonic consumption in a
retail setting». Journal of Retailing, 88(3),
399-411.

BaBIN, B.]., DARDEN, W.R. & GRIFFIN,

M. (1994). «Work and/or fun: measuring
hedonic and utilitarian shopping value».
Journal of Consumer Research, 20(4),
644—656.

BaGozzi, R.P. &« BAUMGARTNER, H. (1994).
«The evaluation of structural equation
models and hypothesis testing». En Bagozzi
R.P. (Ed.). Principles of Marketing Research,
Blackwell, Cambridge, MA, 386-422.

BAKER, J. & WAKEFIELD, K.L. (2012). «How
consumer shopping orientation influences
perceived crowding, excitement, and stress
at the mall». Journal of the Academy of
Marketing Science, 40(6), 791-806.

BARON, R.M. & KENNY, D.A. (1986). «The
moderator-mediator variable distinction in
social psychological research: Conceptual,
strategic, and statistical considerations».
Journal of Personality and Social Psychology,
51(6), 1173.

BeLK, R'W., GER, G. & ASKEGAARD, S. (2003).
«The fire of desire: A multisited inquiry
into consumer passion». Journal of
Consumer Research, 30(3), 326-351.

BRIDGES, E. & FLORSHEIM, R. (2008). «<Hedonic
and utilitarian shopping goals: The online
experience». Journal of Business Research,
61(4),309-314.

CACHERO, S. & VAZQUEZ, R. (2015). «Creaciéon
de experiencias de compra offline y online
en el sector de la distribucién comercial:

squé papel juegan las emociones del
consumidor?» En Trespalacios, J. et

al. (2015): En la piel del cliente: escuchar,
atraer, retener. Catedra Fundacién Ramén
Areces de Distribuciéon Comercial.
Oviedo (Espana), 229-257.

EasTLICK, M.A. & FEINBERG, R.A. (1999).
«Shopping motives for mail catalog
shopping». Journal of Business
Research, 45(3), 281-290.

Ha, S. & STOEL, L. (2012). «Online apparel
retailing: roles of e-shopping quality and
experiential e-shopping motives». Journal
of Service Management, 23(2), 197-215.

HoLBrOOK, M.B. & HirscHMAN, E.C. (1982).
«The experiential aspects of consumption:
consumer fantasies, feelings, and funv.
Journal of Consumer Research, 9, 132—140.

HwANG, Y. (2005). «Investigating the Effects of
Percieved Web Quality on eTrust, Mediated
by Hedonic Needs and Anxiety». AMCIS
2005 Proceedings, 34.

IGLESIAS, V. & VAZQUEZ, R. (2001). «The
moderating effects of exclusive dealing
agreements on distributor satisfaction».
Journal of Strategic Marketing, 9(3), 215-231.

JACCARD, J. & WaN, C.K. (1996) Lisrel
Approaches to Interaction Effects in Multiple
Regression. Thousand Oaks, CA:Sage.

JoNEs, M.A., REyNoLDs, K.E. & ARNOLD,

M.J. (2006). «Hedonic and utilitarian
shopping value: investigating differential
effects on retail outcomes». Journal of
Business Research, 59(9), 974-981.

KaLrcHEVA, V.D. & WEITZ, B.A. (2006). «When
should a retailer create an exciting store
environment?» Journal of Marketing, 70(1),
107-118.

KrisHNA, A. (2013). Customer sense. How the 5
senses influence buying behavior. New York:
Palgrave MacMillan.

Luk, S.T., SHARMA, P. & CHEN, LS. (2013).
«Shopping motivation as a moderator in
the retail service evaluation». Journal of
Services Marketing, 27(1), 40-48.



72 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

MORSCHETT, D., SWoBODA, B. & FoscHT,

T. (2005). «Perception of store attributes
and overall attitude towards grocery
retailers: The role of shopping motives.»
The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 15(4),
423-447.

O’SHAUGHNESSY, J. & JACKSON

O’SHAUGHNESSY, N. (2002).
«Marketing, the consumer society
and hedonism». European Journal of

Marketing, 36(5/6), 524-547.

RoHM, A.]. & SWAMINATHAN, V. (2004). <A
typology of online shoppers based on
shopping motivations». Journal of business
research, 57(7), 748-757.

SoromoN, M.R. (1983). «The role of products
as social stimuli: A symbolic interactionism
perspective». Journal of Consumer Research,
319-329.

ScHIFFMAN L.G. & KaNUK L.L. (2004).
Consumer behavior. 8th ed. Upper Saddle
River (NJ)7 Pearson Prentice Hall..

Scumitt, B.H. (1999). Experiential marketing.
How to get customers to sense, feel, think,
act, relate to your company and brands. New
York: The Free Press.

SHUGAN, S.M. (2006). «Editorial-Are
Consumers Rational? Experimental
Evidence?» Marketing Science, 25(1), 1-7.

STEVENS, L. & MACLARAN, P. (2005). «Exploring
the ‘shopping imaginary’: The dreamworld
of women’s magazines». Journal of
Consumer Behaviour, 4(4), 282-292.

TAUBER, E. M. (1972). «<Why do people shop?»
The Journal of Marketing, 46-49.

To, PL., L1ao, C. & Lin, T.H. (2007). «Shopping
motivations on Internet: A study based
on utilitarian and hedonic value».
Technovation, 27(12), 774-787.

VAzQUEZ, R. Y TRESPALACIOS, J. (2009).
Estrategias de Distribucién Comercial.
Madrid: Editorial Paraninfo.

VIEIRA, V.A. & TorRRES, C.V. (2014). «The effect
of motivational orientation over arousal-
shopping response relationship». Journal
of Retailing and Consumer Services, 21(2),
158-167.

Woobs, W.A. (1960). «Psychological
dimensions of consumer decision». The
Journal of Marketing, 15-19.

Yoon, S.J. (2012). «A social network approach
to the influences of shopping experiences
on e-womvy. Journal of Electronic Commerce
Research, 13(3), 213.



73

Efectos de las emociones
del consumidor en la lealtad hacia
los servicios turisticos en la Web 2.0

* Jost TRONCH GARCiA DE LOS Rios
* CARLA Ruiz MAFE

* ENRIQUE BIGNE ALCANIZ!
Universidad de Valencia

RESUMEN: El desarrollo de plataformas 2.0 ha alterado radicalmente la industria
turistica. Las web 2.0 permiten a los consumidores identificar los mejores hoteles,
restaurantes y atracciones turisticas y evitar los peores servicios turisticos por lo
que mejoran sus decisiones de compra. El objetivo de este capitulo es analizar el
papel de las emociones positivas y negativas como precursores del comportamiento
postcompra en las plataformas 2.0 de servicios turisticos. Con este fin, se examina
la influencia de distintas emociones en la satisfaccién con una web 2.0 de reserva
de alojamientos y el efecto de la satisfaccion en: (ii) la decisiéon de volver a reservar
alojamientos usando esa web 2.0; (iii) las comunicaciones boca-oido positivas sobre
plataformas 2.0 de reserva de servicios turisticos. El estudio empirico realizado uti-
lizando una muestra de 385 consumidores con experiencia como usuarios de aloja-
mientos 2.0, pone de manifiesto que las emociones positivas (interés e ilusién) son
antecedentes directos de la satisfaccion y las negativas (frustracion, nerviosismo) de
la insatisfaccion. A su vez, la satisfaccion es un precursor de la lealtad en el contexto
de plataformas turisticas 2.0, influyendo fuertemente en sus dimensiones compor-
tamental (intencién de reuso) y actitudinal (comunicacién boca-oido electrénico).
PALABRAS CLAVE: Emociones, Lealtad, eWOM, Turismo

ABSTRACT: The development of travel review websites has radically changed the
hospitality industry. They allow consumers to identify the best hotels, restaurants,
and attractions, enabling travellers to avoid the worst tourist services, with the final
result of improving their decision-making. The aim of this chapter is to analyze the
role of positive and negative emotions as antecedents of postpurchase behaviour

! Los autores agradecen la financiacién del proyecto AICO-2015-071.
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through Web 2.0 tourist platforms. To achieve this goal, firstly we analyze the im-
pact of emotions on satisfaction. We also analyze the effects of satisfaction on (i)
booking intentions using the same web 2.0 platform; (ii) positive eWOM on web
2.0 tourist platforms. Empirical analysis carried out using a sample of 385 users of
accommodation web 2.0 platforms shows that positive emotions (interest, illusion)
are direct drivers of satisfaction and negative emotions (nerviosism, frustation) are
antecedents of dissatisfaction. Satisfaction is a driver of loyalty towards web 2.0 pla-
forms. Satisfaction stroncgly influences both behavioural (booking intentions) and
attitudinal loyalty (eWOM).

KEYWORDS: Emotions, Loyalty, eWOM, Tourism

1. Importancia de la lealtad en los entornos 2.0

Las plataformas de comentarios online se expanden en diversos dmbitos y en par-
ticular en turismo. El desarrollo de las web 2.0 en las que los consumidores pueden
intercambiar comentarios y valoraciones sobre viajes y alojamientos ha revolucio-
nado la industria turistica (Banerjee y Chua, 2016; Filieri, ef al., 2015). Los comen-
tarios online como forma de comunicacién boca-oido electrénico (eWOM) se han
convertido en un elemento clave de informacién y de decisién de compra de diver-
sos servicios turisticos (Bigné et al., 2016; Ladhari y Michaud, 2015). Por su parte, en
turismo la construccién de relaciones a largo plazo con los clientes continda siendo
una de las cuestiones de mayor preocupacion, debido a la proliferacion de canales
de venta online. Analizando los comentarios en las web 2.0, los proveedores turis-
ticos pueden conocer las preferencias de sus clientes y los factores que les motivan
a permanecer leales o a abandonar a favor de otras webs de reserva competidoras.
Conseguir incrementar la lealtad de los clientes al espacio web 2.0 se convierte
en una fuente de ventajas competitivas de indudable interés para los servicios turis-
ticos (Bigné et al., 2016; Ruiz et al., 2013; Sanz et al., 2014). Desde el punto de vista de
la gestion de estas webs 2.0, es especialmente interesante el andlisis de los factores
que ayudan a incrementar esa lealtad en los entornos virtuales 2.0 del sector turismo.
Sin embargo, el estudio de la lealtad se ha convertido en un fenémeno cada vez mas
complejo debido al incremento de la competitividad, en especial en el sector tu-
rismo y al aumento de poder del consumidor (consumer empowerment) a través de
sus comentarios y valoraciones online. En este sentido, cabe destacar que las nuevas
tecnologias a disposicion del turista (blogs, foros, web 2.0, buscadores, etc..) tienen
un elemento en comun: todas son usuario-céntricas, es decir, estan centradas en el
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usuario. Los medios sociales y el contenido generado por el usuario engloban con-
tenidos que son generados por el consumidor. En el sector turismo, una de las con-
secuencias de estas tendencias es que los consumidores tienen cada vez mds control
sobre sus procesos de decision sobre viajes. Asi, los operadores turisticos cada vez
tienen menos control sobre los mensajes que alcanzan a sus audiencias.

Obviamente, la proliferacién de comunidades virtuales que utilizan webs 2.0 es
una circunstancia que favorece al consumidor debido al amplio abanico de posibi-
lidades que le ofrece, pero obliga a los operadores turisticos a trabajar para asegurar
ademds de una base de clientes fieles comportamentalmente, comunicaciones boca-
oido positivas por parte de los usuarios que garanticen la propia supervivencia de la
web 2.0. La comunicacidn boca oido positiva se considera la dimension actitudinal
de la lealtad (Bigné et al., 2016) y, por consiguiente, un factor clave para mejorar la
rentabilidad. La literatura sobre los comentarios online como forma de comunica-
cién boca-oido (electronic word-of-mouth-eWOM) crece en diversas direcciones
incluidos recientes meta-anadlisis acerca de la elasticidad del eWOM (You et al., 2015)
o su efecto sobre las ventas (Babic, et al., 2016). Sin embargo, un estudio bibliomé-
trico del WOM en las cinco revistas principales de marketing en el periodo 2010-
2014 (Ruiz, et al., 2016) pone de manifiesto que la mayor parte de estudios se centran
en productos en lugar de servicios, identificindose dicha drea de estudio como una
oportunidad para la investigacion.

A pesar de que se han encontrado evidencias de la influencia de las emocio-
nes sobre el comportamiento postcompra (Pahm et al., 2013), todavia son escasas
las investigaciones que incorporan los procesos de generaciéon de emociones en la
formacion de satisfaccién y comunicaciones boca-oido positivas hacia los servicios
turisticos. El objetivo de este capitulo es analizar el papel de las emociones positivas
y negativas como precursores del comportamiento postcompra en el entorno 2.0
de servicios turisticos. Para conseguir este objetivo, el capitulo se estructura en dos
partes. Una primera parte, de contenido teérico, que comprende la revisién de la lite-
ratura, el planteamiento de las hipétesis de trabajo y la metodologia de estudio. Una
segunda parte, en la que a través de un estudio empirico utilizando una muestra de
385 consumidores con experiencia como usuarios de paginas web 2.0 de reserva de
alojamientos, se examina la influencia de distintas emociones en: (i) la satisfaccién
con una web 2.0 de reserva de alojamientos; y el efecto de la satisfaccion en: (ii) la
decision de volver a comprar en la web; (iii) las comunicaciones boca-oido positivas
sobre alojamientos turisticos en entornos 2.0.
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2. Marco tedrico: emociones, satisfaccion y lealtad en los entornos 2.0

A continuacién, se presenta la revision de la literatura, comenzando por la presenta-
ci6én del marco conceptual de las emociones. Seguidamente, se realiza una revisiéon
del concepto de la satisfaccion y lealtad en el dmbito especifico del turismo 2.0 y
se detalla la justificacion de las relaciones que se aportan en el modelo conceptual
propuesto sobre la base de la revision de la literatura.

2.1 Marco conceptual de las emociones

Las emociones pueden definirse (Kleinginna y Kleinginna, 1981) como un conjunto
complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos influidos por sistemas
neuronales u hormonales que pueden generar:

+ Experiencias afectivas como sentimientos de activacion, agrado o desagrado.
+ Procesos cognitivos como la percepcién y evaluaciones.

+ Activacion de ajustes fisiol6gicos.

+ Un comportamiento generalmente expresivo, dirigido a una meta.

La definicién de Kleinginna y Kleinginna (1981) ofrece una vision integral de las
emociones. Segtin los componentes que se contemplan, pueden considerarse cuatro
grupos de teorias sobre las emociones (ver tabla 1):

Tabla 1. Teorias de las emociones

Teoria evolutiva-expresiva Las emociones estan determinadas por la propia evolucion. Las
emociones, por tanto, son universales y de caracter congénito.

Teoria psicofisiologica Las emociones provienen del sistema nervioso periférico, produciendo
cambios vasculares.

Teoria neurolégica Las emociones son generadas en lugares especificos del sistema
nervioso central.

Teorias cognitivas Las emociones se generan a partir de la evaluacion subjetiva del
individuo o la evaluacion de una situacion, es decir, las emociones se
explican como la consecuencia de una serie de procesos cognitivos

Las teorias cognitivas son las mas utilizadas en el ambito del marketing y las que
se consideran mayoritariamente en la literatura especializada de esta drea de conoci-
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miento (Bigné y Andreu, 2004; Ethier et al., 2006), ya que lo que es relevante en este
campo es poder medir experiencias subjetivas. Desde esta perspectiva cognitiva, las
emociones pueden definirse como estados mentales que emergen de valoraciones
cognitivas acompanadas por procesos fisioldgicos a menudo expresados fisicamente,
por ejemplo a través de gestos faciales, la risa, la entonacién vocal o la sonrisa. Dicho
de otra forma, las emociones se entienden como estados de disposicién mental que
surgen de valoraciones de sucesos o de ideas propias (Bagozzi et al., 1999). La pers-
pectiva cognitiva postula que las emociones son siempre provocadas por el proceso
de evaluacién de un evento fisico o mental, mds que por el evento en si. Este proceso
de evaluacién consciente o inconsciente se denomina «evaluacién cognitiva» (Ethier
et al., 2008). Un cambio en la manera en que se evalia una situacion llevard a cabo
un cambio en la emocién provocada: las emociones proceden de la respuesta a las
valoraciones que el individuo hace sobre una cuestion relevante para éL

Esta aproximacion cognitiva es pertinente en el contexto del marketing online
puesto que: (a) se ha demostrado que las emociones son respuestas a eventos aso-
ciados a objetivos y motivaciones de las personas (Roseman, 2001); (b) las emo-
ciones tienen capacidad predictiva, por tanto se pueden utilizar para desarrollar
modelos de investigacion, (c) esta perspectiva facilita el desarrollo de los modelos
de investigacién ya que de esta manera las emociones pueden tener antecedentes
especificos (Nyer, 1997); y (d) es apropiada para la investigacién en el entorno on-
line, en el que el procesamiento de la informacién es un aspecto importante (Ethier
et al., 2006). Por tanto, en esta investigacion se considera que las emociones estan
constituidas por una serie de interacciones entre factores objetivos y subjetivos que
generan experiencias afectivas, procesos cognitivos y activacion de ajustes fisiologi-
cos que se forman en el proceso de reserva de alojamiento a través de una web 2.0.

Existen varios marcos conceptuales que intentan explicar qué procesos psicold-
gicos, entendidos éstos como valoraciones, producen emociones siguiendo distintas
lineas argumentales. Las emociones positivas y negativas resultan ser, en marketing,
independientes. Es decir, la presencia de emociones positivas no implica la ausencia
de emociones negativas (Babin et al., 1998). Esta perspectiva hace posible la dis-
tincién entre la ambivalencia (emociones positivas y negativas que coexisten) y la
indiferencia (emociones positivas y negativas que se compensan entre si) haciendo
posible esquivar la dificultad de identificar emociones opuestas y permitiendo a las
emociones positivas y negativas existir simultdneamente. Por esta razén, muchos
investigadores han cuestionado la perspectiva de la dimensién afectiva bipolar, que
asume que las emociones positivas y negativas son polos opuestos de la misma va-
riable emocional (Westbrook, 1987; Babin et al., 1998).
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2.2. Las emociones en el proceso de compra

Las contribuciones a la investigacion sostienen que las emociones son un drea de
interés cientifico en el campo del marketing tomando ideas y conceptos de la psico-
logia y aplicindolos a las especificidades del marketing (Huang, 2001; Bigné y An-
dreu, 2004). Las emociones estudiadas en un contexto de marketing, tales como las
que se dan en un proceso de compra, son de menor intensidad que las que surgen
en un contexto de relaciones interpersonales, por lo que algunos estudios tienden a
utilizar el término «sentimiento» en vez de «emocién» para expresar la naturaleza
de su relativamente baja intensidad (Aaker et al., 1988; Richins, 1997). Asi, mientras
algunos autores proponen eliminar las fronteras que separan los sentimientos, el
estado de dnimo y las emociones (Huang, 2001), otros afirman que es preciso dis-
tinguir las emociones de esas otras manifestaciones afectivas (estado de dénimo y
sentimientos) (Huang, 2001; Ethier et al., 2006). En cualquier caso, las emociones
en marketing raramente se aprecian en un estado puro, tal y como se estudia en las
principales teorias psicolégicas sobre las emociones (Izard, 1977; Plutchik, 1980). La
mayor parte de los estados emocionales relacionados con el marketing son mezclas
de dos 0 mas emociones (Aaker et al., 1988).

Son numerosos los estudios que se encuentran en la literatura que avalan la par-
ticipacién de elementos emocionales en el proceso de eleccién del consumidor (p.
e., Holbrook y Hirschman, 1982; Shiv y Hubber, 2000; Kwortnik y Ross, 2007) y que
tienen en cuenta las cuestiones afectivas como un input para la toma de decisiones.
En el campo del marketing, la investigacién ha demostrado que las emociones, entre
los demds procesos mentales afectivos especificos como los sentimientos o el estado
de 4nimo, son importantes para explicar el comportamiento del consumidor (Ethier
et al., 2006; 2008). Se han encontrado numerosas evidencias que apoyan la relacién
entre la percepcién de un entorno agradable con determinadas conductas tales como
una mayor permanencia en una tienda, intencién de compra, dinero gastado en la
tienda, compras impulsivas y conexién con el personal de la tienda. Se encuentran
también argumentos cientificos para explicar el papel de las emociones en el proceso
de decision del consumidor (Pham, 2004; Kwortnik y Ross, 2007) y, ademas:

+ Westbrook (1987) relaciona la alegria y el interés con la satisfaccion en la compra.

+ Westbrook y Oliver (1991) estudian la sorpresa y el interés.

+ Mano y Oliver (1993) se centran en el agrado y el desagrado.

+ Izard (1997) identifica la cdlera, el desprecio, la sorpresa y el disgusto.

* Yi y Baumgartner (2004) consideran la célera, el desagrado, el lamento y la
preocupacion.
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Se ha encontrado que el consumo a menudo deriva en reacciones emocionales
tales como afecto, enfado o satisfaccion y que estas reacciones son frecuentemente
predictivas de actitudes y juicios (Pham et al., 2001). Asi, se ha propuesto integrar
las emociones en los modelos de procesamiento de la informacién y de la toma de
decisiones (Kwortnik y Ross, 2007) estudiando cémo las emociones se enlazan en un
contexto de decision, como son vividas y reveladas por el consumidor y cémo son
consumidas ya sea como input informativo o como input para el desarrollo de una
experiencia hedénica. Estudios llevados a cabo por Sheng y Wyer (2008) muestran
que la atraccién hacia una nueva actividad (eleccién de un producto / servicio) se
basa, fundamentalmente, en el placer y la diversién que se espera de ella. Los consu-
midores hacen algo mas que reflexionar a la hora de tomar decisiones de consumo:
desean (Belk et al., 2003), sienten (Pham, 1998), imaginan (Shiv y Huber, 2000) y
construyen su propia identidad (Ahuvia, 2005).

De todo lo anterior se infiere que una explicacién exhaustiva del comporta-
miento del consumidor no puede considerar tinicamente elementos racionales, sino
que debe tener en cuenta aspectos emocionales (Grappi y Montanari, 2011), cuestion
que no siempre ha sido abordada en los modelos tradicionales de eleccién basados
en procesos racionales (Kwortnik y Ross, 2007). Algunos investigadores (Schwarz
y Clore, 1996; Kwortnik y Ross, 2007) consideran que las emociones y el estado de
animo influyen en las decisiones porque ofrecen informacién a los consumidores.
Otros estudios (Hume, 2008) incluso demuestran que el consumidor es capaz de
monitorizar sus sentimientos a lo largo de todo el proceso de toma de decisiones,
influyendo significativamente no sélo en la eleccién final sino también en el com-
portamiento de recompra.

Kwortnik y Ross (2007) estudian el papel de las emociones positivas en el proceso
de toma de decisiones experienciales, que van desde los sentimientos favorecedo-
res (que guian el proceso de decisiéon) hasta los sentimientos de fantasia e ilusion,
que son consumidos por placer. Otros investigadores subrayan el papel jugado por
las emociones en el incremento de la lealtad y la satisfaccion del consumidor, iden-
tificando ademas las emociones como importantes predictores de la evaluacién del
consumidor y sus comportamientos (Babin et al., 2005; Grappi y Montanari, 2011).
Enlazando con lo anterior y aunque algunos autores como Lazarus (1991) consideran
las emociones exclusivamente como la respuesta a una evaluacion cognitiva de algo
relacionado con deseos, objetivos o creencias, son mds los que encuentran que los
individuos se sumergen en procesos de compra extensivos de manera que pueden
obtener previamente valores que no estan disponibles en el estimulo inicial (Shiv
y Huber, 2000). Siguiendo esta linea, se ha encontrado que las emociones intensas
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pueden aportar una motivacién adicional para determinar la decisién de participar
en determinadas experiencias (Arnould y Price,1993). Por consiguiente, el placer del
consumo puede empezar a experimentarse incluso antes del propio momento del
consumo: el consumidor experimenta una sensacién de diversién o entretenimiento
anticipada al consumo en si (Kwortnik y Ross, 2007). Las reacciones mds comunes
de anticipacion del consumo son la alegria, la felicidad, la excitacién / activacién y
expresiones similares de sentimientos positivos (Richins, 1997).

También, la anticipacion de la satisfaccién (Shiv y Huber, 2000) y las expectati-
vas emocionales influyen en la eleccién uno de cuyos outputs es, precisamente, una
nueva emocion (Bagozzi et al., 1998; Kwortnik y Ross, 2007). Pham (1998) demostré
que los consumidores utilizan el afecto como input de informaciéon cuando se tie-
nen en cuenta los sentimientos, siendo éstos relevantes en el proceso de formacién
de opiniones. Pham (2004) apoya la idea de que las emociones / sentimientos pue-
den ser tratados como fuentes de informacidn, lo que abre la puerta a una visién
funcional y positiva del afecto en los juicios y decisiones de las personas (Pham et
al., 2001). Ademds, Pham (2004) afirma que las emociones dirigen la atencién hacia
informaciones que confirman percepciones y sentimientos iniciales. Las personas
usan la valencia de sus sentimientos para inferir la direccién de sus actitudes y pre-
ferencias: «si me siento bien con algo, me tiene que gustar; si me siento mal, no me
tiene que gustar» (Pham, 2004). El mismo razonamiento puede usarse para guiar
las decisiones de consumo: los consumidores pueden construir representaciones
mentales de las diferentes alternativas y valoran por anticipado cémo se sentirdn
en el caso de elegir cada una de esas alternativas. Shivy Huber (2000) encontraron
que hay relacion entre la satisfaccién anticipada y la eleccién: los cambios previos a
la eleccién definitiva se producen porque la satisfaccion anticipada tiene como con-
secuencia dirigir a las personas a centrarse espontaineamente en la alternativa que
mds ventajas tiene en su dimension hedénica. Por lo tanto, las alternativas que tienen
ventajas en su naturaleza heddnica son preferibles (y preferidas) a las alternativas
que tienen desventajas en esa dimensién. Por ultimo, el modelo desarrollado por
Bagozzi et al., (1998) concluye que las emociones funcionan como una corriente de
retroalimentacion en el comportamiento cuyo progreso hacia la consecucion de un
objetivo provoca, a su vez, emociones positivas (Kwortnik y Ross, 2007).

Las respuestas emocionales basadas en las experiencias de consumo incluyen la
participacién cognitiva es una situacion especifica (Han y Jeong, 2013). Por ejem-
plo, la sorpresa como componente de las emociones es considerada algo transitorio
que interrumpe una continuidad. La satisfaccién es un proceso evaluativo que in-
cluye componentes cognitivos y afectivos, mds que placer o respuestas emocionales
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causadas por las experiencias de consumo. Por lo tanto, es importante distinguir
entre satisfaccion del consumidor y respuestas emocionales provocadas por el con-
sumo (Han y Jeong, 2013). Westbrook (1987) afirma que la satisfaccién incluye pro-
cesos evaluativos de las emociones provocadas por el uso de un producto o servicio.
Es interesante apuntar que Kwortnik y Ross (2007) exponen que los consumidores
consideran el proceso de toma de decisiones como un esfuerzo no placentero, pese
a que Shiv y Fedorikhin (1999) apuntan que el deseo de experiencias emocionales
positivas motiva, precisamente, la conducta de eleccion. Si es cierto, en cambio, que
la investigacion sobre las emociones en los procesos de toma de decisiones se ha
centrado mds en las emociones negativas (Luce, 1998) que en las positivas (Kwort-
nik y Ross, 2007), destacando trabajos sobre emociones negativas relacionadas con
productos (Laros y Steenkamp, 2005), con servicios (Soscia, 2007) o ambas (Sheng
y Wyer, 2008) asi como con situaciones de compra (Yi y Baumgartner, 2004) e in-
cluso con emociones provocadas por estimulos exteriores, como la publicidad o la
marca (Romani et al., 2012).

En cualquier caso, las emociones proporcionan aspectos criticos en la descrip-
cidn de las experiencias de consumo (Babin et al., 1998) siendo una de sus principa-
les caracteristicas su capacidad para enlazar aspectos cognitivos (como el resultado
percibido de un producto o servicio) con outputs clave tales como la satisfaccién del
consumidor y su fidelidad (Westbrook, 1987; Oliver y Wetsbrook, 1993). En un con-
texto de servicios, las emociones son canalizadas a través del valor hedénico (Maio
y Esses, 2001; Babin et al., 2005; Arora y Singer, 2006) jugando un papel, a través
del hedonismo, en el aumento de la frecuencia de conductas repetitivas (Grappi
y Montanari, 2011). Las emociones también influyen en las intenciones presentes
y futuras de compra y en la recomendacién (Babin y Babin, 2000). Las emociones
incrementan (o decrementan) las intenciones de compra futuras, disminuyendo (o
aumentando) las intenciones de cambiar de establecimiento (Cole y Illum, 2006), lo
que significa que afectan a las intenciones de lealtad. Centrando la discusion en los
entornos online, la evidencia hallada en la literatura es similar a la de los entornos
tradicionales. Algunos estados afectivos como la ansiedad o la alegria tienen impacto
sobre la conducta del consumidor (Ethier et al., 2006), siendo el entretenimiento un
antecedente de diferentes conductas como el uso de las tecnologias de correo elec-
trénico (Trevino y Webster, 1992), uso de la web (Novak et al., 2000) e intencién de
volver a visitar una website (Koufaris, 2002). Menon y Khan (2002) establecen que
los niveles de excitacion / activacién y placer experimentados por los consumidores
en su visita a una website influyen en su posterior comportamiento de compra. Pos-
teriormente, Eroglu ef al. (2003) demostraron que las cualidades de la web influyen
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en los estados afectivos que experimentan durante el proceso de compra, es decir,
influyen en las actitudes, en el nivel de satisfaccién y en la conducta de repeticion.
Finalmente, Artino (2010) encontro6 relaciones entre las emociones experimentadas
por usuarios de tecnologias digitales online (webs 2.0, chats, foros de discusiones,
...), la satisfaccién obtenida como resultado de ese uso y la intencién de seguir uti-
lizando tecnologias digitales en el futuro.El papel de las emociones en los procesos
de decisién postcompra y en los comportamientos consecuentes también ha sido
estudiado en la literatura (Han et al., 2009; Gracia et al., 2011). Analizando el impacto
de las emociones en las intenciones de recompra, se ha encontrado en el sector de la
restauracion que las respuestas emocionales favorables o desfavorables incrementan
o disminuyen la intencién de ser leal a un determinado restaurante (Ladhari et al.,
2007). Barsky y Nash (2002) también identificaron emociones de los consumidores
durante sus estancias en un hotel. Igualmente, estas emociones eran componentes
fundamentales de su satisfaccion y de su lealtad (Han y Jeong, 2013).

3. Satisfaccion y lealtad en los entornos 2.0

3.1. Satisfaccion
El estudio de la satisfaccién como elemento central en el comportamiento del
consumidor ha atraido la atencién de la investigaciéon de marketing a lo largo
de los dltimos anos (Castaneda y Luque, 2008; Sanchez et al., 2010; Aldas et al.,
2010). En el dmbito de la compra en entornos fisicos se considera la satisfacciéon
del consumidor como un juicio de naturaleza cognitivo-afectiva y relativa, es decir,
como el resultado de la comparacién entre una experiencia subjetiva y una base
previa de referencia (Oliver, 1980; San Martin et al., 2004; Chen et al., 2012). Asi,
una definicién ampliamente admitida en la literatura la define como la valoracién del
consumidor de que una caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio
en si mismo, proporciona un resultado de agrado derivado del consumo, incluyendo
niveles por encima o por debajo delo esperado (Oliver,1997). La aplicaciéon del modelo
de disconfirmacién de las expectativas lleva a concluir que el consumidor evalia la
satisfaccion con el producto o el servicio en comparacién con sus expectativas sobre
el resultado percibido del mismo (Oliver, 1980; 1997; Spreng et al., 1996). Asi, aunque
la satisfaccion es principalmente el resultado de un proceso cognitivo, investigaciones
recientes sugieren que los procesos afectivos contribuyen de manera relevante a
explicar y predecir la satisfaccion del cliente (Bigné y Andreu, 2005).

En el contexto de los entornos virtuales se ha definido la satisfaccion electré-
nica (e-satisfacciéon) como el agrado del consumidor respecto a su experiencia previa
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de compra a través de Internet (Anderson y Srinivasan, 2003). Esta manifestacion de
agrado puede referirse a la satisfaccion derivada de poder llevar a cabo una reserva
de alojamiento a través de la web 2.0 sin tener que desplazarse a una agencia de
viajes tradicional. De la misma manera, en el entorno virtual la satisfaccion es con-
siderada un elemento clave en el proceso de decisién del consumidor (Anderson y
Srinivasan, 2003; Bigné et al., 2005; Flavian et al., 2006). El éxito de los sistemas 2.0 se
ha investigado, fundamentalmente, considerando la satisfaccion del usuario (Kang
y Lee, 2010). En efecto, en la literatura se considera que el comportamiento de los
usuarios de las web 2.0 puede explicarse con mucha mds precision si a las creencias
sobre la aceptacion de la tecnologia (por ejemplo, las contempladas en el Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia, TAM) se le anaden cuestiones relacionadas con la sa-
tisfaccién (Wixom y Todd, 2005; Pavlou y Fygenson, 2006; Chen et al, 2012). En esta
investigacion, la satisfaccion equivale al agrado del consumidor tras la evaluacién de
su experiencia de reserva de alojamiento a través de una web 2.0 concreta.

3.2. Lealtad

Las primeras aproximaciones al concepto de lealtad se centraban en el analisis
del comportamiento de compra por parte de los consumidores. Asi, siguiendo
los patrones de compra, se distinguen cuatro categorias de lealtad: (i) lealtad
Unica; (ii) lealtad compartida; (iii) lealtad inestable; y (iv) ausencia de lealtad. La
estimacion de la lealtad desde el punto de vista comportamental se puede realizar
utilizando proporciones o secuencias de compra, frecuencia y repeticiéon de compras
o probabilidades de recompra (Jacoby y Chesnut, 1978; East et al., 1995). Esta
aproximaciéon comportamental obvia el significado psicolégico de la lealtad (Oliver,
1999) y ha sido criticada por su falta de poder explicativo. En primer lugar, no
diferencia la lealtad verdadera (manifestacion de motivaciones favorables hacia
un producto, servicio, marca, etc.) y lealtad espuria (conveniencia del cliente en
el momento de tomar nuevas decisiones de compra) (Castafieda, 2005). En efecto,
un consumidor puede parecer leal a una marca en particular pero, en realidad,
podria no tener otra opcién (Jacoby y Chesnut, 1978), debido a circunstancias tan
evidentes como la imposibilidad o la dificultad de elecciéon: quizd para adquirir
determinada marca el consumidor tiene que desplazarse a un lugar lejano al no
estar disponible en ningtn establecimiento cercano. Asi pues, la lealtad verdadera
se produce cuando la actitud relativa del consumidor hacia el producto es favorable
y, ademds, existe un comportamiento de compra repetido. La no lealtad consiste en
una actitud relativa desfavorable combinada con la ausencia de comportamiento de
recompra. Se identifica un nuevo nivel de lealtad (Dick y Basu, 1994) denominada
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lealtad latente, que se refiere ala actitud relativa favorable hacia el producto o marcay
un comportamiento de recompra bajo. Tanto la lealtad latente como la espuria estan
influidas por factores situacionales y normas sociales que pueden impedir (lealtad
latente) u obligar (lealtad espuria) a una lealtad consistente en comportamiento (o
ausencia) de recompra, sin una verdadera relaciéon con la voluntad y la libre elecciéon
por parte del consumidor. El usuario podria repetir constantemente la compra de
determinado producto pese a no estar a favor de dicho comportamiento, por lo que
estaria atento a informaciones negativas sobre ese producto, y seria mds proclive a
buscar otras alternativas en el mercado (Dick y Basu, 1994; Shankar et al, 2003; Aldés
et al., 2010).

Las actuales aproximaciones al concepto de lealtad la describen como un cons-
tructo bidimensional que comprende una dimensién actitudinal (comunicacién
obca-oido favorable, WOM) y una dimensién comportamental (recompra) (Shoe-
maker y Lewis, 1999; Baloglu, 2002). Para estimar la lealtad se propone medir am-
bos componentes, actitudinal y comportamental (Anderson y Srinivasan, 2003).
La lealtad asi explicada es un concepto multidimensional que consiste en un com-
portamiento basado en una actitud (Dick y Basu, 1994) que recoge cuatro aspectos
esenciales: (1) Que el usuario estd satisfecho; (2) Que percibe valor en el proceso
de compra; (3) Que repite la compra (4) Que recomienda el producto o la marca a
terceras personas.

Otros autores (Engel et al., 1982; Assael, 1992; Keller, 1993) entienden la lealtad
como una respuesta preferente, actitudinal y comportamental hacia un producto,
servicio o marca expresada por un consumidor a lo largo del tiempo, manifes-
tdndose estas actitudes favorables en un comportamiento de compra repetido. En
efecto, siguiendo el trabajo de Zeithaml et al. (1996), la lealtad no puede conside-
rarse Unicamente como una intencién de recompra: su procedimiento de medicién
incluye indicadores relacionados con la intencién de recompra pero también con
la recomendacidn a terceros (comunicacién boca-oido o word-of-mouth) acerca de
productos, servicios o marcas. La lealtad en el entorno electrénico 2.0 (e-lealtad) se
define como la intencién de visitar o utilizar websites 2.0 y de considerar la compra
y la recomendacién a través de ellas en la actualidad y en el futuro, es decir, consiste
en la actitud favorable del cliente hacia una empresa junto a un comportamiento
repetido de compra. Se incorporan, como ya se hizo en el entorno tradicional, la di-
mension actitudinal y la dimensién comportamental (Anderson y Srinivasan, 2003;
Jin et al., 2007; Aldas et al., 2011).

De la misma forma que en el entorno fisico, también en el entorno virtual la
lealtad se presenta como un proceso secuencial que estd relacionado directa e in-
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directamente, entre otras variables, con la confianza, la satisfaccién y la actitud.
Siguiendo esta idea y la linea de trabajo planteada por Flavidn ef al. (2006), Aldés et
al. (2010) y Matute et al. (2015), la lealtad puede expresarse como la preferencia por
una web en particular. Esta preferencia provoca que la web sea la mds visitada y la
elegida para la compra de cierta categoria de productos o servicios. En este capitulo
se considerard la lealtad a una web 2.0 de reservas de alojamiento como la actitud
favorable hacia dicha pdgina web manifestada en la intencién de continuar usandola
o reservando alojamientos turisticos a través de ella en el futuro y la recomendaciéon
de uso de esta pagina web a terceros. La aproximacion al concepto de lealtad conside-
rada como un reflejo del comportamiento individual formada por dos dimensiones,
actitudinal (WOM) y comportamental (intencién de recompra), estd avalada por
investigaciones previas (Bigné et al., 2015).

4. Presentacion del modelo e hipétesis de trabajo

Las emociones se consideran un conjunto de interacciones entre factores objetivos
y subjetivos que generan experiencias afectivas, percepciones y evaluaciones que
activan ajustes fisiol6gicos (Kleinginna y Kleinginna, 1981). Como ya se ha senalado,
entre las distintas aproximaciones tedricas al concepto de las emociones (evolutiva,
psicofisioldgica, neuroldgica y cognitiva) es ésta dltima, la cognitiva, la que mas
sentido tiene en el dmbito del marketing (Bigné y Andreu, 2004), entendiéndose en
este contexto como estados de disposicién mental provocados por la evaluacién de
un suceso, y no tanto por el suceso en si (Ethier et al., 2008).

Esta aproximacion cognitiva al concepto de las emociones es especialmente rele-
vante en el caso de las reservas hoteleras y turisticas a través de una web 2.0 ya que, en
primer lugar, en el entorno online el procesamiento de la informacién es un aspecto
importante y, en segundo lugar, el turismo es una industria intensiva en informa-
cién (Kim et al., 2011). Es de esperar, en consecuencia, una influencia importante
de las emociones en el proceso de reserva de alojamientos turisticos a través de una
web 2.0. La linea de investigacion seguida en este capitulo se centra en la influencia
que las emociones, positivas y negativas, tienen sobre la satisfaccion en el proceso
de reservas a través de una web 2.0 especializada.

Durante el proceso de consumo los usuarios pueden experimentar emociones,
que tienen influencia sobre la valoracién de su experiencia y, por tanto, sobre la satis-
faccion, habiéndose encontrado relaciones directas entre las emociones (considera-
das siempre desde el punto de vista cognitivo) y la satisfaccion (Hume, 2008; Grappi
y Montanari, 2011).Las emociones tienen capacidad para enlazar aspectos cognitivos
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tales como la evaluacion del resultado percibido de un servicio con la satisfaccién y
la lealtad (Lin y Hwang, 2014) y, en un contexto de servicios juegan un papel impor-
tante en el aumento de la frecuencia de conductas repetitivas (Grappi y Montanari,
2011; Lin y Hwang, 2014) y en la satisfaccién, tanto en entornos tradicionales como
online. En el entorno 2.0, el afecto y los sentimientos forman parte de las emociones
que, a su vez, son precursores de la satisfaccion (Artino, 2010; Oh et al., 2014). Los
usuarios de una web 2.0 acttian al encontrar satisfaccién influida por los elementos
afectivos (emociones) del proceso de compra (Kwortnik y Ross, 2007; Diefenbach
y Hassenzahl, 2011; Grappi y Montanari, 2011). En consecuencia, se puede concluir
que las emociones positivas o negativas derivadas de un proceso de reserva de aloja-
miento online tendrdn influencia en la satisfaccion encontrada en la web 2.0 a través
de la cual se efecttia la reserva. Por lo anteriormente expuesto, se plantea:

Hi. Las emociones positivas generadas por una web 2.0 de reservas de alojamiento
influyen positivamente en la satisfaccion encontrada en esa web 2.0
Ha2. Las emociones negativas generadas por una web 2.0 de reservas de alojamiento
influyen negativamente en la satisfaccion encontrada en esa web 2.0

En el entorno electrénico, la lealtad debe referirse a la intencién de visitar webs
y comprar a través de ellas incorporando, por una parte, una actitud favorable ha-
cia una determinada web 2.0 y por otra, una dimensién de recomendacién a otros
usuarios, al igual que en el entorno fisico (Zeithaml et al., 1996; Bigné et al., 2015).
Ante la gran variedad de posibilidades de interacciéon entre consumidores existen-
tes (Matute et al., 2015), las comunicaciones boca-oido positivas (eWOM) se refieren
a «cualquier comentario positivo realizado por consumidores actuales o potenciales
disponible para multitud de personas e instituciones a través de Internet» (Hennig-
Thurau et al., 2004; p.215). En el contexto de esta investigacion, el WOM puede rea-
lizarse a través de la propia zona de comentarios de la web 2.0 de turismo en la que
participan los usuarios, desembocando en un comportamiento de visita a esa web y
de compra a través de ella persistente a lo largo del tiempo.

La relacidn entre satisfaccion y lealtad parece casi intuitiva y algunos investiga-
dores han intentado confirmarlo en sus trabajos (Cronin y Taylor, 1992). Aunque
la intensidad de esta relacion varia de manera significativa en funcién de diversas
condiciones (productos, sectores y situaciones), este tema constituye uno de los
mads destacados en la literatura del marketing relacional (Delgado y Munuera, 1998;
Szymaski y Henard, 2001; Tuu et al., 2011), al estar, la satisfaccion y la lealtad, fuerte-
mente relacionadas con las intenciones futuras de comportamiento y de recompra.
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Esta relacion es especialmente significativa cuando se considera la lealtad como un
constructo bidimensional que incluye un componente actitudinal y un componente
comportamental. Es interesante destacar que se han llevado a cabo estudios experi-
mentales con muestras distintas de consumidores que han realizado compras en los
entornos virtuales y tradicionales, con el fin de identificar los factores que explican
los diferentes niveles de satisfaccion y lealtad en los entornos virtuales frente a los
tradicionales (Shankar et al., 2003; Bigné et al., 2005; Flavidn ef al., 2006). Entre los
principales resultados de esos estudios destaca que si bien los niveles de satisfaccién
son similares en ambos entornos, la relacion entre satisfaccion y lealtad es mas in-
tensa en los entornos virtuales.

La literatura especializada sobre comportamiento del consumidor en entornos
virtuales afirma que la satisfacciéon influye de forma positiva en las intenciones fu-
turas de los clientes (Bhattacherjee, 2001; Anderson y Srinivasan, 2003; Flavidn et al.,
2006). Especificamente en el sector turismo online la bisqueda de la satisfaccién de-
beria ser una prioridad ala hora de incrementar la intencién de compra.La intencién
de recompra o de continuar usando una web 2.0 determinada es funcién también
de experiencias pasadas: cuando la satisfaccion de los clientes es alta, la intencién de
continuar se ve incrementada. Por otra parte, un consumidor satisfecho gustard de
compartir su experiencia haciendo comentarios o vertiendo opiniones (comunica-
cién boca-oido) con otros usuarios de la web 2.0 (Hennig-Thurau et al., 2004). En
consecuencia, el incremento de la satisfaccidon del usuario se convertird en un incre-
mento de la intencién de reuso o / y de recompra acompanado de un deseo positivo
de compartir experiencias, lo que implica un incremento de la lealtad (Chen et al.,
2012; Curréds-Pérez et al., 2013; Esmaeli et al., 2013). En la compra de servicios turisti-
cos se ha comprobado igualmente la fuerte relacion entre la satisfaccion y la lealtad
en los sectores hotelero, restauracion y turismo cultural (Chen y Chen, 2010; Mar-
tinez y Rodriguez del Bosque, 2013), por lo que se plantean las siguientes hip6tesis:

H3. La satisfaccion obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento
influye positivamente en la comunicacién boca-oido generada por esa web 2.0
Hg. La satisfaccion obtenida por el uso de una web 2.0 de reservas de alojamiento
influye positivamente en la intencion de seguir usando esa web 2.0

La figura 1 de la pagina siguiente muestra un modelo conceptual que engloba
las hip6tesis planteadas.
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Figura 1. Modelo conceptual

Emociones Lealtad

Emociones
positivas

Satisfaccion

Emociones
negativas

Intencion de
compra

Fuente: Elaboracion propia

5. Metodologia

5.1. Descripcion de la muestra

Los datos necesarios para llevar a cabo el contraste de las anteriores hipdtesis y la
estimaciéon del modelo propuesto se recogieron en mayo de 2012 extrayéndolos de
una muestra de 385 internautas compradores espanoles mayores de 18 afios con
experiencia en la reserva de alojamientos turisticos en pdginas web 2.0 (ej., Booking.
com, Venere, Trivago, Trypadvisor, Atrapalo,...). Siguiendo la metodologia de
investigaciones previas llevadas a cabo en internet (p. e., Baggozi y Dholakia 2002),
se eligid llevar a cabo una encuesta ad-hoc autoadministrada online proporcionada a
un panel de consumidores a través de una empresa especializada. El cuestionario fue
pretestado con una muestra de 30 consumidores, lo que permiti6 depurar las escalas
y corregir las redacciones de algunos indicadores para facilitar su comprension.
La muestra se selecciona por cuotas de género y edad siguiendo el Estudio sobre
ComercioElectrénico 2012 (ONTSI,2012),garantizando unabuenarepresentatividad
del comprador online. La tabla 2 resume la ficha técnica del estudio.
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Tabla 2. Ficha técnica del estudio

Caracteristicas Encuesta
Universo Mayores 18 afios
Ambito geografico Espafia
Tamafio de la muestra (N) 385 usuarios
Disefio muestral Por cuotas en base a sexo y edad del internauta
Periodo de realizacion del trabajo de campo Mayo de 2012
Cuota Cuota
ONTSI (2012) (Muestra)
Cuotas de sexo Hombres 52,7% 53,51%
Mujeres 47,3% 46,49%
Cuotas de edad (afos) 18-24 9,8% 10,13%
25-34 29,6% 29,35%
35-49 39,1% 38,70%
50- 64 18,1% 17,92%
65 6 mas 3,5% 3,90%

La muestra depurada de 385 individuos estd formada por un 46,5% de mujeres
y un 52,7% de hombres. El mayor porcentaje de individuos se concentra en los seg-
mentos de edades comprendidas entre 25-34 anos (29,4%) y 35-49 afos (38,7%). En
relacién con su nivel de formacién, predominaba la formacién universitaria (33,3%).
El 55% de la muestra tenia mds de un ano de experiencia en el uso de pdginas web
de viajes. El 76,5% de los usuarios manifestaron que las web 2.0 fueron su prin-
cipal fuente de obtencién de informacion sobre viajes. Las pdginas web de viajes
mas utilizadas fueron Booking.com, (30,3%), Trivago.com (22,0%) y Tripadvisor.
com (11,2%). Por dltimo, el 70,6% de los usuarios declararon que el ocio fue la prin-
cipal razén para reservar alojamiento en una pagina web 2.0 de viajes.

5.2. Medicion de las variables

Las escalas de medida utilizadas fueron extraidas de investigaciones previas en cam-
pos de investigacion similares, adaptandolas a la presente investigacion. Todos los in-
dicadores fueron medidos con escalas Likert 1-7. La tabla 3 detalla las escalas utilizadas
para la medicién de las variables del modelo.
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Tabla 3. Escalas de medida utilizadas

Variable Indicador | Enunciado Fuente
Emociones EP1 Cuando utilizo [x] me siento animado Ethier etal.,
positivas (2006); Ethier
(EP) EP2 ... entusiasmado etal., (2008);
. Grappiy
EP3 ... feliz Montanari,
2011
EP4 ... interesado ( )
EP5 ... ilusionado
EP6 ... contento
Emociones EN1 ... frustrado
negativas
(EN) EN2 ... Nervioso
EN3 ... temeroso
EN4 ... aburrido
EN5 ... disgustado
EN6 ... irritado
Satisfaccion SA1 Estoy satisfecho con mi decision de utilizar [x] Oliver (1980)
(SA)
SA2 Si tuviera que tomar de nuevo la decision de reservar
alojamiento volveria a utilizar [x]
SA3 Mi opcion de utilizar [x] fue acertada
SA4 Pienso que hice lo debido utilizando [x] para reservar
alojamiento
Comunica-cion | WOM1 Me gusta decir cosas positivas de [x] Zeithaml (1996);
Boca-oido Andersony
(eWOom) WOM?2 Animo a amigos y conocidos a reservar alojamiento a | Srinivasan
través de [x] (2003); Aldas et
) ] al. (2011)
WOM3 Recomiendo a otros usuarios el uso de [x]
Intencion de IRC1 Seguiré utilizando [x] mientras continde ofreciendo el
recompra mismo servicio
(IRO)
IRC2 Utilizo [x] siempre que reservo alojamiento
IRC3 Cuando reservo alojamiento, [x] es mi primera opcidn
IRC4 [x] es el mejor canal para reservar
IRC5 [x] es mi canal favorito para reservar alojamiento

[x = web 2.0 favorita del entrevistado]
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6. Analisis de resultados

6.1. Influencia de las emociones en la satisfaccion
Enprimerlugar,sellevaacabo un andlisis de regresion lineal con objeto de determinar
cudles de las seis emociones positivas y de las seis emociones negativas identificadas
e incluidas en las escalas tienen influencia significativa sobre la satisfaccion. Se
utiliza software SPSS v22 siguiendo las indicaciones de la literatura y comprobando
que los resultados y los indices de ajuste obtenidos se ajustan suficientemente a los
valores recomendados (Hair et al., 1995; Cohen y Cohen, 1983). Los resultados del
andlisis indican que EP4 (interés) y EP5 (ilusion) tienen efecto significativo sobre
la satisfaccion, mientras que los demads indicadores (EP1, &nimo; EP2, entusiasmo;
EP3, felicidad; y EP6, contento) no lo tienen. De la misma forma, EN1 (frustracion)
y EN2 (nerviosismo) afectan significativamente a la satisfaccion, no asi EN3 (temor),
EN4 (aburrimiento), EN5 (disgusto) ni EN6 (irritacion). La figura 2 representa los
resultados del andlisis de regresion.

Figura 2. Resultado del analisis de regresion lineal

Emociones positivas Emociones negativas
0,167 -0,317** EN2
Entusiasmo ) Nerviosismo
0,202*
EP3
Felicidad -0,026-"~
0,103 _ EN4
Aburrimiento
0,064
N
-0,036
\\
EP6 AN EN6
Contento Irritacion
R=0,596; R?=0,356; F = 34,774 (p = 0,000) R=0,293; R?=0,086; F = 5,927 (p = 0,000)
Durbin-Watson = 1,867 Durbin-Watson = 1,838

(*): p<0,05; (**): p<0,01 (*): p<0,05; (**): p<0,01



92 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Un andlisis factorial exploratorio incluyendo EP4, EP5, EN1 y EN2, ademads de
los indicadores de la satisfaccion y la lealtad, sugiere que las variables EP4 y EPs,
por un lado; y las variables EN1 y EN2, por otro, pueden agruparse en dos dimen-
siones (Emociones Positivas y Emociones Negativas). Los demds indicadores que
forman parte de las escalas de medida de la satisfaccion y de la lealtad se agrupan en
sus correspondientes dimensiones segin lo esperado (ver tabla 4).

Tabla 4. Resultados del analisis factorial exploratorio

Componente

1 2 3 4 5
EP4 0,254 0,183 0,258 0,842 -0,056
EP5 0,265 0,206 0,264 0,832 0,039
EN1 -0,222 0,035 0,084 -0,146 0,875
EN2 0,037 -0,087 -0,006 0,117 0,923
SA3 0,835 0,273 0,260 0,197 -0,099
SA4 0,810 0,351 0,230 0,253 -0,105
SA5 0,841 0,307 0,234 0,222 -0,099
SA6 0,805 0,360 0,254 0,220 -0,035
WOoM1 0,168 0,250 0,825 0,221 0,058
WOM2 0,393 0,233 0,747 0,239 0,048
WOM3 0,396 0,203 0,703 0,213 0,013
IRC1 0,802 0,308 0,285 0,160 -0,070
IRC2 0,604 0,602 0,291 0,179 -0,013
IRC3 0,488 0,749 0,250 0,184 -0,032
IRC4 0,438 0,777 0,286 0,214 -0,039
IRC5 0,481 0,735 0,276 0,208 -0,044

6.2. Efectos de las emociones en el comportamiento postcompra

Las hipétesis propuestas configuran la propuesta de un modelo que se resuelve
mediante un sistema de ecuaciones estructurales y software EQS 6.2, utilizando
métodos robustos de estimacion (Satorra y Bentler, 2001; 2010). En el proceso de
validacion de las escalas es preciso eliminar el indicador IRC1 ya que la prueba de
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Lagrange indica que sobre él carga fuertemente un factor de cuya escala de medida
no forma parte. Se estima la significatividad del 5% de los indicadores asi como los
indices de fiabilidad compuesta, de varianza extraida, alpha-Cronbach e intervalos
de confianza, encontrando para todos ellos valores aceptados por la literatura (For-
nell y Larcker, 1981; Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi, 1988; Nunally y Bernstein,
1994; Hair et al., 1998). La figura 3 representa los resultados del modelo contrastado.
Los principales estadisticos e indices evidencian un buen ajuste.

Figura 3. Contraste del modelo propuesto

Emociones Lealtad

Emociones positivas
e Interés
e llusién

eWoMm
(R?=0,561)

0,639**

Satisfaccion
(R2=0,459)

0,872**

Emociones negativas
e Frustracion
* Nerviosismo

Intencion de
recompra
(R?2=10,760)

Xsp = 221,9129 (6L = 85) p = 0,00000
NFI = 0,929; NNFI = 0,944; CFl = 0,954; RMSEA = 0,065 (0,054 - 0,075)

Losresultados permiten aceptar todas las hipdtesis planteadas, confirmando una
influencia muy fuerte de la satisfaccién sobre el eWOM (H3: § = 0,749**) y sobre la
intencién de continuar utilizando laweb 2.0 (H4: § = 0,872**), asi como una influen-
cia importante de las emociones positivas sobre la satisfaccion (Hi: f = 0,639%%).
También, aunque mas débil, se comprueba la influencia negativa de las emociones
negativas sobre la satisfaccion (H2: § = -0,147%).
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7. Conclusiones

7.1. Contribuciones tedricas y gerenciales

Este capitulo profundiza en el rol de las emociones en la formacién de satisfaccién y
lealtad del consumidor en un contexto de servicios. El conocimiento de las variables
que influyen en la lealtad del consumidor resulta crucial para los proveedores de
servicios, quienes reconocen que la mera satisfacciéon del consumidor es insuficiente
para explicar la lealtad del mismo. Este estudio complementa el marco conceptual
de la lealtad, introduciendo el efecto de las emociones. Las caracteristicas especificas
de los servicios turisticos (intangibilidad, no estandarizacién y complejidad) y
el perfil especifico de los consumidores que utilizan los entornos 2.0, justifican
la importancia de estudiar qué factores determinan la lealtad hacia el uso de los
servicios de aojamiento 2.0.

La principal aportacién de esta investigacién consiste en la incorporacién de
antecedentes afectivos (emociones positivas y emociones negativas) explicativos de
la lealtad hacia una web 2.0 a través de uno de sus antecedentes relacionales (la sa-
tisfacciéon). Los modelos de eleccién tradicional basados en decisiones racionales
no suelen recoger todos los factores que incluyen en las decisiones de los consumi-
dores en contextos experienciales, por lo que esta investigacion es una contribucién
importante a un modelo explicativo del comportamiento en el uso de una web 2.0
aplicado, en este caso, a un proceso experiencial.

Durante el proceso de la experiencia de consumo (antes, durante y después del
consumo) los usuarios pueden experimentar emociones. Esas emociones tienen
influencia sobre la valoracién de la experiencia y, por tanto, sobre la satisfaccion:
entender las respuestas emocionales de los usuarios facilitaria a los proveedores de
servicios online el incremento de la satisfaccién (del Rio-Lanza et al., 2009).Esta
conclusién es importante porque las intenciones de recompra (como parte de la
lealtad) se pueden comprender como un resultado de la satisfaccion. Se ha encon-
trado también que la insatisfaccion afecta las intenciones de comportamiento, tanto
a través de la busqueda activa del cambio de proveedor como a través de un proceso
de comunicacién difusion boca-oreja negativo (Collier y Bienstock, 2006) que es
mads persistente e intenso en el entorno online (Holloway, 2005; Kuo y Wu, 2012). La
relacion entre las emociones (positivas y negativas) y la satisfacciéon en un entorno
online estd igualmente avalada por diversos estudios (Arora y Singer, 2006; To et al.,
2007; Grappi y Montanari, 2011).

Es importante que el establecimiento sea capaz de transmitir a través de la web
las emociones positivas que puedan capturarse de su entorno. Segiin los resultados
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que se han encontrado, un proceso de reservas de alojamiento que proporcione
emociones positivas incrementard la satisfaccion del proceso y, por tanto, la lealtad
hacia la pagina web que lo sustenta. Y, al mismo tiempo, un proceso que provoque
emociones negativas disuadird al consumidor tanto de continuar con el proceso,
tanto mds con su intencidn de volver a utilizar la pdgina web en la que se apoya.

Desde el punto de vista gerencial, es necesario considerar que las emociones
se han estudiado aqui desde el punto de vista cognitivo, por lo que es la evalua-
cién del consumidor al ir avanzando en su proceso de reserva lo que refuerza esas
mismas emociones al anticipar experiencias que le animan a volver a concretar
una reserva. Con este fin, pueden emplearse fotografias del establecimiento (ha-
bitaciones, restaurantes, elementos comunes, ...), imagenes de vistas desde las
habitaciones que provoquen ilusién e interés. Pueden proporcionarse también
datos sobre los recursos turisticos cercanos como museos, elementos destacables
de arquitectura urbana, edificios singulares de caracter civil, militar o religioso,
paisajes, acantilados, saltos de agua, etc. De la misma manera, es necesario usar
sistemas de navegacién sencillos, pdginas que carguen con rapidez y que se pue-
dan utilizar en distintos tipos de dispositivos (ordenadores, tabletas, teléfonos
moviles) y procesos de reserva y de registro ficiles de utilizar, de manera que no
se genere frustracién ni nerviosismo.

7.2. Limitaciones y lineas futuras

Este estudio no estd exento de limitaciones. La primera limitaciéon de esta
investigacion se encuentra en la propia rapidez de la evolucién del entorno
online. Un entorno tan cambiante como el del objeto de estudio podria hacer
que las conclusiones alcanzadas en un momento como el actual no fueran vélidas
dentro de un plazo relativamente corto de tiempo. Se propone, en consecuencia,
la repeticion del estudio de forma periddica con el fin de contrastar la validez de
los resultados obtenidos. La investigacion se ha centrado en un servicio turistico
concreto (webs 2.0 de reservas de alojamiento para viajes turisticos), lo que debe
ser tenido en cuenta en la extensién de las conclusiones obtenidas para otros
productos y servicios con distinto riesgo de compra como los restaurantes. Se
propone replicar el estudio utilizando otras muestras que hayan trabajado con
otro tipo de servicios, como venta de billetes de avion, paquetes vacacionales
completos, distintos tipos de turismo (aventura, religioso, cultural, ...) para
calibrar la aplicabilidad del modelo en comunidades turisticas online en su
conjunto. Por dltimo, y desde el punto de vista del andlisis del comportamiento
del consumidor, se han estudiado dnicamente variables de influencia individual
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en el entorno 2.0. El comportamiento de compra estd influido también por
variables de influencia social, todavia poco investigadas en el entorno online. En
consecuencia, serd de interés el andlisis conjunto de la influencia de estos tres tipos
de factores, sociales, heddnicos y emotivos, en la generaciéon de eWOM. Otra linea
de investigacion que reviste especial interés es el estudio de contenido visual. Tal
y como indica Bigné (2015), en lugar de analizar inicamente datos, las empresas
disponen de software para analizar el sentimiento en los comentarios, fotos o
videos, procedentes de webs, blogs, o redes sociales. Asi, en el &mbito del sector
turistico es posible utilizar las etiquetas de las fotografias de Flickr para conocer los
sitios mas visitados, recorridos realizados, y actividades realizadas en un destino
turistico. Por este motivo, se propone complementar el modelo con el estudio del

contenido visual en las web 2.0 como antecedente de las emociones.
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RESUMEN: En este trabajo se desarrolla una escala de medida fiable y vélida del proceso
de compra inteligente en un entorno mutinacional. El modelo propuesto se contrasta
para seis paises occidentales. Los resultados obtenidos confirman que en todos ellos la
compra inteligente se puede medir mediante un constructo de tercer orden que se refleja
en dos dimensiones: el comportamiento y el sentimiento de compra inteligente, aunque
se aprecian diferencias entre paises en relacion al grado en el que el comprador se siente
inteligente y también en la intensidad del reflejo en su respuesta afectiva y conductual.
PALABRAS CLAVE: Compra Inteligente, Escala, Internacional, Comportamiento consumidor,
Respuesta Afectiva.

ABSTRACT: A reliable and valid scale measurement of smart-shopping is proposed
for an international context. The model proposed is tested by using a sample of con-
sumers from six different western countries. Results indicate that smart-shopping
can be measured in all countries as a third order construct that reflects on two di-
mensions: smart-shopping behavior and smart-shopping feeling. Consumers from
the different countries, however, exhibit different degrees of smart-shopping self-
perception and also differ on their affective and behavioral responses.

KEYWORDS: Start-shopping, Smart-shopper scale, Cross-cultural, Consumer Bevahior,
Affective Response.

1. Introduccion

La compra inteligente es un fenémeno complejo y multidimensional (Atkins y Kim,
2012) que, a pesar del creciente interés que tiene para la gestion de marketing, ha
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sido analizado de forma parcial. En la literatura académica es frecuente encontrar
referencias a la figura del comprador que busca el precio mas bajo posible (Lichtens-
tein et al., 1993; Sinha y Batra, 1999) o que se sienten atraidos por las ofertas (Al-
ford y Biswas, 2002). También son numerosos los estudios enfocados en el com-
prador experto, aquel que posee conocimiento del mercado e influye sobre otros
consumidores (Ailawadi et al., 2001). Sin embargo, son muy escasos los trabajos que
tienen como protagonista al comprador inteligente genuino. El comprador inteli-
gente (smart shopper) comparte con el comprador experto (market maven) el rasgo
de buscar activamente informacién sobre productos que le interesan, pero se dife-
rencia de él en que su objetivo es adquirir y organizar, sobretodo, aquella informa-
cién que le permita obtener un ahorro de precio (Mano y Elliott, 1997). El interés en
lograr descuentos es un rasgo que comparte con el consumidor orientado al precio.
Sin embargo, la compra del comprador inteligente no esta exclusivamente motivada
por el beneficio econémico (Atkins y Kim, 2012). Cuando adquiere un producto a
buen precio, el comprador inteligente obtiene una recompensa hedénica que se
expresa en un sentimiento de éxito, orgullo, autoestima (Garretson et al., 2002) y
responsabilidad (Schindler, 1998). Conocer y medir como se comporta y siente este
tipo de consumidor es importante para la gestiéon de marketing porque permite
pronosticar la evaluacién de compra, la comunicacién boca-oido y la intencién de
compras futuras (Schindler, 1998; Chung y Darke, 2003).

En este capitulo se describe un estudio cuyo objetivo principal es desarrollar
un modelo empirico que reconozca y permita medir la multidimensionalidad de
la compra inteligente en un contexto internacional. Ninguna investigaciéon previa
relacionada con la compra inteligente ha integrado en una tnica escala de medida
la respuesta afectiva y el comportamiento de compra que definen al comprador
inteligente. Adicionalmente, en este estudio se analiza si la pertenencia a un pais u
otro tiene un efecto en el grado en el que el comprador se siente inteligente y en la
intensidad del reflejo de su autopercepcion en su forma de sentir y de actuar.

A partir de aqui, este capitulo se estructura de la siguiente forma. En primer
lugar, como resultado de la exhaustiva revision bibliografica realizada, se describe el
concepto de compra inteligente y los esfuerzos de investigaciones previas para medir
este fendémeno. A continuacién, proponemos un modelo de medida transcultural
que por primera vez integra la conducta del comprador inteligente y la recompensa
afectiva que obtiene de la misma. Seguidamente, se describe la metodologia del
analisis empirico y se describen y analizan los resultados obtenidos. Por dltimo, se
resumen las principales conclusiones y se identifican limitaciones que pueden servir
de guia para futuras lineas de investigacion.
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2. Conceptualizacion y medicion de la compra inteligente

La revision dela literatura previa revela que el comprador inteligente se ha estudiado
s6lo de manera parcial. Un pequenio nimero de trabajos académicos se centran en sus
rasgos de conducta (Mano y Elliott, 1997; Odou et al., 1999; Labbé-Pinlon et al., 2011
y Atkins y Kim, 2012), mientras que una segunda corriente sélo considera el andlisis
de la respuesta afectiva experimentada por estos compradores cuando consiguen un
buen precio (Schindler, 1998; Bicen y Madhavaram, 2013; de Pechpeyrou, 2013). En
la tabla 1 de la pdgina siguiente se presentan los principales rasgos de conducta del
comprador inteligente en base a la revisiéon bibliografica realizada.

Schindler (1998) proporciona una de las primeras definiciones sobre la emocion
que provoca en el sujeto el haber realizado una compra inteligente. Siguiendo la teo-
ria de la atribucién, constata que ante un descuento de importe constante, cuanto
mayor sea el sentimiento de responsabilidad del individuo por haber conseguido el
ahorro, mayor sera la respuesta afectiva positiva experimentada (orgullo, felicidad,
autoestima, satisfaccion con el precio pagado). Por tanto, la compra inteligente ge-
nera una recompensa interna en el individuo debido al beneficio econémico expe-
rimentado pero también debido a saberse responsable y protagonista de la conse-
cucién de un buen precio. Posteriormente, Bicen y Madhavaram (2013) hacen una
extension del trabajo de Schlinder (1998) analizando cémo influyen esas emociones
en la comunicacién boca-oido y la intencién de compra.

El sentimiento de compra inteligente se ha encontrado como un antecedente
de la actitud positiva hacia la marca de distribuidor (Burton, 1998), de la elecciéon
entre marca de distribuidor y marca de fabricante promocionada (Garretson et al.,
2002; Liu y Wang, 2008; Manzur et al., 2011), de la satisfaccién post-compra (Darke y
Dabhl, 2003) o de la evaluacién del establecimiento comercial (Groeppel-Klein et al.,
1999). En las investigaciones de Chandon et al. (2000) y de Pechpeyrou (2013), el sen-
timiento de comprador inteligente no es tratado como un antecedente, sino que se
considera una consecuencia de la participacion en cierto tipo de promociones. Esta
actuacion hace que el consumidor se sienta comprador inteligente y que se afiance
el concepto que el individuo tiene de si mismo. Por su parte, Chung y Darke (2006)
afirman que ejercer la comunicacién boca-oido refuerza el sentimiento de compra-
dor inteligente, y de manera mds intensa cuando el objeto de la compra es un pro-
ducto auto-expresivo de la personalidad o del estatus social del comprador.

Geograficamente, Estados Unidos es el pais en la que se han realizado mas in-
vestigaciones sobre el comprador inteligente. Chile y Canadd completan la lista de
paises americanos en los que se ha analizado a este tipo de comprador. El dnico
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Tabla 1: Rasgos de conducta del comprador inteligente

Comportamiento pre-compra

Autores

Confecciona listas de la compra

Elabora presupuestos

Consulta la disponibilidad de productos y precios

Hace seguimiento de promociones dentro y fuera del establecimiento

Encuentra productos de alta calidad rebajados

Es eficaz en la blsqueda y consecucion de descuentos

Se interesa por las promociones o cupones

Busca informacion sobre precios en los medios

Recorre varias tiendas antes de comprar

Manoy Elliott (1997)

Comportamiento en el momento de compra

Autores

Pregunta a los vendedores y es mas proclive a negociar precios

Es capaz de evaluar precios de memoria, hacer calculos mentales
complejos y/o realiza actividades de blsqueda de informacién

Mano y Elliott (1997)

Se atribuye la responsabilidad de conseguir buenos precios

Manoy Elliott (1997),
Schindler (1998)

Invierte tiempo y energia en el acto de compra y utilizan eficazmente sus
recursos para obtener utilidad econémica, al tiempo que encuentran
placer en esta actividad

Odou etal. (1999)

Presta mas atencion a las promociones de precio (reducciones
inmediatas, lotes y cupones descuento) que a las promociones de
producto (regalos, muestras, juegos y concursos)

Labbé -Pinlon etal. (2011)

Ir de compras es una manera de encontrar chollos/gangas, productos
con precios interesantes o promociones

Labbé-Pinlon et al. (2011)

Su eficiencia le lleva a minimizar los costes del acto de compra (dinero,
tiempo, energia) en relacion a los beneficios obtenidos en el
mismo (bienes, informacion, placer)

Atkins y Kim (2012)

Busca conseguir el producto adecuado a sus necesidades a un precio
descontado

Atkins y Kim (2012)

Se preocupa por ahorrar esfuerzo y tiempo cuando va de compras.

Atkins y Kim (2012)

Comportamiento post-compra

Autores

El sentimiento de responsabilidad por haber conseguido un descuento
aumenta la satisfaccion con la compra realizada y la recompra

Schindler (1998)

Ejerce la comunicacion boca-oido

Fuente: Elaboracion propia

Schindler (1998), Chung
y Darke (2006), Biceny
Madhavaram (2013)
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pais europeo en el que realmente se ha analizado al comprador inteligente hasta la
fecha es Francia (Odou et al., 1998, Labbé-Pinlon et al., 2011 y de Pechpeyrou 2013),
ya que el pequeno tamano de la muestra de Groeppel-Klein et al. (1999) en Austria
hace dificil considerar sus resultados como extrapolables. Singapur y Taiwan cons-
tituyen la tnica representacion asidtica de las investigaciones sobre este tema. S6lo
hay dos trabajos en los que se realizan comparaciones entre varios paises: Chan-
don et al. (2000) analizan a compradores en Francia y Estados Unidos y Chung y
Darke (2006) establecen comparaciones entre Canadd y Singapur.

En relacién a la medicion de la compra inteligente, las escalas de medicién de-
sarrolladas en este dmbito hasta el momento se han enfocado o bien a los aspectos
conductuales o bien a los aspectos afectivos con los que se vincula este fenémeno.
En el caso de las escalas que describen el comportamiento del smart shopper, Mano
y Elliott (1997) plantean una escala con una dimensién tnica. También tiene una
unica dimensioén la escala de Labbé-Pinlon et al. (2011). Para describir el compor-
tamiento de un smart shopper, estos autores utilizan items orientados al ahorro
monetario pero enfatizando la experiencia ludica que supone el acto de compra.
Atkins y Kim (2012) realizan un estudio cualitativo y un andlisis exhaustivo de
literatura conceptual que les permite identificar en el punto de partida seis di-
mensiones relacionadas con el comportamiento de compra inteligente: (1) la toma
de decisiones con aceptacion y rechazo de opciones, (2) la comodidad, (3) la ob-
tencion del producto/servicio adecuado, (4) el ahorro de dinero, (5) el ahorro de
tiempo y (6) el ahorro de esfuerzo. Tras aplicar las fases de filtrado y de validacién
empirica requeridas por el rigor metodolégico obtienen una escala definitiva de
quince items y tres dimensiones: ahorro de tiempo y esfuerzo, compra adecuada
y ahorro monetario. Respecto a la medicién del sentimiento que genera la com-
pra inteligente (antecedente y consecuente de otros procesos), las investigaciones
procedentes del drea de la marca de distribuidor, se basan en la escala de «smart
shopper self-perception», generada inicialmente por Burton et al. (1998) y utili-
zada posteriormente por Garretson et al. (2002), Liu y Wang (2008) y Manzur et
al. (2011). Por tanto, la denominacién de «auto-percepciéon de comprador inteli-
gente» (smart shopper self-perception) no es la mas adecuada para el constructo
que conforman sus items. A partir de ahora, en nuestro modelo este constructo se
denominard «sentimiento de compra inteligente» (conjunto de emociones desen-
cadenadas por una conducta de compra inteligente).

Como resultado delarevision bibliogréfica realizada se constata, en primer lugar,
que el constructo «comportamiento de compra inteligente» se plantea compuesto
por una o varias dimensiones segiin los estudios. Por tanto, en el andlisis empirico
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a desarrollar, una de las cuestiones mds relevantes serd determinar la dimensionali-
dad de la escala de comportamiento. En segundo lugar, se confirma que no hay un
modelo que presente conjuntamente la medicién de comportamiento y sentimiento
de compra inteligente. Finalmente, se constata que ningun estudio anterior sobre
la compra inteligente ha realizado una validacion transcultural de los modelos pro-
puestos en la extension y profundidad que plantea este trabajo. Tan s6lo Chung y
Darke (2006) y Chandon et al. (2000) realizan comparaciones entre pares de paises,
frente a las seis naciones que son objeto de estudio en nuestra investigacion.

3. Modelo conceptual: el proceso de compra inteligente
y sus dimensiones

A partir de las escalas de medida identificadas en la revisién bibliogréfica, proponemos
nuestro modelo tedrico, que aparece representado en la figura 1.

Figura 1: Modelo conceptual de la compra inteligente

Auto-concepto de
comprador inteligente

Sentimiento de
compra inteligente

Comportamiento de
compra inteligente

Compra
adecuada

Ahorro
dinero

Ahorro tiempo
y esfuerzo

Fundamentado en Mano y Elliot (1997), Atkins y Kim (2012), Schindler (1998),
Burton et al. (1998), Garretson et al. (2002).
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Esta propuesta conceptual consiste en considerar que el auto-concepto de com-
prador inteligente es un constructo de tercer orden que se refleja en dos dimen-
siones: el comportamiento de compra inteligente (Schindler, 1998; Mano & Elliot,
1997; Atkins & Kim, 2012) y el sentimiento de compra inteligente (Burton et al., 1998;
Garretson et al., 2002; Liu y Wang, 2008 y Manzur ef al., 2011). A su vez, el compor-
tamiento de compra inteligente se refleja en otras tres dimensiones propuestas por
Atkins y Kim (2012): organizacion, ahorro de tiempo y esfuerzo y ahorro econémico.
De manera que, utilizando la terminologia de Jarvis et al. (2003), los factores latentes
de primer orden, con sus indicadores reflectivos, constituyen a su vez indicadores
reflectivos de constructos latentes de segundo orden y éstos a su vez son también
indicadores de un constructo de orden superior. Por lo tanto, las variaciones en cada
constructo conllevan variaciones de sus indicadores que, presumiblemente, estin
interrelacionados.

4. Metodologia

Las entrevistas en profundidad en dreas urbanas de Chicago (Estados Unidos) y
Madrid (Espana) con las que arrancé el estudio contribuyeron a definir el concepto
que tiene el consumidor sobre compra inteligente y disenar un cuestionario inicial
para realizar un pre-test que se llev6 a cabo con 180 estudiantes de grado y master
de las mismas ciudades. Los resultados permitieron depurar ciertos items y disefiar
el cuestionario final. La encuesta del estudio principal se dirige a personas responsa-
bles de la compra de productos de alimentacién, drogueria e higiene para su hogar
mayores de 18 afios de seis paises: Espana, Alemania, Italia, Francia, Reino Unido y
Estados Unidos. En la tabla 2 de la pagina siguiente se muestra la ficha técnica de la
investigacion, incluyendo las técnicas de tratamiento de la informacién utilizadas.

La informacidn se recogi6 a través de un cuestionario online auto-administrado.
Los participantes calificaron doce items descriptivos del comportamiento de com-
pra inteligente y cuatro items relacionados con la recompensa afectiva resultante de
hacer una buena compra. Finalmente, puesto que no existen estudios académicos
previos que desarrollen una escala que mida el auto-concepto del comprador inteli-
gente, en el cuestionario también se solicit6 a los participantes que reflejasen el grado
en el que se sienten compradores inteligentes, es decir, su propia percepcion o auto-
concepto de smart shopper. Todos los items se midieron en una escala tipo Likert de
siete puntos. En la tabla 1 del Anexo se muestran los items y las escalas originales de
los que proceden o han sido adaptados los indicadores utilizados.
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Tabla 2: Ficha técnica de la investigacion

Universo Personas responsables de la compra de productos de gran consumo.

Tipo de encuesta Por internet (panel Qualtrics)

1.188 individuos: Espaiia (202), Estados Unidos (201), Alemania (200),

Tamafio muestral Francia (189), Inglaterra (197), Italia (199)

Fecha del trabajo de campo | Octubre 2012 - Enero 2013

Media, Desviacidn tipica, Analisis factorial de componentes principales

Analisis de informacion P . . .
y analisis factorial confirmatorio.

Programas estadisticos SPSS 21.0, AMOS 22

5. Resultados

El andlisis se realiza en dos grandes fases. En la primera, se realiza un ajuste global
de los datos. En la segunda se lleva a cabo la comparativa entre los seis paises que
componen la muestra mediante anélisis multi-grupo.

A. AJUSTE DEL MODELO GLOBAL

El proceso de estimacion del ajuste global de nuestro modelo consta de tres sub-etapas.
Primero, se analiza la dimensionalidad del comportamiento de compra inteligente, puesto
que en la literatura se encuentran estudios empiricos que han obtenido resultados mul-
tiples. No se analizan las dimensiones del sentimiento de compra inteligente porque todos
los estudios previos (tedricos y empiricos) son undnimes en proponer una medida uni-
dimensional del concepto. Una vez determinada la dimensionalidad de la conducta del
comprador inteligente, se examinan conjuntamente las variables de comportamiento y
sentimiento de compra inteligente, constructos que en la literatura previa siempre se han
analizado y validado por separado. Posteriormente, se realiza la estimacién del modelo
estructural para constatar la validez de la escala de medida desarrollada.

Dimensionalidad del comportamiento de compra inteligente

En cuanto a la escala de comportamiento de compra inteligente la literatura
ofrece dos opciones de dimensionalidad validadas: la correspondiente al modelo
con tres sub-dimensiones de Atkins y Kim (2012) y la unidimensional de Mano y
Elliott (1997). Para contrastar ambas alternativas se realiza un anélisis factorial con-
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firmatorio (AFC) con AMOS 22.0 cuyos resultados revelan que, desde el punto de
vista de la bondad de ajuste, el modelo unidimensional de comportamiento (y*/g.l.
= 1,79, CFI= 0,998, TLI=0,994, RMSEA= 0,025) presenta mejores valores que el de
tres dimensiones. ( /g.l. =3,862, CFI= 0,986, TLI=0,977, RMSEA= 0,048). Ademds,
al analizar la validez discriminante del modelo multidimensional por el método de
andlisis de la varianza extraida media (AVE), se comprueba que raiz de la varianza
extraida de cada dimensi6én no es en todos los casos superior a la correlacién entre
cada par de variables. De modo que para el desarrollo de la escala de medida global
de smart shopper se asumira que el comportamiento del comprador inteligente es un
constructo unidimensional.

Dimensionalidad de la compra inteligente

El siguiente paso consiste en determinar si existen realmente dos dimensiones para la
compra inteligente (comportamientoy sentimiento). Inicialmente se reestima la varia-
ble latente de comportamiento eliminando los items que aportan las cargas mds bajas al
concepto global o que representan aspectos muy préximos. Tras comprobar la bondad
de ajuste y las propiedades psicométricas del modelo, se conservan cuatro indicadores
del comportamiento de compra inteligente. En la tabla 3 (pdg. siguiente) se presentan
las cargas factoriales obtenidas con el andlisis de componentes principales que com-
bina comportamiento y sentimiento. Se obtienen dos factores que explican un notable
porcentaje de la varianza de los datos analizados (varianza acumulada de 70,1%).

De nuevo, se realiza un andlisis factorial confirmatorio para contrastar las dos alter-
nativas conceptuales: (1) la unidimensionalidad y (2) la bidimensionalidad de la compra
inteligente. Los resultados de la tabla 4 (pag. siguiente) indican que lax*es no significativa
en ninguno de los dos casos, lo que indica un correcto ajuste global en ambos mode-
los. La diferencia entre los dos modelos respecto a este indicador tampoco es significa-
tiva (apenas presenta mejoras de uno respecto a otro), lo que sugeriria que no se aprecia
una superioridad clara de un modelo sobre el otro. Aunque tanto la x> normada como
el valor de p son mejores en el modelo de dos dimensiones, el andlisis comparativo de
los indicadores CFI, TLI y RMSEA no proporciona diferencias significativas. Por tanto,
desde el punto de vista de la bondad del ajuste global, la unidimensionalidad no ofrece
ventajas respecto a la bidimensionalidad.

Por otro lado, la estimacién del modelo bidimensional restringido ofrece un
ajuste significativamente peor que la estimacién del mismo modelo no restrin-
gido (%*no significativa con p=0,034 y normada de 1,323). Por tanto, no se aprecia
un problema de validez discriminante severo a pesar de que la correlacién entre las
dos dimensiones es elevada (0,84), 1o que es un indicio de la posible existencia de un
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constructo de orden superior, en el que se reflejen ambas dimensiones. Siguiendo el
modelo conceptual propuesto, a dicho constructo le denominamos auto-conceptoy
representa el grado en que un comprador se siente inteligente.

Tabla 3: ACP de Compra Inteligente (comportamiento y sentimiento)

Matriz de Configuracion
item Descripcion
Comportamiento | Sentimiento
SBMS1 Espera a que los prodyctos estén rebajados para 0,891
comprarlos y conseguir un buen descuento.
SBMS4 Busc_a ofertas y descuentos para lograr el mejor 0,819
precio
SBORP3 Recoge informacién antes de salir de compras. 0,808
SBORP1 Tiene una idea clara de sus deseos y necesidades | 0,758
SSF3 Me s.|ento orgulloso de hacer compras 0,904
inteligentes.
SSF1 Tengo una sensacion de alegria cuando hago 10,901
compras inteligentes
SSF2 Comp.rar mFehgentemente me hace sentir bien 0,739
conmigo mismo.
SSF4 Tengo un.sent|m|ento de s_atlsfacuon,‘de logro, 0,685
cuando siento que he realizado la mejor compra.
Tabla 4: Determinacion del nimero de dimensiones de la compra inteligente:
comparacion de la bondad de ajuste de los modelos AFC
Bondad de Ajuste
Modelos %2 DF | %2/DF CFI TLI RMSEA

BIDIMENSIONAL
1 dimension para comportamiento | 21,350 | 13 | 1,642 (p=0,066) | 0,998 | 0,996 | 0,023
y 1 dimensi6n para sentimiento.

UNIDIMENSIONAL (nica dimension
que unifica comportamiento y 21,345 | 12 1,779 (p=0,046) | 0.998 | 0,996 | 0,025
sentimiento.

Diferencia 0,005 1 p>0,05 0,000 0,000 -0,002
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Enla tabla 5, se presentan el resto de resultados del AFC del modelo bidimensional
de compra inteligente, incluyendo las propiedades psicométricas. En todos los casos,
los estadisticos de fiabilidad utilizados, alfa de Cronbach y fiabilidad compuesta, supe-
ran el valor minimo de 0,7 recomendado por Hair (2006) y la varianza extraida supera
el valor de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Todos los items tienen una adecuada validez
convergente ya que todos los pardmetros son estadisticamente significativos.

Tabla 5: Estimadores y medidas psicométricas del modelo bidimensional

) Fiabilidad

Item Dimensién A Ei C.R. p Compuesta | AVE Alfa
SBORP3 | ¢-- | Comportamiento | 0,769 0,409 24,487 | *** 10,848 0,583 0,856
SBORP1 |¢-- | Comportamiento | 0,818 0,331 24,208 | ***

SBMS1 |«¢-- |Comportamiento | 0,741 0,451

SBMS4 |«<-- | Comportamiento | 0,723 0,477 24,511 | ***

SSF3 <-- | Sentimiento 0,754 0,431 0,854 0,594 0,856
SSF4 <~ | Sentimiento 0,804 |0,354 |26,589 |***

SSF2 ¢-- | Sentimiento 0,798 0,363 24,558 | ***

SSF1 <-- | Sentimiento 0,724 0,476 17,269 | ***

Nivel de significacion: *** p < 0.001. A: Coeficientes estandarizados; Ei= (1- R2): variacion del error.

Modelo de medida de sequndo orden de compra inteligente

Una vez estimados los modelos de dimensiones individuales del concepto
de compra inteligente, y ajustindose ambas, comportamiento y sentimiento,
a modelos reflectivos de primer orden, fiables y vélidos se estima el modelo
reflectivo de segundo orden. Para ello se realiza un nuevo AFC partiendo
del modelo conceptual propuesto, tomando como concepto global de com-
pra inteligente el auto-concepto de comprador inteligente o grado en que un
comprador se considera inteligente. En nuestro modelo se conjetura que esta
variable latente se refleja en las dos dimensiones de la compra inteligente que
se han analizado anteriormente: comportamiento y sentimiento.'

! Durante el proceso iterativo de estimacién del modelo de medida de segundo orden ha sido necesario
eliminar el item de sentimiento «Tengo un sentimiento de satisfaccion, de logro, cuando siento que he rea-
lizado la mejor compra», puesto que sus residuos presentan una correlacion con varios items de comporta-
miento superior a los umbrales recomendables.
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El ajuste del modelo final es muy satisfactorio. El p-valor no resulta significa-
tivo (0,377). La x2 normada tiene un valor por debajo de 1,5, el CFI y el TLI son muy
elevados (0,999) y el RMSEA es de 0,008, todos ellos valores que superan amplia-
mente los umbrales criticos correspondientes.

En la tabla 6 se presentan los resultados de la estimaciéon del modelo de medida
de segundo orden. Todos los parametros son significativos, positivos y elevados, por
encima de 0,6. Por tanto, en este modelo global se determina que la auto-concepto
de compra inteligente o grado en que un comprador se califica como tal (A = 0,646),
se refleja en dos dimensiones. La dimension Sentimiento (A = 0,978), que a su vez
se refleja, en tres items que representan los tres principales sentimientos que ge-
nera la compra inteligente: el bienestar con uno mismo o autoestima (A = 0,799),
el orgullo (A = 0,760) y la sensacion de alegria (A = 0,733) experimentados al hacer
una buena compra. La dimensién Comportamiento (A = 0,857) se refleja en cuatro
indicadores que aluden a los rasgos que caracterizan el patrén de compra de los
smart-shoppers: la adecuacion de la compra al consumidor (idea clara de deseos y
necesidades, A = 0,804), la organizaciéon (busca y organiza informacién previa, A =
0,764) y el ahorro (busca ofertas y descuentos, A = 0,752 y compra productos reba-
jados, A = 0,773).

B. ANALISIS MULTI-PAI{S

En esta etapa se lleva a cabo la comparativa entre los seis paises que componen la
muestra mediante andlisis multi-grupo. Primero, se estiman los modelos confir-
matorios (AFC) individuales para cada pais. En la segunda etapa, se aplica un ana-
lisis confirmatorio multi-grupo (MGAFC) para examinar si el modelo de medida
de comportamiento y sentimiento de compra inteligente es invariante entre paises.
En tercer lugar, se comprueba si hay invarianza en los parametros del modelo de
segundo orden utilizando modelos multi-grupo (MGSEM). Una vez comprobada
ésta, se concluye interpretando el significado de los distintos coeficientes en cada
pais o grupo de paises.

En cuanto a los seis modelos confirmatorios individuales, uno por cada pafs, en
cinco de ellos la bondad de ajuste es adecuada, pues las x> normadas son menores
que el punto de corte de 3,0. (1,2 para Reino Unido (UK), 1,3 para Italia y 1,7 para
Espana, Francia y Alemania). El resto de indices relativos de bondad de ajuste (CFI,
TLI y RMSEA) también es satisfactorio. En el caso de Estados Unidos (US), la x>
normada (4,3) supera el punto de corte y presenta valores de CFI y TLI adecuados,
superiores a 0,9, aunque el RMSEA es elevado (0,129). Todas las cargas factoriales
son significativas (p < 0,001) y mayores que 0,60, algo que también contribuye al
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Tabla 6: Estimacion del modelo de compra inteligente de segundo orden

Descripcion Constructo/ item Constructo A C.R. p
Recoge informacion SBORP3 <-- Comportamiento 0,764 23,789  ***
previa
Tiene una idea clara SBORP1 <-- Comportamiento 0,804 23,156  ***
de sus deseosy
necesidades
Espera a que los SBMS1 <-- Comportamiento 0,752
productos estén
rebajados para
comprarlos y conseguir
un buen descuento
Busca ofertas y SBMS4 <-- Comportamiento 0,732 23,845  ***
descuentos para lograr
el mejor precio
Me siento orgulloso SSF3 <-- Sentimiento 0,760 26,374 ***
de hacer compras
inteligentes
Comprar SSF2 <-- Sentimiento 0,799 23,806  ***
inteligentemente
me hace sentir bien
conmigo mismo
Tengo una sensacion SSF1 <-- Sentimiento 0,733
de alegria cuando hago
compras inteligentes
El grado en que me Inteligente <-- Auto-concepto 0,646 13,273  ***
considero comprador comprador
inteligente inteligente

Comportamiento <= Auto-concepto 0,857

comprador
inteligente
Sentimiento <-- Auto-concepto 0,978 13,833  ***

comprador
inteligente

Nota: Nivel de significacién: *** p< 0,001
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cumplimiento de la validez convergente. La fiabilidad compuesta de los dos cons-
tructos (comportamiento y sentimiento) es muy satisfactoria. En la mayorfa de los
modelos supera el valor de 0,8, siendo el menor valor de 0,754, en todo caso todos
ellos superiores al punto de corte (0,6). El resto de propiedades psicométricas de
cada uno de los modelos individuales es también adecuado. Asi, las medidas de
validez convergente son convenientes (AVE= 0,50 en todos los casos). En cuanto
a validez discriminante, el ajuste es superior en el caso de los modelos de segundo
orden no restringidos en comparacién con los restringidos.

A continuacién se aplican los contrastes requeridos para comprobar la equiva-
lencia del modelo de medida en los seis paises.

Primeramente, utilizando un analisis factorial confirmatorio multigrupo (MGCFA),
se calculan los indices de bondad de ajuste del modelo planteado considerando si-
multdneamente las seis muestras. Los resultados obtenidos son satisfactorios (%>
/g.l. = 1,462, CFI=0,987, TLI=0,995, RMSEA=0,019) por lo que se comprueba que
la estructura factorial de los constructos considerados es equivalente en todos los
paises y por tanto existe invarianza configuracional. En segundo lugar, se impone la
restriccion de igualdad para las cargas factoriales de los seis paises y se comparan los
resultados de la bondad del ajuste de este modelo restringido con los resultados de
la bondad del ajuste obtenido para el modelo sin restricciones. Las comparaciones
entre los dos modelos muestran diferencias no significativas (Ax* = 29,477, Ag.l.=
-25, p =0,244). Ademas, los cambios en el resto de los indices de bondad de ajuste no
exceden los valores recomendados por Chen (2007), ya que ACLI=-0,001 yd ATLI =
0,002 estan por debajo de 001, y ARMSEA = -0,002, por debajo de 0,015. Adicional-
mente, el cambio en la x> normada (Ax?/df = -0,097) es bastante menor que el punto
de corte, establecido en 3 (Hu y Bentler, 1995). Estos resultados confirman la existen-
cia de invarianza métrica entre paises. En tercer lugar, se contrasta la equivalencia de
la varianza y covarianza de los factores. De acuerdo con Van de Schoot et al. (2015),
la forma més estricta de invarianza es aquella en que las covarianzas entre indica-
dores y la varianza no explicada son iguales entre los grupos (paises, en este caso).
Como en los dos casos anteriores, los indices de ajuste son satisfactorios, con una x>
significativa (* (80) = 123,994, p = 0,007) y el resto de indices de bondad de ajuste
también adecuados (x> /g.l.= 1,409, CFI = 0,992, TLI = 0,988, RMSEA = 0,018). Res-
pecto al modelo anterior de invarianza métrica, se observan valores incrementales
insignificantes (ACFI = -0,002; ATLI = -0,001; ARMSEA = 0,001). También el cam-
bio en la %> normada estd por debajo de 3 (Ay*/g.l. = 0.044). La diferencia entre las
%> es también no significativa al 5% (Ay> = 24,315, Ag.l. = -15, p = 0,071). Por lo tanto,
puede aceptarse la invarianza de la matriz de varianza y covarianza de los factores.
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Una vez demostrada la invarianza en el modelo de medida de las dimensio-
nes individuales (MGCFA), se pasa a comprobar la invarianza en los pardmetros
reflejos de la escala de medida de segundo orden mediante MGSEM para los seis
paises. Para ello se impone la restricciéon de igualdad para las covarianzas y se
comparan los resultados de la bondad del ajuste de este modelo con los resultados
de la bondad del ajuste obtenido para el modelo con restriccion de las cargas fac-
toriales de los indicadores. Los resultados sefialan la existencia de diferencias no
significativas entre ambos modelos (Ay?=-5,672; p=0,842; ACFI = -0,001; ATLI =
-0,008; ARMSEA = 0,001). Por consiguiente, se puede considerar que las medias
de los pardmetros tienen una estructura invariante entre los distintos paises de
la muestra.

Para efectuar el andlisis de las estructuras de medias latentes, se estima primero
la invarianza escalar en el modelo de medida de primer orden y después se restrin-
gen las medias de los constructos en el modelo de segundo orden, de forma que
sean iguales entre los distintos paises. Los resultados indican que la mayoria de las
diferencias de medias latentes entre parejas de paises son significativas. Tan solo no
lo son en dos casos: en las comparaciones entre Reino Unido y Espana y entre Italia
y Alemania.

A partir de la informacién obtenida, se puede concluir que Estados Unidos es el
pais en el que los consumidores se consideran smart shoppers en mayor grado. Por
el contrario, los consumidores franceses son los que tiene un menor concepto de
si mismos como compradores inteligentes. Como cabria esperar, puesto que sen-
timiento y comportamiento son dimensiones que reflejan el auto-concepto de com-
prador inteligente, que en todos los casos las diferencias entre paises en relacién a
los tres constructos (auto-concepto, comportamiento y sentimiento) sean del mismo
signo. Es decir, si un pais tiene un valor de auto-concepto por encima de la media de
otro, también tendrd valores por encima de la media de ese pais de referencia en las
dimensiones de comportamiento y sentimiento.

Una vez observada la existencia de diferencias significativas entre los pardmetros
estimados, en la tabla 7 (pag. siguiente), se presentan los coeficientes estandarizados
obtenidos al aplicar el MGSEM.

Los resultados obtenidos indican que Reino Unido y Estados Unidos tienen los
coeficientes mds altos en relacién a los cuatro indicadores de comportamiento de
compra inteligente. Alemania tiene el valor mds bajo en relacién a buscar infor-
macién previa (A = 0,70) y a esperar a las rebajas para comprar productos a buen
precio (A = 0,63), Italia en relacion a tener ideas claras de necesidades (A = 0,82) y
Francia en el indicador de busqueda de ofertas (A = 0,63). En lo que se refiere a los
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Tabla 7: Coeficientes estandarizados por pais

Espaina | Alema. | Francia UK Italia us
SBORP1 <-- Comportamiento 0.854 0.831 0.834 0.864 0.821 0.857
SBORP3 <-- Comportamiento 0.813 0.697 0.763 0.864 0.776 0.821
SBMS1 <-- Comportamiento 0.689 | 0.627 | 0.706 | 0.800 | 0.776 | 0.831
SBMS4 <= Comportamiento 0.656 | 0.663 0.632 | 0.776 | 0.757 | 0.889
SSF1 <-- Sentimiento 0.835 0.830 0.824 0.860 0.827 0.847
SSF2 &= Sentimiento 0.832 0.663 0.669 0.834 0.721 0.868
SSF3 <-- Sentimiento 0.873 0.784 0.701 0.848 0.860 0.837
Comportamiento | <-- Auto-concepto 0.793 | 0.744 | 0.749 | 0.814 | 0,719 | 0.799
Sentimiento <-- Auto-concepto 0.753 0.741 0.726 0.804 0.732 0.780
Grado inteligte <= Auto-concepto 0.493 | 0.289 | 0.437 | 0.434 | 0.453 | 0.369

coeficientes de Sentimiento, Reino Unido y Estados Unidos tienen los coeficientes
mas altos en relacién a dos de los tres indicadores en los que se refleja el constructo:
sensacion de alegria y satisfaccién con uno mismo. Espana tiene el coeficiente mas
alto en relacion al sentimiento de orgullo (A= 0,87) y Francia el més bajo (A = 0,70).

6. Conclusiones

La investigacion descrita en este capitulo responde a tres objetivos fundamentales.
El primero, describir el estado de la cuestiéon en relacion al estudio del comprador
inteligente o smart shopper y a su medicion.

De la revision bibliogréfica se desprende que el smart shopper presenta ciertos
rasgos de comportamiento o afectivos que ningtn estudio previo ha analizado de
manera conjunta, ni tampoco para un entorno internacional. La identificacién de
este gap en la literatura nos lleva a establecer un segundo objetivo: desarrollar un
modelo empirico que reconozca, y permita medir, la multidimensionalidad de la
compra inteligente en un contexto multinacional. Nuestros resultados demuestran
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la bidimensionalidad de la compra inteligente. Los smart shoppers de los seis paises
analizados presentan las dos dimensiones de comportamiento y sentimiento que,
segun nuestra tesis, definen a estos individuos. La escala de medida desarrollada
recoge que, independientemente de su nacionalidad, el individuo que se considera
smart shopper exhibe un patrén de compra que se caracteriza por la busqueda y
organizacion de informacién comercial, la adquisicién de productos ajustados a
sus necesidades y la obtenciéon de descuentos. En relacion a la respuesta afectiva
del consumidor, la compra inteligente supone para el individuo un valioso premio
para su ego que se refleja en los sentimientos de autoestima, orgullo y felicidad que
incorpora la escala desarrollada en este trabajo. Con el diseno de un modelo que,
por primera vez, permite analizar de manera integral y fiable el complejo perfil del
comprador inteligente en el ambito internacional, nuestro estudio supone una im-
portante contribucién para investigadores y gestores interesados en el comporta-
miento del consumidor inteligente en el &mbito internacional.

Finalmente, el tercer gran objetivo de esta investigacion es establecer similitudes
y diferencias entre compradores inteligentes atendiendo a su pais de origen. Ninguna
investigacion previa relacionada con la compra inteligente ha establecido compa-
raciones entre mas de dos paises. En este estudio se analiza si la pertenencia a un
pais u otro tiene un efecto en el grado en el que el comprador se siente inteligente
y en la intensidad del reflejo en su sentimiento y comportamiento. Los resultados
confirman que el perfil de smart shopper existe en los seis paises estudiados, si bien
es cierto que se manifiesta en distinto grado segtin la nacién. Los individuos de los
paises anglosajones son los que exhiben de manera mas pronunciada los rasgos de
comportamiento y sentimiento propios de los compradores inteligentes, mientras
que los franceses lo hacen en menor medida que ninguna otra nacionalidad. Los
consumidores espaifioles se consideran a si mismos mds smart shoppers de los que
dicen serlo alemanes y franceses, pero menos de lo que afirman auto-percibirse es-
tadounidenses, italianos e ingleses. En relacion al sentimiento de comprador inteli-
gente, los espanoles tienen la mayor afinidad con los italianos. Sin embargo su com-
portamiento es mds parecido al de los alemanes que al de ninguna otra nacionalidad.

Poder conocer y medir los rasgos que reflejan la forma de sentir y comportarse
de los compradores inteligentes de diferentes paises tiene importantes implicacio-
nes para la gestion de marketing puesto que dichos rasgos influyen en el proceso de
decision de compra (Schindler, 1998), propician la comunicacién boca-oido e influyen
en la intencién de compras futuras (Chung y Darke, 2006). Los gestores interesados
en atraer a shoppers para los que buscar ofertas resulta una actividad gratificante desde
un punto de vista tanto econdmico como hedénico, deberdn tener en cuenta que no
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se trata sélo de ofrecer el precio mds bajo posible, sino de comunicar descuentos de
manera atractiva para un smart shopper que se esfuerza por conocer las ofertas exis-
tentes, encuentra emocionante salir a la caza de gangas y, por supuesto, disfruta en-
contrandolas.

Iniciativas que favorezcan el acceso del smart shopper a la informaciéon comercial
y a su organizacion serdn apreciadas por este tipo de compradores. Las listas de de-
seos de las tiendas online como sugieren Atkins y Kim (2012) o aplicaciones méviles
que permitan comparar precios ficilmente resultardn relevantes y motivadoras para
este tipo de compradores.

Otro aspecto a tener en consideracidn es que para el smart-shopper encontrar
productos a buen precio no es fruto del azar, sino el resultado de su esfuerzo perso-
nal. Los compradores que se atribuyen la responsabilidad de conseguir un descuento
tienen tendencia a sentirse mas felices y con mayor autoestima que aquellos que atri-
buyen el descuento a razones fuera de su control (Schindler, 1998). Los programas
disefiados para involucrar a los consumidores en la consecucién de descuentos por
conseguir nuevos clientes o «traer a un amigo» (referral programs), conseguiran in-
crementar el sentimiento de atribucién de responsabilidad y el orgullo del comprador
inteligente. Hacer sentir al smart shopper especial merecedor de descuentos y promo-
ciones también redundard en un mayor éxito de la actividad promocional. Clubes de
compra a los que sélo se accede por invitaciéon o programas de fidelizacién en los que
sus miembros reciben informacién exclusiva sobre nuevos productos o promociones
pueden ser mecanismos efectivos para acercarse a los compradores inteligentes. En
este sentido, empresas como la sudafricana Pay’n Pick o la estadounidense Save a Lot
han disenado programas de fidelizacién expresamente destinados al smart shopper.

Puesto que los sentimiento de alegria y orgullo experimentados por el compra-
dor inteligente favorecen la comunicacién boca-oido (Chung y Darke, 2006; Bicen y
Madhavaram, 2013), las empresas podrian propiciar su participacién en foros o faci-
litar mecanismos para que el smart shopper compartiese el resultado de su esfuerzo
de compra. Ya es frecuente encontrar empresas de venta online que al finalizar el
trdmite de un pedido invitan al comprador a comunicar en sus redes sociales infor-
macién sobre lo que ha comprado. En definitiva, los mensajes y promociones desti-
nados a estos individuos deberan apelar, de algiin modo, al sentimiento de compra
inteligente incluyendo, ademds de la garantia de un buen precio, el compromiso de
un premio para el ego del comprador.

En este sentido, empresas como Showroomprivé («la satisfaccion de comprar
bien») o Media Markt («porque yo no soy tonto») han llevado esta estrategia hasta el
extremo de incorporar esta promesa en su eslogan corporativo. Este tipo de esldganes
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se utilizan de manera internacional y resultan relevante para todas las clases socia-
les (Groeppel-Klein et al., 1999). Es interesante comprobar como Media Markt intro-
duce ligeras variaciones en el suyo segun el pais en el que se utilice, posiblemente para
atender a las diferencias culturales de cada uno. Por ejemplo, en Francia e Italia, paises
en los que segtn nuestro estudio, el sentimiento de comprador inteligente es bajo com-
parado con otros paises del entorno, el slogan de esta empresa se traduce como «yo no
estoy loco» (Je ne suis pas fou) y «quiero el mundo» (Voglio il mondo) respectivamente.

En las limitaciones de este estudio se encuentra el fundamento de futuras lineas
de investigacion. A pesar de haber incluido seis paises en el estudio, todos pertenecen
al ambito occidental. Nuevas investigaciones podrian utilizar la escala desarrollada
en este trabajo para analizar similitudes y diferencias en las dimensiones de la com-
pra inteligente entre paises con distancias culturales mayores, como por ejemplo,
asidticos o latinoamericanos.

Aunque la figura del comprador inteligente estd presente en todos los paises
incluidos en este estudio, la existencia de diferencias en el sentimiento y comporta-
miento de unos y otros nos lleva a proponer como idea para futuras investigaciones
el andlisis de los valores individuales predominantes en cada cultura y su influencia
en el fendmeno de la compra inteligente.

BIBLIOGRAFIA

BURTON, S.; LICHTENSTEIN, D. ; NETEMEYER,
R.; GARRETSON, J. (1998): «A scale for
measuring attitude toward private label
products and an examination of its
psychological and behavioral correlates»,
Journal of the Academy of Marketing
Science, 26(10), 293-306.

CHANDON, P.; WANSINK, B.; LAURENT, G. (2000):
«A Benefit Congruency Framework of
Sales Promotion Effectiveness». Journal of
Marketing, 64(4), 65-81.

A1LawaDpi, K.L.; NESLIN, S. A; GEDENK,
K. (2001): «Pursuing the value-conscious
consumer: Store brands versus national
brands promotions». Journal of Marketing,
65 (1), 71-89.

ALFORD, B. L.; Biswas, A. (2002): «The effects
of discount level, price consciousness
and sale proneness on consumers’ price
perception and behavioral intention».
Journal of Business Research, 55(9), 775-783.

ATkINS, K. G.; Kim Y. (2012): «Smart shopping:

conceptualization and measurement».
International Journal of Retail ¢
Distribution Management, 40 (5), 360-375.
BICEN, P.; S. MADHAVARAM, S. (2013):
«Research on Smart Shopper Feelings:
An Extension». The Journal of Marketing
Theory and Practice, 21(2), 221-234.

CHEN, E E (2007): «Sensitivity of goodness of fit
indexes to lack of measurement invariance».
Structural Equation Modeling, 14, 464-504.

CHUNG, C. M.; DARKE, P. R. (2006): «The
consumer as advocate: Self-relevance,
culture, and word-of-mouth». Marketing
Letters, 17(4), 269-279.



122 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

DARKE, P. R.; DAHL, D. W. (2003): «Fairness
and Discounts: The Subjective Value of a
Bargain». Journal of Consumer Psychology,
13(3), 328-338.

ForNELL, C.; LARCKER, D. F. (1981): «Evaluating
structural equation models with
unobservable variables and measurement».
Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

GARRETSON, J.; FISHER, D.; BURTON, S. (2002).
«Antecedents of private label attitude and
brand promotion attitude: similarities and
differences». Journal of Retailing, 78(2), 91-99.

GROEPPEL-KLEIN, A.; THELEN, E.; ANTRETTER,
C. (1999): «Impact of Shopping Motives on
Store-Assessment». European Advances in
Consumer Research, 4, 63-72.

HAIR, J.; BLACK, W.; BABIN, B.; ANDERSON,

R.; TatHAM, R. (2006): Multivariate Data
Analysis, (6th ed.), Prentice Hall, Upper
Saddle River.

Hu, L. AND BENTLER, P. (1995): Evaluating model
fit. Hoyle, R. (eds.), Structural Equation
Modeling, Thousand Oaks, Sage, CA.76-99.

Jarvis C. B.; MACKENZIE S. B.; PODSAKOFF
P. M. (2003): «A critical review of
construct indicators and measurement
model misspecification in marketing and
consumer research». Journal of Consumer
Research, 30(September), 199-218.

LaBBE-PINLON, B. ; Lombart, C. ; Louis,

D. (2011) :» Les smart shoppers: profils et
réactions de ces acheteurs «malins» face a
des réductions de prix immédiates». Revue
Management & Avenir, 49, 62-84.

LICHTENSTEIN, D. R.; Ribgway, N. M.;
NETEMEYER, R. G. (1993): «Price
Perceptions and Consumer Shopping
Behavior: A Field Study». Journal of
Marketing Research, 30, 234-245.

Liu, T.; C. WANG, (2008): «Factors affecting
attitudes toward private labels and
promoted brands». Journal of Marketing
Management, 24(3), 283-298.

Mano, H.; ELLioTT, M. (1997): «Smart
Shopping: The Origins and Consequences
of Price Savings». Advances in Consumer
Research, 24, 504-511.

MANZUR, E.; OLAVARRIETA, S.; HiDALGO, P
Farias, P.; UriBE R. (2011): «Store Brand
and National Brand Promotion Attitudes
Antecedents». Journal of Business Research,
64, 286-291.

Opou, P.; DjeLAssI, S. ; BELVAUX, B. (2007) :
«Le smart shopper revisité par la
perspective de la « consumer culture
theory»: cas des ODRistes». Actes des 12¢
Journées de Recherche en Marketing de
Bourgogne, Dijon.

PECHPEYROU, P. DE (2013): «Virtual Bundling
with Quantity Discounts : When Low
Purchase Price Does Not Lead to Smart-
Shopper Feelings». Psychology and
Marketing, 30 (August), 707-723.

SCHINDLER, R. (1998): «Consequences of
perceiving oneself as responsible for
obtaining a discount: evidence for smart-
shopper feelings». Journal of Consumer
Psychology, 7(4), 371-392.

SINHA, L.; BATRA, R. (1999): «The effect of
consumer price consciousness on private
label share». International Journal of
Research in Marketing, 16, 237-251.

VAN DER SCHOOT, R.; SCHMIDT, P.; DE
BEUCKELAER, A.; LEK, K.; ZONDERVAN-
ZWIINENBURG, M. (2015). Editorial:
Measurement Invariance. Frontiers in
Psychology, 6,1.



EL PROCESO DE COMPRA INTELIGENTE: DESARROLLO

DE UN MODELO DE MEDIDA INTERCULTURAL

123

ANEXO

Tabla 1: Relacién inicial de items considerados para la elaboracién del instrumento de medida

Constructo items Descripcion de los items Escalas de origen
Compor- SBORP1 | Tiene una idea clara de sus deseos y necesidades Atkins y Kim (2012)
tamiento
inteligente SBORP2 | Compra s6lo lo necesario. No hace copras compras Atkins y Kim (2012)
1) superfluas.
Organizacion
y compra SBORP3 | Recoge informacion r_)revia sobre los productos que va | Manoy Elliot (1997)
adecuada a comprar o sus precios
SBORP4 | Lleva lista de la compra Mano y Elliot (1997)
SBORP5 | Se ajusta a su presupuesto Manoy Elliot (1997)
Compor- SBMS1 | Espera a que los productos estén rebajados para Atkins y Kim. (2012);
tamiento comprarlos y conseguir un buen descuento Manoy Elliot (1997)
inteligente
@) SBMS2 | Buscay compara diferentes alternativas de marca a Mano y Elliot (1997)
Ahorro distintos precios.
monetario
SBMS3 | Maximiza el dinero que paga eligiendo la marca de Manoy Elliot (1997)
mejor calidad a ese precio
SBMS4 | Busca ofertas y descuentos para lograr el mejor precio Mano y Elliot (1997)
Compor- SBETS1 | Busca que la compra sea comoda. Atkins y Kim (2012)
tamiento
inteligente SBETS2 | Hace caso de las recomendaciones de otros Cualitativo/ Chungy
3) compradores Darke (2006); Biceny
Ahorro Madhavaram (2013)
de tiempo ) . -
y esfuerzo SBETS3 | Tiene en cuenta el buen servicio ofertado en el Groeppel-Klein et al.,
establecimiento (1999)
Sentimiento SSF1 Tengo una sensacion de alegria cuando hago compras | Burton et al. (1998);
de comprador inteligentes Garretson et al. (2002);
inteligente Manzur et al. (2011)
SSF2 Comprar inteligentemente me hace sentir bien Burton et al. (1998)
SSF3 Cuando voy de compras me siento orgulloso de hacer | Burton et al. (1998)
compras inteligentes
SSF4 Tengo un sentimiento de satisfaccion, de logro, Burton et al. (1998);
cuando siento que he realizado la mejor compra Garretson et al. (2002);
Manzur et al. (2011)
Autoconcepto | Inteli- En qué grado me considero comprador inteligente Cualitativo / Gap en la
de comprador | gente literatura
inteligente

Fuente: Elaboracion propia
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RESUMEN: Este trabajo se centra en el andlisis de los factores organizativos que favo-
recen el desarrollo de la capacidad innovadora de las empresas. Con esta finalidad, se
propone un estudio de cardcter empirico que permite conocer cémo afectan tres de
estos factores a la capacidad innovadora de la organizacion: la cultura innovadora,
la orientacién al mercado y el marketing interno. Los principales resultados de este
trabajo demuestran cémo la simultaneidad de estos factores permite alcanzar me-
jores resultados en la capacidad innovadora de las empresas.
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Mercado, Marketing Interno

ABSTRACT: This study focuses on the analysis of organizational factors fostering business
innovation capacity. For this purpose, an empirical research on the impact of three of
these factors —innovativeness, market orientation, internal marketing— affecting busi-
ness innovation capacity is conducted. Main results of this study show that these factors
simultaneity allow higher business innovative capacity performance achievement.
KEYWORDS: Innovation, Service Sector, Innovativeness, Market Orientation, Internal
Marketing

1. Introducciéon

Durante las dltimas décadas, la distribuciéon comercial se ha visto afectada por los
continuos cambios del entorno (Watson et al., 2015). Especialmente, la incorporaciéon
de nuevas tecnologias y la introduccién de internet han influido en la adaptaciéon
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o evolucion de la distribucién comercial (Sorescu et al., 2011; Vheroef, Kannan y
Inman, 2015) y, con frecuencia, han favorecido una modificacién en los roles que
tradicionalmente se han atribuido a cada uno de los distintos integrantes del canal
de distribucién. En este sentido, el cliente ha alcanzado una funcién preponderante
en la distribuciéon comercial (Sigala, 2014).

Analizando la distribucién de bienes y de servicios, de manera separada, se ob-
serva como la primera ha experimentado cambios, principalmente, reflejados en la
incorporaciéon de nuevos servicios anadidos a la oferta tangible (p. ej. informaciéon
24/7, personalizacion de la oferta, venta online a través de tv, méviles y ordenado-
res) con la finalidad de satisfacer al potencial cliente o consumidor. Este fenémeno
se engloba en el concepto de terciarizacién' (Baines y Lightfoot, 2013), el cual es
analizado desde diferentes instituciones de gran prestigio y reconocimiento inter-
nacional como el Institute for Manufacturing y la Cambridge Service Alliance (Uni-
versity of Cambridge) o el Aston Centre for Servitization Research and Practice (Aston
Business School), e incluso ha dado lugar a la publicacién de niimeros especiales en
revistas académicas de alto impacto (p. ej. Service Marketing Strategy en Journal of
the Academy of Marketing Science, el cual se publicard en 2017) y al desarrollo de
congresos académicos internacionales centrados en el estudio de la importancia de
los servicios (Annual Frontiers in Service Conference o Naples Forum on Service).

Por su parte, la distribuciéon comercial de los servicios también se ha visto influen-
ciada por los cambios del entorno, dando lugar, incluso, a la aparicién de nuevos mo-
delos de negocio? (Meuter et al., 2005; Sorescu et al. 2011); por ejemplo, en turismo (Air-
bnb), transporte (Uber), servicios financieros (Kickstarter) o comercio (Leclerc Drive).
Igualmente, la terciarizacién ha afectado al desarrollo de la distribucién comercial de
los servicios. De este modo, estas empresas, a menudo, han afrontado un cambio es-
tratégico y su oferta de servicios también ha sido ampliada con la incorporacién de
servicios adicionales, similares a los desarrollados para la distribucién de bienes.

' El concepto de terciarizacién va mas alld de la mera incorporacién de nuevos servicios a la oferta y con-
siste en un cambio estratégico de la organizacion (Baines y Lightfoot, 2013). Concretamente, bajo esta pers-
pectiva, el servicio se convierte en una actividad principal para la empresa y consiste en un conjunto de
habilidades, capacidades y procesos innovadores que aportan valor al cliente (Vargo y Lusch, 2004; Neely,
2013). De este modo, los servicios permiten que la oferta sea diferenciada y més dificil de imitar por la com-
petencia (Raddats et al., 2016).

% Un nuevo modelo de negocio se define como un cambio en una o mas de las practicas habituales en un
determinado modelo negocio (Sorescu et al., 2011). Estos cambios pueden afectar al formato de distribucién
comercial, a las actividades desarrolladas o al modelo de gestion y deben dar lugar a un modelo de nego-
cio «nuevo para el mundo». En este sentido, se debe sefialar que los ejemplos presentados en este trabajo se
refieren modelos de negocio novedosos para el mercado espafol, si bien no se garantiza que estas sean las
pioneras a nivel mundial.
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De manera general, en el mercado se refleja una tendencia a adaptarse a los nue-
vos cambios que acontecen. En este aspecto, el interés estratégico de las organizacio-
nes se presenta como una de sus principales causas. De hecho, la innovacién ha sido
destacada como una actividad clave para la competitividad de las empresas (Michel,
Brown y Gallan, 2008). Sin embargo, también se constata que no todas las empresas
se sienten capacitadas para desarrollar innovaciones y que, aquellas que toman la
decision de abordar la innovacién, no siempre concluyen sus proyectos innovadores
con éxito (Narula y Martinez-Noya, 2015).

La literatura previa muestra, ademas, la existencia de diferentes riesgos o barreras
que impiden o minoran el desarrollo de innovaciones en la organizacién (Sorescu et
al., 2011). En este sentido, se destaca la importancia de identificar qué factores poten-
cian el desarrollo de la capacidad innovadora en la organizacién (Gomezelj, 2016).
Entre los estudios desarrollados en este &mbito se destacan una serie de factores or-
ganizativos, como la cultura innovadora, la orientacién al mercado y el marketing
interno. Estos factores han sido considerados en la literatura referida a los bienes; sin
embargo, su estudio en el ambito del sector servicios es escaso y, debido a la importan-
cia del sector servicios para la economia de los paises, al fenémeno de la terciarizacion
y, fundamentalmente, al reconocimiento de diferencias entre la capacidad innovadora
de las empresas de bienes y de servicios, precisa de mayor anélisis (Baron, Warnaby
y Hunter-Jones, 2014; Edvardsson, 2014; Kuester, Homburg y Silke, 2012; Martinez-
Roman et al., 2015). Este contexto ha motivado el presente estudio, en el que se evalia
como afectan la cultura innovadora, la orientacién al mercado y el marketing interno
de las empresas de servicios a su capacidad innovadora.

2. Marco tedrico

A continuacién se expone un andlisis tedrico sobre la capacidad innovadora de las
organizaciones y ciertos factores organizativos que pueden ser clave para potenciar
esta capacidad. De este modo, se presenta la fundamentacion tedrica referente a esta
investigacion.

2.1. La capacidad innovadora en las organizaciones

La actualizacién de la oferta, de acuerdo a los cambios experimentados en el mer-
cado, constituye una herramienta fundamental para la mejora de la competitividad
de las empresas y facilita la obtencién de ventajas sostenibles. En este sentido, la
innovacion se convierte en una actividad imprescindible para la empresa (Michel,
Brown y Galla, 2008; Fitzsimmons y Fitzsimmons, 2010).
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La innovacién ha sido una materia ampliamente estudiada en la literatura;
sin embargo, los estudios referentes a la innovacién en servicio son escasos y, con
frecuencia, fundamentados en la perspectiva del sector manufacturero (Baron et
al., 2014). No obstante, los servicios no son ajenos a las nuevas exigencias de la
demanda, a la globalizacidn de los mercados y al consiguiente aumento del nivel
de competitividad y, en definitiva, a cualquier cambio del entorno. Junto a lo ya
apuntado, cabe mencionar también la creciente importancia del sector servicios
para la economia de los paises —contribucién superior al 70% del PIB (Thakur
y Hale, 2013)—, y del fenémeno de la terciarizacién como enfoque estratégico
para las empresas (Baines y Lightfoot, 2013), razones estas que motivan la ne-
cesidad de profundizar en el conocimiento de la capacidad innovadora de las
empresas de servicio.

La capacidad innovadora de una organizacion se puede medir atendiendo a la
intensidad con la que es capaz de introducir nuevos procesos, productos o ideas en la
organizacidn, y al grado de novedad alcanzado mediante estas innovaciones (Hult,
Hurley y Knight, 2004; Hurley y Hult, 1998). El desarrollo de innovaciones es un
proceso en el que se deben implicar diferentes personas y departamentos de la or-
ganizacidn, y al que se le confieren recursos que no podran ser empleados en otra
area de negocio. En este sentido, es obvia la existencia de un coste de oportunidad,
el cual desencadena la toma de decisiones en relacién a algunos aspectos determi-
nantes para la capacidad innovadora de la empresa; por ejemplo, cudl es el grado
de riesgo que estd dispuesta a asumir y el nivel de apoyo interno que va a recibir un
determinado proyecto de innovacién (Lynn, Moronem y Paulson., 1996).

La capacidad innovadora de una empresa se configura, por tanto, como un con-
cepto complejo en el que influyen diferentes factores y, especialmente, adquieren un
papel preponderante aquellos aspectos relativos al nivel organizativo de la empresa.

2.2. Los factores organizativos y la capacidad innovadora

Los factores que afectan a nivel global a la organizacidn, especialmente, aquellos
en los que los recursos humanos son fundamentales (p. ej. cultura innovadora,
marketing interno y orientacién al mercado), han sido destacados en estudios
recientes como factores clave para el aumento de la capacidad innovadora de las
empresas (Evanschitzky et al. 2012). Concretamente, estos factores hacen alusién
a la cultura de la empresa o a sus modos de gestién, incluyendo dentro de este
subgrupo aspectos tales como la cultura innovadora (Jong y Vermeulen, 2003;
Santos-Vijande, Lopez-Sanchez y Gonzdlez-Mieres, 2013), la orientacién al mer-
cado (Evanschitzky et al., 2012; Frosén et al., 2016; Jiménez-Zarco, Martinez-Ruiz
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e Izquierdo-Yusta, 2011) o el marketing interno (Gonzélez-Mieres, Lopez-Sanchez
y Santos-Vijande, 2012). Estos factores organizativos constituyen un papel clave en
el desarrollo de ventajas competitivas para la empresa; sin embargo, los trabajos
en este dmbito son escasos (Evanschitzky et al., 2012; Martinez-Romén et al., 2015),
principalmente, aquellos centrados en el ambito del sector servicios y, atin es mds re-
ducido, el namero de estos que ofrecen resultados de tipo empirico. De acuerdo a lo
apuntado, seguidamente se presentan tres factores organizativos, previamente men-
cionados, y su esperado efecto sobre la capacidad innovadora de la empresa. Final-
mente, se aborda cémo esta capacidad innovadora puede revertir en los resultados
organizativos.

2.2.1. LA CULTURA INNOVADORA

De manera general, una cultura organizativa supone la existencia de un «patrén
de supuestos basicos compartidos que el grupo aprende en la medida que resuelve
sus problemas de adaptacion externa e integracién interna, que los ha trabajado lo
suficiente para ser considerados como validos y, por lo tanto, dignos de ser ense-
nados a los nuevos miembros como la forma correcta de percibir, pensar y sentir
en relaciéon con esos problemas» (Schein, 1992, pag. 12). Siguiendo el razonamiento
anterior, la cultura organizativa se fundamenta en las creencias de los trabajadores
y en los distintos valores compartidos entre los miembros de la empresa (Jacobs,
Ashcroft y Hassell, 2011).

Por otra parte, atendiendo a la ya referida relevancia de la capacidad innova-
dora para las empresas de cualesquier sector econémico, se percibe la idoneidad de
establecer unas normas, un patrén de comportamiento, una filosofia; en definitiva,
una cultura organizativa encaminada al desarrollo de innovaciones de manera con-
tinua, que permita a su vez adaptar la oferta a las nuevas necesidades de la demanda
y a los diferentes cambios que acontecen en el entorno, dando lugar al concepto de
cultura innovadora.

El término cultura innovadora recoge la disposicion de la empresa ante la adop-
cién y el desarrollo de innovaciones (Hurley y Hult, 1998), y en algunos trabajos
se sefiala como las organizaciones que deseen garantizar su capacidad innovadora
de manera continuada en el tiempo deben crear un clima innovador en la em-
presa (Hurley et al., 2005; Jong y Vermeulen, 2003; Gomezelj, 2016). Precisamente,
la literatura reconoce que la cultura innovadora es determinante para desarrollar la
capacidad de innovar (Woodside y Biemans, 2005), la cual, a su vez, permite a las or-
ganizaciones afrontar la natural obsolescencia de su oferta y adaptarse a la evolucion
del mercado y la tecnologia (Santos-Vijande, Lopez-Sdnchez y Pascual-Fernandez,
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2015). En este sentido, la cultura innovadora es un activo intangible que se ha con-
vertido en una capacidad organizativa valiosa para la competitividad (Dotzel, Shankar
y Berry, 2013).

Ha: La cultura innovadora tiene un efecto directo y positivo en la capacidad
innovadora.

2.2.2. LA ORIENTACION AL MERCADO

Narver y Slater (1990) definen la orientacién al mercado como la cultura organiza-
tiva que genera de manera mas efectiva y eficiente los comportamientos necesarios
para la creacién de un mayor valor para los compradores y, por tanto, un resultado
superior y continuo para la empresa. Para estos autores la orientacion al mercado
comprende tres factores de comportamiento: orientacion al cliente, orientaciéon a la
competencia y coordinacién interfuncional. Sin embargo, otros autores consideran
que la orientacién al mercado estd mds relacionada con el desarrollo de un Sistema
de Inteligencia de Marketing, es decir, un conjunto de actividades que permiten reca-
bar informacién sobre el entorno y las necesidades de los clientes, y transmitirlas in-
ternamente de manera adecuada con la intencién de dar respuesta a las necesidades
o problemas encontrados. De esta manera, Kohli y Jaworski (1990) consideran que la
orientacién al mercado viene dada por el desarrollo de tres actividades: generaciéon
de la inteligencia del marketing, diseminacién de la informacién internamente, ha-
ciéndola llegar a todos los departamentos y, finalmente, la capacidad de respuesta a
esa informacion. Los conceptos mencionados de orientacion al mercado reflejan que
su finalidad es obtener informacién suficiente acerca de las necesidades presentes y
futuras de los clientes para desarrollar una oferta de bienes y servicios que satisfa-
gan de manera adecuada las expectativas del mercado a corto y largo plazo. En este
sentido, la informacion obtenida a través de la orientacién al mercado es relevante
para el desarrollo de la actividad innovadora de las empresas, dado que permitira
el desarrollo de nuevos bienes y servicios mejor valorados por los clientes respecto
a la oferta de empresas competidoras (Tsiotsou, 2010). Asi, la informacién recogida
mediante la orientaciéon al mercado debe aportar conocimiento en relaciéon a la evo-
lucién del entorno y de la competencia, puesto que estas dos variables afectan a las
expectativas del mercado (Santos-Vijande, et al., 2012).

En las dltimas décadas se ha analizado la importancia de la orientaciéon al mercado
como recurso organizativo que permite conocer las necesidades del cliente y puede
ser, por tanto, una fuente de informacién relevante para el desarrollo de innovaciones
mejorando la capacidad innovadora de la empresa. Asi, algunos autores identifican
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un efecto positivo entre la orientacion al mercado y la capacidad innovadora (Grawe,
Chen y Daugherty, 2009; Hurley y Hult, 1998; Jiménez-Zarco et al., 2011;).

Se considera que las empresas con una orientacién al mercado, dado que estin
centradas en el cliente, son capaces de crear nuevas y mejores posibilidades de ser-
vir a su publico objetivo (Grissemann, Plank y Brunner-Sperdin, 2013; Polo-Peia,
Frias-Jamilena y Rodriguez-Molina, 2012), fruto de su mayor conocimiento de las
necesidades y preferencias de los clientes. Desde este punto de vista, los clientes son
una fuente de informacion relevante y su feedback o retroalimentacion favorecerd la
mejora en los servicios existentes, asi como la introduccién de otros nuevos.

Ademas, una empresa orientada al mercado debe tener en cuenta también la
actividad llevada a cabo por sus competidores. De esta manera, un andlisis de la
competencia permitird a las empresas conocer la tendencia del mercado, pudiendo
asi reaccionar con agilidad ante cambios en la oferta de las empresas competido-
ras (Campo, Diaz y Yagiie, 2014). Asi, la orientacién al mercado se considera un factor
organizativo que contribuye al desarrollo de la capacidad innovadora de la empresa
y se formula la siguiente hipétesis:

H2: La orientacién al mercado tiene un efecto directo y positivo en la capacidad
innovadora.

La literatura también reconoce que la cultura innovadora es un factor impor-
tante para llegar a entender y anticipar la evolucidon del mercado (Deshpandé et al.,
1993) por lo que recomienda la necesidad de una mayor profundidad en el estudio de
la interaccién de la cultura innovadora y la orientacién al mercado (Hurley y Hult,
1998; O’Cass y Ngo, 2007). Ciertos autores consideran que la orientaciéon al mercado
puede ser un antecedente de la cultura innovadora basdndose en que se trata de un
recurso que favorece el conocimiento y el desarrollo de nuevas ideas, iniciando asi
la conducta innovadora en la empresa (Hult, Hurley y Knight, 2004; Rhee, Park y
Lee, 2010; Liu, 2013).

No obstante, otros autores defienden que la cultura organizativa constituye un
antecedente clave del comportamiento orientado al mercado (Leisen, Lilly y Win-
sor, 2002; Payne, 1988; Webster, 1994). En este estudio se defiende que las empresas
que poseen cultura innovadora deben desarrollar actividades relacionadas con la
orientaciéon al mercado con el fin de obtener informacién relevante del mercado
externo (clientes, proveedores, competidores) que permita favorecer el desarrollo
de la capacidad innovadora de la empresa (Hartman, 2006; O’Cass y Ngo, 2007). De
hecho, existen estudios que confirman que cuanto mayor es la propensién al cambio
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de los directivos de la empresa, mayor es la orientacién al mercado (Verhees y Meu-
lenberg, 2004). Siguiendo esta linea se presenta la siguiente hip6tesis de este trabajo:

H3: La cultura innovadora tiene un efecto directo y positivo en la orientacion al
mercado.

2.2.3. EL MARKETING INTERNO

El marketing interno ha sido definido como una forma de cultura organizativa
que promueve el desarrollo de estrategias dirigidas a incrementar la satisfaccién y
el compromiso de los empleados, o mercado interno de la empresa, con la finali-
dad de alcanzar los objetivos organizativos establecidos con los clientes, o mercado
externo (Gonzélez-Mieres et al., 2012; Gounaris, 2008; Kelemen y Papasolomou,
2004; Santos-Vijande et al., 2012). En este sentido, la motivacion de los trabajadores
en una empresa resulta fundamental, sobre todo en el caso de los servicios, dado
que el contacto con el cliente es mayor. Ademas, los empleados deben contar con
las habilidades adecuadas para participar en los procesos innovadores (Gomezelj,
2016). Precisamente, la participacidon de los empleados en el proceso de desarrollo de
nuevos servicios puede ser mayor cuando estos se encuentran satisfechos y cuentan
con la formacién adecuada (de Jong, Verbeke y Nijssen, 2014). Por otra parte, Tsai y
Tang (2008) comprueban, en el sector de los servicios sanitarios, como el marketing
interno dirigido al personal de primera linea (enfermeras) les ayuda a desarrollar
un mayor compromiso con la organizaciéon y una mayor calidad del servicio (servi-
cio sanitario en hospitales). En esta misma linea, otros autores también consideran
necesario profundizar en el andlisis de los distintos procedimientos internos que
puedan fomentar una mayor actividad innovadora de la empresa mediante el com-
promiso de los empleados con esta actividad (Johne y Storey, 1998).

Ha: El marketing interno tiene un efecto directo y positivo en la capacidad innovadora.

Varios autores consideran que el marketing interno (Gronroos, 1994; Lings,
2004; Mudie, 2003; Shiu y Yu, 2010) es un antecedente del marketing externo u
orientacién al mercado. Se parte de la premisa de que la satisfaccién y el compromiso
de los empleados que permiten alcanzar el marketing interno constituyen aspectos
fundamentales para conseguir el apoyo de toda la organizacién en el desarrollo de
la orientacién al mercado externo; o en otras palabras, se entiende que para generar
un mayor valor para el cliente externo es importante ofrecer previamente un mayor
valor a cada uno de los empleados a través del marketing interno (Santos-Vijande et



FACTORES ORGANIZATIVOS CLAVE PARA EL DESARROLLO
DE LA CAPACIDAD INNOVADORA EN EL SECTOR SERVICIOS 133

al., 2012). Esta consideracion es especialmente relevante entre las empresas de servi-
cios, dado que el alto nivel de interaccién de los empleados con los clientes les sitta
en una situacién 6ptima para obtener informacion relevante y anticipar necesidades
futuras (Grissemann et al. 2013). Por anadidura, las empresas que desarrollen iniciati-
vas para favorecer la satisfaccion y el compromiso de sus empleados es probable que
logren que estos estén mas orientados al mercado, mantengan una mejor relacién con
los clientes y que, de esta forma, la mayor orientaciéon al mercado de los empleados
mejore la orientacién al mercado global de la organizacién (Ruizalba et al., 2014). En
esta linea, consideramos adecuado el andlisis del efecto del marketing interno como
antecedente de la orientacién al mercado, planteando asi la siguiente hipétesis:

Hs: El marketing interno tiene un efecto directo y positivo en la orientacion al mercado.

El marketing interno ha sido definido como una forma de cultura organizativa
que promueve el desarrollo de estrategias dirigidas a incrementar la satisfaccién y
el compromiso de los empleados, o mercado interno de la empresa, con la finalidad
de alcanzar los objetivos organizativos establecidos con los clientes, o mercado ex-
terno (Gounaris, 2008; Kelemen y Papasolomou, 2004, Santos-Vijande et al., 2012;
Gonzélez-Mieres et al., 2012).

La existencia de cultura innovadora en una empresa requiere de la implica-
cién de todos los empleados de la organizacién (Santos-Vijande, ef al., 2013). Desde
este punto de vista, entendemos que la cultura innovadora en las empresas puede
favorecer la existencia de un marketing interno que permita la integraciéon de los
empleados en el proceso innovador de la empresa (de Jong y Kemp, 2003), involu-
crandolos y predisponiéndolos a una actitud favorable al desarrollo de innovacio-
nes (Gumusluoglu y Ilsev, 2009), orientdndoles a aceptar la innovacién como un
valor fundamental de la organizacién, y haciéndoles sentir mas implicados en su
desarrollo (Hartman, 2006; Naranjo-Valencia, Jiménez-Jiménez y Sanz-Valle, 2011).
Conforme a lo apuntado, se formula la siguiente hipétesis.

Heé: La cultura innovadora tiene un efecto directo y positivo en el marketing interno.

2.3. Capacidad innovadora y resultados organizativos

Si bien existen algunos estudios que han analizado los efectos de la capacidad
innovadora sobre los resultados organizativos (Damanpour, Walter y Avellaneda,
2009; Mansury y Love, 2008; Wischnevsky, Damanpour y Mendez, 2011), estos efectos
deben seguir siendo analizados con la finalidad de optimizar los resultados de la
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empresa (Gomezelj, 2016). Concretamente, en esta investigacién se han considerado
los resultados organizativos diferenciando, por una parte, los resultados de clientes
¥, por otra, los resultados empresariales.

El alto nivel de competitividad existente en el mercado actual, asi como sus fre-
cuentes cambios, favorecen el interés de las empresas por el desarrollo de compor-
tamientos innovadores que permitan satisfacer las necesidades cambiantes de los
consumidores, entregando el valor afiadido adecuado en cada momento. En este
sentido, se considera que la capacidad innovadora de una empresa es un elemento
clave para su supervivencia, dado que sus servicios deben renovarse con el paso del
tiempo para adaptarse a las nuevas necesidades de los clientes (Fitzsimmons y Fitz-
simmons, 2010). De hecho, la capacidad innovadora implica la modificacién de los
productos, procesos y sistemas de gestion para adaptarse a los requerimientos del
mercado (Baker y Sinkula, 2007), buscando un efecto positivo sobre los resultados
de los clientes, es decir, influyendo en aspectos tales como su satisfaccion, fidelidad
y percepcion del valor afiadido (Thakur y Hale, 2013). Asimismo, una empresa con
resultados de clientes positivos, o lo que es lo mismo, con clientes satisfechos y cons-
cientes del esfuerzo innovador realizado, obtendrd mejores resultados empresaria-
les (Santos-Vijande et al., 2015), entendidos estos en términos de ventas, cuota de
mercado y beneficios. Todo ello nos lleva a plantear las siguientes hip6tesis:

Hy: La capacidad innovadora tiene un efecto directo y positivo en los resultados de clientes.
H8: Los resultados de clientes tienen un efecto directo y positivo en los resultados
empresariales.

3. Metodologia

3.1. Ambito de estudio

El sector servicios incluye un amplio ndmero de actividades y representa una im-
portante contribucién para la economia de los paises desarrollados. Dentro de este
sector, destaca la importancia de la industria del turismo, no sélo por su propia par-
ticipacion en la economia, sino por tratarse ademds de una industria cuyos efectos
revierten sobre los resultados de otras actividades econémicas. De este modo, el tu-
rismo se presenta como una actividad econdmica clave para los paises. Sin embargo,
la industria turistica se enmarca en un mercado global y altamente competitivo, y su
distribucién comercial también se ha visto ampliamente afectada por los cambios
del entorno, especialmente los tecnoldgicos, que han originado cambios determi-
nantes en el canal de distribucion, como el aumento del poder de negociacion de
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algunos miembros del canal —p. ej. hoteles—, llevando en ocasiones a la desinter-
mediacion (Esteban-Talaya y Nuere-Salgado, 2009; Hosteltur, 2016; ONTSI, 2015).

La relevancia adquirida por la industria del turismo para la economia de los paises
hace que sea fundamental el desarrollo de innovaciones que favorezcan la competitivi-
dad a medio y largo plazo. Sin embargo, el estudio de la innovacion en este dmbito es un
tema que cuenta con escasos estudios y, por tanto, debe seguir siendo abordado (Gome-
zelj, 2016). Concretamente, algunos autores han senialado la oportunidad de centrarse
en el desarrollo de estudios de cardcter empirico y, debido a la propia idiosincrasia de
la actividad turistica, recomiendan que esta actividad se estudie de manera separada a
otras actividades de servicio (Camison y Monfort-Min, 2012; Hjalager, 2010).

A lo largo de los dltimos afos las cifras relativas al turismo internacional han
variado notablemente. Concretamente, la cuota de mercado hotelera global, si bien
ha continuado en aumento, se hace patente como una parte relevante de este incre-
mento se debe a la actividad desarrollada en los paises emergentes. De este modo,
a partir de los datos de Euromonitor se observa como cada uno de los paises perte-
necientes al BRIC (Brasil, Rusia, India y China) han duplicado su cuota de mercado
hotelera durante este periodo (2009-2014). Por el contrario, las cifras de los paises
desarrollados no son tan alentadoras, por ejemplo, en el caso de Espaiia, la cuota de
mercado hotelera en 2014 es inferior a la del afio 2009.

En este sentido, la etapa de crisis vivida de manera reciente junto con otros fac-
tores, como el aumento de la competitividad en el sector, han hecho que la cuota
hotelera espanola haya disminuido en los tltimos anos. Sin embargo, pese a esta
variacién en la cuota de mercado, el sector turismo en Espaina sigue siendo una ac-
tividad fundamental para la economia espaola, la cual, si bien se ha visto afectada
por distintos factores del entorno, se ha comprobado como los efectos de estos han
sido menores a los sufridos en otros sectores de actividad. Por tanto, el turismo sigue
siendo una actividad clave para la economia espanola y debe fomentarse el desarro-
llo de estudios que favorezcan un aumento de sus niveles de competitividad, en aras
aalcanzar y superar las cifras mencionadas. De acuerdo a lo anteriormente expuesto,
este trabajo se centra en el estudio del sector hotelero en Espana.

3.2. Obtencion de la muestra

A menudo, los hoteles se clasifican de acuerdo a los servicios que ofrecen y a las
caracteristicas de sus instalaciones; de este modo, podemos encontrar en Espafia
hoteles valorados desde 1 a 5 estrellas. Los hoteles con un mayor ntimero de estre-
llas se corresponden con aquellos que ofrecen un mayor nimero de prestaciones y,
por tanto, precisan de una mayor estructura organizativa. En este sentido, en este
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trabajo nos hemos centrado en el andlisis de la innovacién en los hoteles de tres,
cuatro y cinco estrellas. Con esta finalidad, a partir de la base de datos SABI se realiz6
un muestreo aleatorio estratificado que permiti6 extraer 971 hoteles que cumplian
con las caracteristicas mencionadas. Nos pusimos en contacto con cada uno de los
hoteles, con la intencién de verificar que cumplian con los requisitos del estudio y
confirmar los datos de contacto. Nuestro informante clave ha sido el director general
del hotel, por ser esta la persona que posee informacién global del hotel y podria faci-
litarnos informacién sobre su actividad innovadora y resultados (Santos-Vijande et
al., 2015). De este modo, enviamos a cada uno de los directores nuestro cuestionario,
obteniendo, tras desechar los cuestionarios incompletos, una muestra final de 256
hoteles, lo cual supone una tasa de respuesta del 26,36%.

3.3. Medicion de las variables

La medicion de las variables se realiza a través de escalas tipo Likert, en las que los
directores delos hoteles deben mostrar su grado de acuerdo con las distintas afirmaciones
planteadas. A continuacién, se muestra cada una de las escalas de medida a empleadas.

La cultura innovadora se desarrolla a partir de la escala de medida propuesta por
Hurley y Hult (1998), en la que se evaltian en un rango de 1 a 7 puntos los distintos
indicadores, 1 significa «total desacuerdo» y 7 «total acuerdo». Este mismo rango de
valores se utiliza para valorar tanto el grado de orientacién al mercado como el de
marketing interno en las empresas.

Para medir la orientacién al mercado, ademas, se ha considerado una escala de
medida que incluye dos dimensiones (Veflen-Olsen y Sallis, 2006): (a) la proactiva,
y (b) la reactiva. En lo que se refiere al marketing interno, se evaltia a partir de una
escala que contempla tres dimensiones (Gounaris, 2006; Lings, 2004): (a) la genera-
cién de informacidn sobre el mercado interno, (b) la diseminacién de la informa-
cion interna, y (c) la respuesta a la informacién interna.

La capacidad innovadora y los resultados organizativos se valoran teniendo en
cuenta los resultados obtenidos durante los tltimos tres anos y estableciendo una
comparacién con los resultados de los principales competidores (Avlontis y Gou-
naris, 1999; Theoharakis y Hooley, 2003). La referencia temporal se incorpora para
evaluar el cardcter sostenible de la ventaja competitiva alcanzada y como referencia
comparativa posibilita reducir el efecto de la subjetividad en las respuestas.

Precisamente, la capacidad innovadora entendida como la capacidad de adop-
tar o implementar innovaciones de manera continua para mejorar la competencia,
se mide a partir de la escala de medida desarrollada por Weerawardena (2003). Los
encuestados indicaron la intensidad y el grado de novedad de la innovacién adoptada
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por la empresa durante los dltimos tres afios, tomando como punto de referencia en
la evaluacién las innovaciones desarrolladas por los principales competidores (Santos
y Alvarez, 2007). Cada indicador se valora en una escala de medida del 1 al 7, donde 1
significa «intensidad muy inferior» y 7 «intensidad muy superior» a la de los competi-
dores. Asi, mayores valores en la escala de medida de la capacidad innovadora reflejan
un mayor nivel de intensidad y novedad en la innovacién adoptada en la empresa.

Para los resultados organizativos se han tenido en cuenta dos tipos de resultados
ya empleados en la literatura (Santos-Vijande et al., 2013) (a) los resultados de clien-
tes,y (b) los resultados empresariales. Los indicadores de los resultados organizativos
se evaltian en un rango de 1a 7 puntos, 1 significa «de ningtin modo» y 7 «de modo muy
importante». Dentro de los resultados de clientes se incluye el valor anadido ofrecido
al cliente, su nivel de satisfaccion, de lealtad, el grado de comunicacién alcanzado con
los clientes, la reduccién en el nimero de quejas y reclamaciones, y la mejora en la
percepcion de los clientes sobre la imagen de la empresa. Los resultados empresa-
riales se evalian con indicadores comunmente considerados en la literatura, tales
como: (a) las ventas (Greenley, 1995), (b) la cuota de mercado (Hult et al., 2004),
y (¢) los beneficios (Theoharakis y Hooley, 2003).

4. Resultados

Siguiendo el procedimiento habitual en este tipo de estudios (Santos-Vijande et al.,
2013), antes de proceder a la estimacién del modelo estructural, se estudia de ma-
nera preliminar la idoneidad del modelo de medida especificado. De este modo, en
primer término, se verifica la fiabilidad y la validez de las escalas de medida. Una vez
comprobadas estas propiedades se prosigue con la estimacién del modelo.

En segundo término, se procede al contraste de las hipdtesis identificadas me-
diante un sistema de ecuaciones estructurales (Byrne, 2006, Kline, 2011). Este analisis
se realiza con el paquete estadistico EQS 6.1 para Windows, empleando el método
de estimacién identificado como de maxima verosimilitud robusto para evitar pro-
blemas con la no-normalidad de los datos (Bentler, 2006).

4.1. Fiabilidad y validez de las escalas de medida

Con la finalidad de comprobar la fiabilidad y validez convergente de las escalas de
medida se emplea la técnica del andlisis factorial confirmatorio (AFC). Las escalas
de medida se subdividen en varios subconjuntos de variables: (a) la cultura inno-
vadora, los resultados de clientes, y los resultados empresariales (tabla 1); (b) los
factores de orden inferior de la orientacidén al mercado, es decir, la orientacion al



138 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Tabla 1: Evaluacion de la medicion de los factores de primer orden

FACTOR Lambda t-valor Alfa de
Indicador Estand. robusto IFC AVE Cronbach
Cl 0,847 0,650 0,835
Proinn1 0,729 8,071**

Proinn2 0,898 11,043**

Proinn5 0,779 10,160**

RC 0,937 0,712 0,937
Rc1 0,854 12,905**

Rc2 0,793 12,597**

Rc3 0,873 14,369**

Rc4 0,823 11,811**

Rc5 0,847 13,873**

Rcé6 0,879 12,276**

RE 0,938 0,835 0,942
Rel 0,948 19,901**

Re2 0,904 14,571**

Re3 0,886 16,125**

Medidas de bondad del ajuste
S-Bc2(51)=95,268 NNFI=0,950 CFI=0,961 IFI=0,962 SRMR=0,044

Clave: Cl = Cultura innovadora, RC = Resultados de Clientes, RE = Resultados Empresariales
*p< 0,05 **p< 0,01 n.s.: no significativo.

mercado proactivay la orientacion al mercado reactiva; y el factor de orden superior:
la orientacién al mercado (tabla 2); (c) los factores de orden inferior del marketing
interno, es decir, la generacién de informacion sobre el mercado interno, la disemi-
nacion de la informacidn interna, y la respuesta a la informacién interna; y el factor
de orden superior: el marketing interno (tabla 3); y (d) los factores de orden inferior
de la capacidad innovadora: la innovacién técnica y la innovacién administrativa; y
el factor de orden superior: la capacidad innovadora (tabla 4).

En primer lugar, se comprueba que todos los pardmetros lambda estandariza-
dos son significativos y superiores a 0,5 (Anderson y Gerbing, 1988), verificando asi
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Tabla 2: Evaluacion de la medicion del factor de segundo orden de la orientacion al mercado

FACTOR Lambda t-valor IFC AVE Alfa de
Indicador Estand. robusto Cronbach

Primer orden

OMPR 0,822 0,616 0,706
Ormercl 0,841 2

Ormerc2 0,910 13,456**

Ormerc3 0,615 8,300**

OMRE 0,890 0,802 0,886
Ormerc4 0,871 2

Ormerc5 0,916 11,840**

Segundo orden

om 0,725 0,579 0,652
OM-OMPR 0,589 5,889**
OM-OMRE 0,901 12,075**

Medidas de bondad del ajuste
S-Bc2(4)=15,54 NNFI=0,918 CFI=0,967 IFI=0,968 SRMR=0,069

Clave: OMPR = Orientacion al Mercado Proactiva, OMRE = Orientaci6n al Mercado Reactiva,

OM = Orientacién al Mercado.

2 Conforme al planteamiento metodoldgico de Byrne (2006) y Kline (2005), dado que el pardmetro
lambda a priori se fija con el valor de 1,0 para poder estimar la estructura factorial de segundo orden,
no existen test estadisticos asociados a dicho parametro.

*p< 0,05 **p< 0,01 n.s.: no significativo.

la existencia de validez, en su perspectiva convergente. Seguidamente, se corrobora
la fiabilidad del instrumento de medida mediante valores del coeficiente de fiabi-
lidad compuesto y de la varianza media extraida superiores a los valores minimos
comunmente aceptados (0,7 y 0,5, respectivamente) (Fornell y Larcker, 1981; Nuna-
lly y Bernstein, 1994, Hair et al., 1998). Ademads, se confirma la existencia de validez
discriminante, dado que la raiz cuadrada del AVE para cada par de variables latentes
excede los coeficientes de correlacion de las variables latentes (Fornell y Larker, 1981).

La calidad del ajuste de los modelos de medida se evaliia mediante el andlisis de
los siguientes indices: Bentler-Bonnett Non-Normed Fit Index (NNFI), Comparative
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Tabla 3: Evaluacion de la medicion del factor de segundo orden marketing interno

FACTOR Lambda t-valor Alfa de
Indicador Estand. robusto IFC AVE Cronbach

Primer orden

GEN 0,904 0,615 0,866
Gen1l 0,738 a

Gen2 0,740 10,435**

Gen4 0,676 9,984**

Gené 0,836 12,293**

Gen7 0,819 10,496**

DIS 0,920 0,713 0,891
Dis2 0,845 a

Dis3 0,871 13,756**

Dis4 0,844 11,339**

RES 0,832 0,556 0,824
Resp2 0,638 a

Resp4 0,764 7,372**

Resp5 0,876 10,489**

Resp6 0,684 9,788**

Segundo orden

MI 0,910 0,672 0,840
MI-GEN 0,803 8,360**
MI-DIS 0,836 9,177**
MI-RES 0,934 7,667**

Medidas de bondad del ajuste
S-Bc2 (52)=91,280 NNFI=0,941 CFI=0,955 IFI=0,955 SRMR=0,052

Clave: GEN = Generacion de Informacion sobre el Mercado Interno, DIS = Diseminacion de Informacion
Interna, RESP = Respuesta a la Informacion Interna, Ml = Marketing Interno.

a Conforme al planteamiento metodoldgico de Byrne (2006) y Kline (2005), dado que el parametro lambda a
priori se fija con el valor de 1,0 para poder estimar la estructura factorial de segundo orden, no existen test
estadisticos asociados a dicho parametro.

*p< 0,05 **p< 0,01 n.s.: no significativo.
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Tabla 4: Evaluacion de la medicion del factor de segundo orden capacidad innovadora

FACTOR Lambda t-valor IFC AVE Alfa de
Indicador Estand. robusto Cronbach

Primer orden

IT 0,672 0,508 0,631
It1 0,650 a

1t2 0,774 8,436**

1A 0,677 0,515 0,625
lal 0,796 a

la2 0,630 4,676**

Segundo orden

Cal 0,853 0,745 0,644
IT 0,789 5,118**

1A 0,931 7,873**

Medidas de bondad del ajuste
S-Bc2(17)=63,298 NNFI=0,930 CFI=0,957 IFl = 0,950 SRMR=0,070

Clave: Cal = Capacidad innovadora IT = Innovaci6n Técnica, It1 = Innovaci6n en el Servicio, It2= Innovacion
en la Forma en que se Presta el Servicio, IA= Innovacién Administrativa, lal = Innovacion en los Procesos de
Gestidn, la2=Innovaci6n en la Comercializacion.

a Conforme al planteamiento metodolégico de Byrne (2006) y Kline (2005), dado que el pardmetro lambda a
priori se fija con el valor de 1,0 para poder estimar la estructura factorial de segundo orden, no existen test
estadisticos asociados a dicho parametro.

*p< 0,05 **p< 0,01 n.s.: no significativo.

Fit Index (CFI), Incremental Fit Index (IF1), y Standardized Root Mean Square Re-
sidual (SRMR) (Bentler, 2006), obteniendo en todos los casos valores satisfactorios.
Estos resultados pueden observarse en las tablas 1, 2, 3 y 4, donde ademds se recogen
los datos que permiten aseverar la existencia de fiabilidad y validez de las escalas de
medida consideradas en el modelo conceptual 3

En las tablas 2, 3 y 4 se presentan los resultados del proceso de depuracion se-
guido parala escala de la orientacién al mercado, el marketing interno, y la capacidad

3En este trabajo se ha considerado la idoneidad de analizar como factores de orden superior a aquellos
constructos complejos en los que en la literatura se ha especificado la presencia de distintas dimensio-
nes (Podsakoff et al., 2006), lo cual ha supuesto identificar tres variables latentes de orden superior en el
modelo objeto de estudio: (a) la orientacion al mercado (OM), el marketing interno (MI), y la capacidad
innovadora (Cal).
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innovadora. Los resultados obtenidos confirman que los datos obtenidos empirica-
mente se ajustan a la estructura factorial propuesta.

4.2. Estimacion del modelo estructural
La estimacion del modelo estructural se realiza mediante un sistema de ecuaciones es-
tructurales haciendo uso del paquete estadistico EQS 6.1 para Windows. La calidad del
ajuste para el modelo estructural se puede calificar de aceptable (S-By2 (144)=244,024
NNFI=0,933 CFI=0,944 [FI=0,945 SRMR=0,070). Los resultados empiricos revelan el
efecto directo y positivo que ejerce la presencia de la cultura innovadora en las empre-
sas sobre la orientacién al mercado (H3; 0,428 y t-valor robusto = 4,514) y el marke-
ting interno (H6; 0,663 y t-valor robusto = 7,189). Por el contrario, no se confirma la
hipétesis acerca del efecto de la cultura innovadora sobre la capacidad innovadora de
la empresa (Hz1). El anlisis de los datos también revela el efecto directo y positivo del
marketing interno sobre la orientacién al mercado (Hs; 0,517 y #-valor robusto = 5,258).
Ahora bien, no se constata que el marketing interno tenga un efecto significativo como
antecedente de la capacidad innovadora de la empresa (H4), mientras que la orienta-
ci6én al mercado si que resulta ser una causa de la capacidad innovadora ejerciendo un
efecto directo y positivo sobre esta tltima (Hz2; 0,610 y t-valor robusto = 2,071).
Asimismo, se ha empleado el test de Sobel (Sobel, 1982;1986), siguiendo los proce-
dimientos descritos por Preacher y Hayes (2008) y Shrout y Bolger (2002), para probar
estadisticamente la presencia de efectos mediadores relevantes (Santos-Vijande et al.,
2013). Los resultados obtenidos con el test de Sobel confiman que el marketing in-
terno y la orientacién al mercado median en el efecto de la cultura innovadora sobre
la capacidad innovadora, con un efecto total indirecto de 0,470. De hecho, estas va-
riables acttian como mediadores puros, ya que la relacién directa entre cultura in-
novadora y capacidad innovadora no es significativa. Ademads, el marketing interno
no afecta de manera significativa a la capacidad innovadora de manera directa, pero
si que se produce un efecto indirecto a través de la orientacién al mercado (0,315).
Por ultimo, la capacidad innovadora influye de manera directa y positiva tanto
en los resultados de clientes (Hy; 0,724 y t-valor robusto = 5,912) como en los resul-
tados empresariales (H8; 0,503 y #-valor robusto = 8,263).

5. Conclusiones, Limitaciones y Futuras lineas de investigaciéon

La motivacién de este trabajo ha sido profundizar en el conocimiento de tres factores
organizativos (la culturainnovadora, la orientacién almercado y el marketing interno),
mostrando especial atencién sobre las consecuencias implicitas de su desarrollo en las
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empresas de servicios. De manera mds especifica, se ha observado el efecto individual
y sinérgico de estos factores sobre la capacidad innovadora de las empresas.

Los resultados revelan la importancia de la presencia de una cultura innovadora.
Asi, se observa como la propension de las empresas a introducir innovaciones favorece
la existencia de una actitud encaminada a entender y anticipar la evolucién del mercado.
Esta orientacion al mercado se ve reforzada, a su vez, en aquellas situaciones en las que
el personal de la empresa estd comprometido y se involucra en el proceso innovador.

En este estudio se refleja también cémo la cultura innovadora promueve la im-
plicacién de los empleados y su actitud favorable frente a las innovaciones. En este
sentido, la satisfaccion de los trabajadores de la empresa es un aspecto clave para su
involucracién en las distintas actividades que desarrolla la empresa. En este trabajo
se comprueba que el marketing interno afecta de manera positiva la existencia de
orientacién al mercado, contribuyendo de este modo a la existencia de capacidad
innovadora en la empresa de manera indirecta.

Asimismo, se analiza el efecto positivo de la orientacion al mercado con el apoyo
de otros factores organizativos (Menguc y Auh, 2006; Evanschitzky et al., 2012). Se
constata que la orientacion al mercado, influenciada por la cultura innovadora y el
marketing interno, favorece la capacidad innovadora de la empresa. Sin embargo, ni
la cultura innovadora, ni el marketing interno, por si solos, favorecen el desarrollo de
capacidad innovadora en la empresa. En definitiva, pese a que el marketing interno
se ha mostrado como un factor determinante en la innovacion de servicios (Czar-
nitzki y Spielkamp, 2003; Sdnchez y Miranda, 2009; Piercy, 2009; Gomezelj, 2016),
no existen estudios empiricos que confirmen estas circunstancias.

Aunque la literatura sugiere que la presencia de cultura innovadora en la empresa
favorece el desarrollo de la capacidad innovadora (Martinez-Romén et al., 2015), las
evidencias obtenidas en este estudio no permiten confirmar esta relaciéon de manera
directa. Ahora bien, si bien en el estudio realizado no se observa un efecto directo de
la cultura innovadora sobre la capacidad innovadora, si que se hace patente que es un
factor relevante en la innovacion de la empresa, dado que en los andlisis realizados se
ha observado la existencia de un efecto indirecto. De forma més precisa, hemos ob-
tenido un efecto mediador, por una parte, a través de la variable orientacién al mer-
cado, y por otra, con dos variables mediadoras (multiple mediator model): marketing
interno y orientacion al mercado, siguiendo la propuesta metodoldgica de Preacher
y Hayes (2008) y Shrout y Bolger (2002). Todo ello nos lleva a pensar que el modelo
propuesto contribuye a la literatura al aportar evidencia de que la cultura innovadora
influye de manera indirecta sobre la capacidad innovadora. También nos invita a
pensar acerca de la validez, relevancia y pertinencia del marco teérico desarrollado.
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Finalmente, se comprueba que las empresas hoteleras con mayor capacidad in-
novadora obtienen unos mejores resultados en relacién a los clientes. La introduc-
cién de innovaciones permite comercializar una oferta adaptada a las necesidades
de los clientes de la empresa, consiguiendo de esta manera alcanzar un mayor grado
de satisfaccion en sus clientes, lo cual se traduce en la obtencién de unos mejores
resultados en el conjunto de la organizacion.

A raiz delo apuntado, se considera que en las empresas se debe promover la exis-
tencia de una cultura innovadora que fomente la implicacion de los empleados en el
desarrollo de la capacidad innovadora de la organizacion. Este aspecto es clave para
que la organizacion desarrolle una actitud de escucha y observacién permanente
sobre los nuevos gustos y necesidades de los clientes, que permitira el desarrollo de
nuevas ideas. Se favorece asi una mayor capacidad innovadora en la empresa y una
oferta adaptada a las necesidades del cliente, que propiciard la obtencién unos mejores
resultados organizativos.

Este estudio presenta una serie de limitaciones que es necesario tener en cuenta.
En primer lugar, se trata de una investigacion de corte transversal. Esto dificulta
conocer con certeza si existe posibilidad de que las relaciones causales identificadas
puedan variar o incluso perder su significado con el paso del tiempo. Un estudio lon-
gitudinal superaria esta limitacion y fortaleceria mds auin los resultados obtenidos.
En segundo lugar, los constructos se miden a partir de las percepciones subjetivas de
un dnico informante, con lo que es posible que se dé un problema de sesgo debido al
procedimiento empleado. Finalmente, los datos recogidos se circunscriben a un tipo
concreto de empresas de servicios, que hacen tan sélo referencia a un tinico agente
del canal de distribucién, lo cual exige confirmar los resultados de la investigacion
en otros contextos (Camison y Monfort-Min, 2012; Hjalager, 2010).

Entre las lineas de investigacion futuras, podria ser interés académico y empre-
sarial comprobar en qué medida otros factores de tipo organizativo y estratégico
pueden influir en los resultados organizativos, y mds concretamente, cudles pueden
favorecer el resultado exitoso del nuevo servicio. Concretamente, dentro de este dm-
bito requiere especial atencién el estudio de factores especificos del desarrollo del
nuevo servicio, especialmente, la co-creacion, es decir, la involucracién en el proceso
innovador de distintos agentes del canal de distribucién. Este factor ha sido sena-
lando en la literatura reciente, donde se recomienda profundizar en el conocimiento
de como el personal de primera linea puede ser clave en la involucracién del cliente
en el proceso innovador (de Jong et al. 2014), y en tratar de identificar un perfil de
cliente con disposicién a participar en determinados procesos innovadores (Sigala,
2014), entre otros.
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RESUMEN: La realidad del mercado lleva al consumidor a demandar a las marcas glo-
bales que practiquen una Responsabilidad Social Corporativa (RSC) a nivel global.
Este trabajo provee de un marco teérico para el estudio del constructo de la Respon-
sabilidad Social Corporativa Global (RSCG), de las marcas globales y sus efectos en
la conducta del consumidor. En el marco propuesto los efectos en la conducta del
consumidor se plantean a partir de la percepciéon de marca global por el consumi-
dor, y a través de la valoracion por el consumidor de las dimensiones de la RSC, en
funcién de los principales publicos de interés (stakeholders), de las marcas globales.
Asi mismo se plantea el sector moda rdpida como sector modelo de los retos que
plantea la RSCG, especialmente en la observancia del «tracking social», entendido
como el cumplimiento integral de la RSCG, desde el inicio de la cadena de valor
hasta el momento final de la experiencia de compra de marca por el consumidor.
PALABRAS CLAVE: Marcas Globales, Responsabilidad Social Corporativa Global, Stake-
holders, Conducta del Consumidor, Moda Rdpida, Tracking Social.

ABSTRACT: The market reality takes the consumer to demand to global brands the
practice of Corporate Social Responsibility (CSR) on global basis. This work pro-
vides a theoretical framework for studying the Global Corporate Social Responsi-
bility (GCSR) construct of global brands and its effects in consumer behavior. In
the proposed framework the effects in consumer behavior are formulated starting
from the consumer global brand perception, and through the assessment given by
consumer to the global brands CSR dimensions, based on the main stakeholders of
global brands. Furthermore, the fast fashion sector is introduced as a model for the
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GCSR challenges, mainly in the observance of the «social tracking», understood as
the whole GCSR fulfillment from the start of the value chain till the final consumer
brand buying experience.

KEYWORDS: Global Brands, Global Corporate Social Responsibility, Stakeholders, Con-
sumer Behavior, Fast Fashion, Social Tracking.

1. Introduccién

La globalizacién del mercado es uno de los acontecimientos fundamentales
que afrontan las empresas alrededor del mundo. Motores que aceleran la
tendencia hacia la integracion de los mercados globales incluyen estrategias
de inversién y produccién en todo el mundo, estandarizacion de las técni-
cas de fabricacién, cobertura global de las tecnologias de la informacién y
de las comunicaciones, la creciente urbanizacion, el rapido aumento en los
niveles de alfabetizacion y educacién y la expansion del turismo y los flujos
migratorios (Ritzer, 2007; Yip, 2003). En consonancia con las tendencias ac-
tuales de la globalizacién, muchas empresas internacionales se han movido
desde el enfoque de adaptaciéon a cada mercado local, a un enfoque glo-
bal, en el cual las empresas comercializan sus productos y desarrollan sus
marcas, a nivel mundial con (sélo), una limitada adaptacién a los mercados
locales (Kotabe y Helsen, 2010). Ghemawat (2007), llama a esto la elecciéon
estratégica en la que tradicionalmente se ha centrado la literatura sobre estra-
tegia global (p.198). Segin Ghemawat, las empresas pueden obtener ventajas
competitivas por lograr relevancia econémica local a través de un enfoque
en productos locales o por lograr economias de escala y alcance mediante
la estandarizacién internacional de productos globales. Steenkamp, Batra y
Alden (2003), encuentran que las preferencias de los consumidores hacia
productos de marca global estdn positivamente relacionadas con el grado
percibido de que estos productos se venden en la mayoria de los mercados del
mundo, en lugar de estar disponibles solamente en determinados mercados
locales. Los consumidores a menudo equiparan el consumo de productos
globales con modernidad, progreso, consumismo, eficiencia y una promesa
de abundancia (Holton, 2000).Y por otro lado los consumidores esperan que
las marcas globales, desarrollen una conducta socialmente responsable a nivel
global (David, Kline y Dai, 2005; Barnes y Lea-Greenwood 2006; Arrigo, 2013;
y Homburg, Stiel y Bornemann, 2013). Ademads en el contexto de las marcas
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globales, satisfacer las necesidades de la comunidad genera credibilidad en la
marca, creando una imagen de empresa con principios éticos en su trato con
todos los stakeholders. El resultado es que la marca global crea confianza a
largo plazo sobre su implicacién con la RSC; y esta confianza se traduce en un
efecto positivo a corto y largo plazo sobre el activo de marca (Torres, Bijmolt,
Trib6 y Verhoef , 2012).

En consecuencia, hoy la necesidad de investigacién sobre la RSC basada
en el consumidor deviene fundamental por los siguientes motivos actuales:
en primer lugar la dimension global del mercado tanto en oferta como en
demanda, de productos y servicios, motiva el desarrollo de estudios sobre
las actitudes y conductas de los consumidores hacia las marcas globales (Al-
den, Steenkamp y Batra, 2003 y 2006; Alden, Kelley, Riefler, Lee y Soutar,
2013; Steenkamp, Batra y Alden 2003; Ritzer, 2007; y Yip, 2003). En segundo
lugar en este contexto de globalizacién, y conducta de los consumidores, la
RSC puede tener el tratamiento bien de herramienta de gestién social de la
empresa en sus relaciones con la sociedad y sus publicos de interés (o stake-
holders) comunidad, gobierno, accionistas, ONGs, proveedores, empleados
y consumidores, o bien de herramienta estratégica de diferenciacién en el
mercado local y global (Detomasi, 2015; Du, 2015 y Whelan, 2012). En tercer
lugar, profundizando en esta linea argumental, siguiendo a Steenkamp y De
Jong (2010), una cuestion principal consiste en avanzar tanto hacia produc-
tos globales coherentes con las demandas del mercado, como también avanzar
hacia el constructo de la responsabilidad social global (RSCG), de las marcas
globales, a través del cual asumir responsabilidades en lo global y en lo local.
Y especialmente se afiade por la literatura (Kemper y Martin, 2010; Peloza y
Shang, 2011), que las empresas globales deben estar dispuestas a intercambiar el
maquillar «en verde» su conducta empresarial, iniciativas sociales no verifica-
dasy cddigos éticos inmateriales, por el empleo equitativo, la calidad duradera
y productos sostenibles a nivel local y global. Las razones expuestas, en la linea
de investigacion de este trabajo, refuerzan la necesidad de nuevos modelos que
pongan en relacion las marcas globales con un consumidor (hoy productor y
consumidor), que con apoyo en las nuevas tecnologias estd informado y conec-
tado online a la realidad global de las marcas (Rogers, 2011), y hoy es el motiva-
dor (pro-activo), principal del rol econdmico-social de la empresa.

Desde una perspectiva de gestion, la literatura de marketing internacional
y el management ponen de manifiesto la necesidad de adoptar unas estra-
tegias especificas y buenas practicas de RSC para marcas globales, entre las
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razones justifican esta necesidad se identifican las siguientes: dar valor espe-
cifico a la relacién entre la RSGG y la conducta del consumidor, pues desde
la literatura de marketing se plantea la necesidad de conocer mejor la actitud
e intencién de compra de los consumidores ante las dimensiones de las mar-
cas globales (Xie, Batra y Peng, 2015), profundizar en el conocimiento de la
RSCG, como herramienta estratégica de diferenciacion (Du, 2015 y Whelan,
2012 y Detomasi, 2015) e identificar las dimensiones de la RSCG y sus distin-
tos efectos en la conducta del consumidor (Moon y Matten, 2012; Lindgreen,
Xu y Wilcock, 2012 y Hashmi, Damanhouri y Rana, 2015). Y ademds desde la
literatura de la gestion de las marcas globales se plantea la necesidad de desa-
rrollar productos y servicios globales y locales sostenibles (Steenkamp y Jong,
2010, y Ghemawat, 2007 y 2011); incluso crear marcas que nazcan de modelos
de negocio globales y sostenibles (Leonidou, Katsikeas y Morgan, 2013 y Caro
y de Albéniz 2014 y 2015). Y finalmente la literatura desarrollada sobre las
gestion de las marcas globales, plantea el disenio de modelos para la gestion
empresarial de la RSCG (David, Kline y Dai, 2005; Barnes y Lea-Greenwood
2006; Arrigo, 2013; y Homburg, Stiel y Bornemann, 2013). En ese contexto, este
trabajo se disefia sobre tres constructos principales, marcas globales, RSCG
y conducta del consumidor, en el campo de investigaciéon del marketing: (1)
marcas globales: marcas con presencia en distintos mercados, a través de su
cadena de suministro, empleados y clientes (Steenkamp y De Jong, 2010); (2)
RSCG, entendida, como el uso de la capacidad intrinseca de la empresa para
mejorar la condicién de la sociedad y el medio ambiente a nivel global, una
RSC preparada para hacer frente a nuevos escenarios econdémicos y sociales, y
también a nuevos retos globales: sociales, ecoldgicos y geopoliticos. (Kemper
y Martin, 2010); y (3) conducta del consumidor: actitudes y reacciones del
consumidor en sus relaciones de intercambio con las marcas locales y globa-
les (Alden, Steenkamp y Batra, 2006; Alden, Kelley, Riefler, Lee y Soutar, 2013).

2. Moda Rapida: sector modelo para el estudio de la Responsabilidad
Social Corporativa Global

Diversas categorias de producto son exponente claro de globalizacion en la
industria (alimentacién, automocion y otras) y en los servicios (retail, hoteles, lineas
aéreas,bancayotros). La categorfa moda rdpida es un campo excelente para el estudio
de la RSC de las marcas globales. En efecto y siguiendo a Caro y de Albéniz (2014 y
2015), se observa que la sostenibilidad global se encuentra en la base del modelo de
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negocio de la moda rapida basada en ofrecer al consumidor moda actual, asequible
y responsable, con colecciones que se renuevan frecuentemente, gestiéon de stocks
minimos y test de producto en tienda. La RSC tiene en la moda rdpida, un modelo
para otros sectores y marcas globales, por las siguientes razones que aporta la
literatura: (1) las caracteristicas del sector dominado por marcas globales, y un alto
nivel de externalizacién de la cadena de suministro, y con empleados y consumidores
de distintas culturas; y el tratarse de un sector de consumo masivo y multisegmento,
y con practicas de RSC que generan reacciones positivas y negativas; (2) las distancias
detectadas entre la dimensién econémica y social del sector (Frenkel 2001, Frenkel y
Kim, 2004, Sum y Ngai, 2005), y con un alto desconocimiento de su dimensién social
por el consumidor (De Tienne y Lewis, 2005); (3) el alto potencial de la RSCG, en este
sector tanto por el alto riesgo de violar las normasbasicas delaRSC, como por el hecho
de que satisfacer necesidades dela comunidad global ylocal, crea una imagen robusta
de marca ética para los stakeholders (Lim y Phillips, 2008; Laudal, 2010 y Torres,
Bijmolt, Tribé y Verhoef, 2012; Kerppola, Moody, Zheng y Liu, 2014); (4) los retos
de la RSCG en el sector moda rapida por la complejidad de la comunicacién global
de la marca «social» (Polonsky y Jevons 2009; Stephenson 2009; y Perry y Towers,
2013); (5) la modelizaciéon de la RSCG vy la conducta del consumidor, como parte
del modelo de negocio de la moda répida. Asi para Barnes y Lea-Greenwood (2006)
el consumidor (la orientacién al consumidor), es el determinante del concepto de
moda rapida, y ello es debido a la insaciable demanda del consumidor de novedades,
que impacta tanto en la cadena de suministro, como en la gestion de las operaciones
del detallista. Eso motiva que la moda rdpida sea un avance en el disefio de la cadena
de suministro (global), pues ahora es el consumidor el que dirige tanto al fabricante,
como al detallista. Por ello, a efectos de RSCG se puede considerar que el consumidor
es corresponsable de la RSCG en toda la cadena de valor (de las marcas globales),
incluyendo todos los eslabones de la cadena desde el disefio de producto hasta el
servicio postventa en el detallista, por eso se puede hablar de tracking social y de
colaboracién econémica-social, provocada y/o demandada por el consumidor. Es
decir el protagonismo del consumidor, se da tanto en la demanda a las marcas de
producto de moda y servicio rdpidos, como en la exigencia del cumplimiento de las
buenas practicas de RSC en toda la cadena de valor, interna y externa, de las marcas.

Desde el punto de vista de marcas globales con una amplia externalizacion de la
cadena de suministro, el sector moda rapida tiene como base la bisqueda del equi-
librio entre el saber hacer de los proveedores, los tiempos de servicio y los bajos
costes (Lamson-Hall, 2013), lo que ha empujado a algunas empresas fabricantes al
no cumplimiento de las normativas sociales, econémicas y medioambientales, te-
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niendo en el origen del no cumplimiento, la falta de adopciéon de la RSCG como
dimensidn de la marca, la dindmica del sector y la presién del consumidor, que para
los autores es considerado corresponsable de ese no cumplimiento. Al mismo tiempo
el consumidor tiene una alta sensibilidad al exigir a las marcas globales que cumplan
con las normativas sociales en los paises en desarrollo donde se deslocalizan las ta-
reas productivas Asi ante accidente graves, por incumplimiento de estdndares de
seguridad en el trabajo, en instalaciones de proveedores del sector moda répida, y
textil en general, todas las marcas se ven afectadas en su reputacion social, aunque
se trate de proveedores que trabajen s6lo para algunas de las marcas (Kerppola,
Moody, Zhengy Liu, 2014). Ante esta realidad global, si bien se acepta la complejidad
de determinar que acciones implementar y como supervisarlas, especialmente por
la limitada visibilidad de los trabajos subcontratados realizados fuera de los paises
de origen, la literatura no deja de identificar variables propias de las marcas globales
de moda rapida, que por un lado determinan el riesgo de violar los estindares de
RSC y por otro apoyan regulaciones sectoriales mas que acciones individuales de
cada marca con su cadena de suministro. Asi Laudal, (2010), profundizando en el
potencial de la RSCG en el negocio internacional de la ropa, basdindose en numero-
sos estudios de los negocios internacionales de ropa, identifica seis denominadores
de los mismos: (1) produccién de mano de obra intensiva y tecnologia tradicio-
nal; (2) grandes diferencias de costes entre los niveles de la region fuente y la regién
destinataria; (3) mercado de compradores; (4) plazos cortos y baja predictibilidad
en procedimientos de compras; (5) baja transparencia; (6) barreras de comunica-
cién. Todos estos elementos relacionados con el potencial de la RSCG a nivel sector,
son consistentes con caracteristicas generales de la economia global, ya sea por en-
fatizarse en este sector: (1) lo asimétrico de las relaciones y la desigual distribucién
de valor; (2) el ciclo de vida corto del producto y (3) la transnacionalidad de las
corporaciones y de la economia. Asi, el potencial de RSC de la empresa de ropa, con
dimensidn internacional parece no sélo ser propio del sector, sino también de las
marcas de dimension global dentro de la economia mundial. Por ello es util identi-
ficar el potencial de la RSC de un é@mbito de los negocios, para obtener una imagen
de que parte de la RSCG tiene mayores posibilidades de cumplirse, y que parte, tiene
el mayor riesgo de no cumplirse, y que acciones intergubernamentales, sectoriales y
corporativas se deben abordar para reducir el riesgo de violar las normas de la RSC,
y optimizar su cumplimiento. Incluso en el contexto donde los consumidores se
sienten mas implicados en la cadena social de la moda rapida (Barnes y Lea-Green-
wood, 2006), autores como Siegle (2011) y Cline (2012), subrayan que la moda rapida
puede llegar a ser insostenible por su propia naturaleza, al motivar hacia el provee-
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dor la baja calidad, la pérdida del oficio artesanal, y hacia el consumidor el usar y
tirar y el bajo uso. Estos puntos débiles del modelo global en lo social y en lo soste-
nible, hacen plantearse a los autores la cuestion de cémo convertir el modelo com-
pleto en social y sostenible. Asi se plantean opciones estratégicas, como desarrollar
el control de la sostenibilidad integral de la cadena de suministro, como cadena de
valor (Daniel, Guide y Van Wassenhove, 2002), y opciones operativas inmediatas,
como reciclar por parte de todos los integrantes de la cadena de valor (Salfino, 2014).
Ademas se puede considerar que no hay suficiente investigacion sobre los impactos
sociales de la dimensién de la RSCG especialmente en la cadena de suministro. Asi
por ejemplo en el &mbito laboral, su eficacia en la lucha contra los abusos de la ex-
plotacion de los trabajadores y la defensa de las normas laborales o su impacto en la
transformacion de las relaciones sociales, econdmicas y laborales (Elliott y Freeman,
2003; Sethi, 2003; Esbenshade, 2004); y menos atn, investigacién sobre el conoci-
miento, la percepcion y conducta del consumidor final con relacién a la existencia
de précticas de RSC de marcas globales. Por otro lado, como se afirma por la litera-
tura de RSC, al tratar el sector de la ropa y la moda, un efecto positivo de las activi-
dades estratégicas de RSC en la rentabilidad, podria ser realizado a través de diversas
ventajas competitivas provocadas por: mayor valor de marca y reputacion; vinculos
mas estrechos con los clientes y una mayor conciencia de sus necesidades; moral de
los empleados superior y por lo tanto una mayor productividad; buenas relaciones
con el Gobierno y las comunidades; ademds de una mejor gestién de riesgos y cri-
sis (Berman, Wicks, Kotha y Jones, 1999; Lantos, 2001; Mahon y Wartick, 2003; Sil-
taoja, 2006).! Desde el punto de vista del alcance de las estrategias globales o locales,
autores como Lim y Phillips (2008), afirman que las iniciativas de RSC hacia la co-
munidad local pueden ser de gran importancia, al integrar una estrategia global con
una estrategia local, con acuerdos de colaboracién donde se da el firme apoyo a los
proveedores con pedidos de productos seguros y otros beneficios econémicos, que
quita desincentivos y agrega incentivos para el cumplimiento de la RSC en la cadena
de valor global, y su traslado a la propuesta de valor global de la marca. El modelo
de gobierno tradicional orientado al mercado ha sido poco propicio para las prac-
ticas de RSC del comprador porque se juzga el desempefio de los proveedores ente-
ramente en precio, calidad y entrega. Estas presiones econdmicas alientan a los pro-
veedores a engafar sobre su cumplimiento de la RSC para evitar costosos cambios

! Los antecedentes de las précticas y manuales de RSC de las marcas de ropa moda répida, son los cédigos
corporativos sobre el trabajo en la cadena de suministro propia y externalizada, asi siguiendo a Yu (2008) y
O’Rourke (2003), el Banco Mundial, estima la existencia de 1.000 c6digos sobre los derechos humanos, y los
requisitos medioambientales para proveedores.
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en el sistema de produccién y pérdida de competitividad. En consecuencia, se con-
sidera que el progreso de la RSC requiere una relacién econdémica que sea segura
para proveedores y presta su conformidad con los cédigos de conducta econémica-
mente beneficiosos. Asi los proveedores estarian no s6lo dispuestos sino incentiva-
dos a asociarse con el comprador en la aplicacién del cédigo de RSC, y realmente
transformar las relaciones socio-laborales (Frenkel, 2001; Frenkel y Kim, 2004; Ngai,
2005; Sum y Ngai, 2005). Por todo ello frente a las criticas por utilizar proveedores
en paises en desarrollo que no cumplian la normativa laboral de estdndar occidental,
desde finales de los afios noventa del siglo xx, las marcas globales comienzan a de-
sarrollar su plan integral econdmico-laboral-social, tal y como realiz6 Nike con su
programa «Manufacturing Leadership Partnerships (MLPs)», y cédigos «Code of
Conduct and Code Leadership Standards» que generan el «Sourcing & Manufactu-
ring Sustainability Index» (Memoria Nike de RSC, 2013). Se trata de herramientas,
dentro de un nuevo modelo de gobernanza corporativa, o eventualmente de un nuevo
marketing relacional social, propio del inicio del siglo xx1, que tiene como objetivo
imponer un cédigo de conducta, que realmente sea practicado por los proveedores.
Finalmente, respecto a la literatura sobre marcas globales, RSCG y conducta del con-
sumidor, la eleccién del sector de moda rapida que se propone en este trabajo como
modelo de RSCG, estd reforzada por la literatura que estudia especificamente las mar-
cas globales de moda rapida como casos de estudio de la RSCG. En relacién con las
marcas de moda rdpida, el liderazgo de Zara como marca representativa en la RSC se
refuerza en la literatura por autores como Werner, Becker, Liu y Aridov (2014), Cortez,
Tu, Anh, Zagitang y Vegafria (2014) y Tokatli (2007). A su vez, siguiendo a Dach y All-
mendinger (2014), Werner et al., (2014), Kerppola, Moody, Zheng y Liu (2014), y Cor-
tezetal., (2014), H&M es otra marca destacada como objeto de estudio por la literatura
de la RSCG multidimensional. Por su parte, respecto a las investigacién de la RSCG
autores como Jones, Temperley y Lima (2009), Ross (2014), Werner et al., (2014), Dach
y Allmendinger (2014), desarrollan sus estudios sobre la marca de moda rapida casual
Primark. Asi mismo Gap, es considerada como marca representativa para la investiga-
cién de la RSCG multidimensional por autores como Cortez et al., (2014). Y dentro
del sector de moda rapida deportiva, el liderazgo de Nike dentro de este sector se con-
firma, también como objeto de estudio de la RSCG, por autores como Kerppola et
al., (2014), Prabu, Kline y Dai (2005) y Lund-Thomsen y Nadvi (2010). A su vez, la
marca Adidas, es objeto de estudio dentro del marco de la RSCG por autores como
Lund-Thomsen y Nadvi (2010) y Smith y Westerbeek (2007). Siguiendo a Baumann-
Pauly, Scherer y Palazzo (2012), Puma es otra marca representativa de la RSCG multi-
dimensional de éste sector y ASICS (Manzenreiter, 2013).
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3. Marco Conceptual

Respecto al marco conceptual de este trabajo se realiza un recorrido a través de los
apartados siguientes (1) conceptualizaciéon de la RSC, (2) modelos de RSC y conducta
del consumidor, (3) modelos de marcas globales y conducta del consumidor, (4) modelos
de marcas globales, RSCG y conducta del consumidor, (5) seleccion de dimensiones de la
RSCG en funcién de sus stakeholders (principales beneficiarios) y (6) el impacto de la
cultura en los efectos de la RSCG en la conducta del consumidor (ver figura 1).

Figura 1: Marco Conceptual

Conceptualizacion de la RSC RSCy conducta del consumidor
Marcas globales Marcas globales, RSCG
y conducta del Consumidor y conducta del Consumidor

RSCG multidimensional

en funcién de Stakeholders RSCGy conducta del consumidor

Fuente: Elaboracion Propia

3.1. Conceptualizacion de la RSC

En la conceptualizacién de la RSC, se distinguen dos etapas, una entre 1953 y 2004,
y otra desde 2009 hasta nuestros dias. En el primer periodo entre 1953 y 2004, si-
guiendo a Bigné, Alvarado, Aldas y Currés (2011), (ver detalle en tabla 1, sobre con-
ceptualizaciéon de la RSC 1/2 ), se definen sucesivamente los términos de RSC, como
responsabilidad social de los hombres de negocio (Bowen, 1953; ; Davis, 1960 y 1967
y Frederick, 1960); la RSC como responsabilidad empresarial (Davis, 1973), como res-
ponsabilidad social (Sethi, 1975) y como responsabilidad social de los negocios (Ca-
rroll, 1979 y Drucker, 1984). Asi mismo en esta etapa se introduce el concepto de las
asociaciones de RSC, entendido como el reflejo del estatus y las actividades de una
empresa respecto a sus obligaciones sociales percibidas como tales por el consumidor,
introducido por Brown y Dacin, (1997). Por dltimo en esta primera etapa destacar la
RSC, y la orientacién a los ptblicos de interés, Maignan y Ferrell (2004), con antece-
dente en Jones (1980) y Gray, Owen y Adams (1996), donde la RSC se iguala a la ética
de la organizacién en su relacién con la comunidad a la que alcanza su actividad y se
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justifica su existencia en funcién de los grupos de afectados por la misma, mas alla
de los accionistas, como clientes, empleados, proveedores y comunidades vecinas y
una RSC mas alla de lo prescrito por la ley y el contrato social, es decir las practicas
que dictan comportamientos adecuados en términos sociales, y alcanzan y exceden
las normas de los grupos de interés.

Autor(es), afio

Tabla 1: Conceptualizacion de laRSC 1/2

Término definido

Definicion/Concepto

Bowen
(1953)

Davis
(1960, 1967)

RSC de los
hombres de
negocio

Obligacion de los hombres de negocios de perseguir lineas de
accion que sean deseables en términos de objetivos y valores de
nuestra sociedad

Decisiones y acciones de los hombres de negocios tomadas por
razones que, al menos parcialmente, estan mas alla de los intereses
econémicos o técnicos de la empresa. Dicha responsabilidad surge
de la preocupacion acerca de las consecuencias éticas de que los
actos propios puedan afectar a los intereses de otros

Frederick Los hombres de negocios deben supervisar un sistema

(1960) econdmico que satisfaga las expectativas del pablico,
empleando los medios de produccion de forma tal que
la produccion y la distribucién mejoren el bienestar
socioeconémico integralmente

Davis Responsabilidad La consideracion por la empresa de aspectos que van mas alla

(1973) Empresarial de los requerimientos de la empresa para lograr beneficios
sociales junto con las tradicionales ganancias que la empresa
busca

Sethi Responsabilidad La Responsabilidad Social implica llevar el comportamiento

(1975) Social organizativo a un nivel en el que sea congruente con las
normas sociales, los valores y las expectativas de desempefo
prevalecientes

Carroll Responsabilidad Concepto que comprende las expectativas econémicas, legales,

(1979) Social de los éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en

Negocios un punto dado del tiempo

Jones RSCy los Es la nocion de que las corporaciones tienen una obligacion,

(1980) Stakeholders que debe ser voluntariamente adoptada, hacia los grupos
constituyentes de una sociedad distintos a los tenedores
de acciones, tales como clientes, empleados, proveedores y
comunidades vecinas, y mas alla de la prescrita por la ley y el
contrato social

Drucker Responsa-bilidad | Consiste en «domar al dragén», esto es, en convertir un

(1984) Social problema social en una oportunidad econémica; y el beneficio

de los Negocios

econdmico en capacidad productiva, en competencia humana,
en trabajos bien remunerados y en bienestar
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Gray, Owen RSCy los Concepto orientado a los stakeholders que se extiende mas
y Adams Stakeholders alla de los limites de la organizacion y esta impulsado por la
(1996) comprension ética de la responsabilidad de la organizacion,

en el impacto de sus actividades de negocio en la sociedad.
Buscando por lo tanto, a través de la aceptacion de la sociedad
la legitimidad de la organizacion

Browny Asociaciones El reflejo del estatus y las actividades de una compania

Dacin(1997) de RSC respecto de sus obligaciones sociales percibidas como tales el
consumidor

Van RSCy Estrategia Actividades —voluntarias por definicion— que demuestran

Marrewijk de Empresa inclusién de preocupaciones sociales y medioambientales en

(2003) la estrategia y en las operaciones de la empresa, en su relacién

con los stakeholders, y en funcién de los niveles de ambicion en
sostenibilidad de la empresa

Maignany RSCy La RSC designa la tarea (motivada por argumentos
Ferrell Stakeholders instrumentales y morales), de alcanzar o exceder normas de los
(2004) grupos de interés que dictan comportamientos organizacionales

adecuados en términos sociales

Fuente: Bigné, Alvarado y Curras (2011), y elaboracion propia

Por lo que respecta a la etapa dos, desde 2009 hasta nuestro dias (ver detalle en
tabla 2, sobre conceptualizacion de la RSC 2/2), la literatura contempla nuevas ten-
dencias en la RSC, como la RSCy la orientacién a la competitividad de la marca (Vi-
lanova, Lozano y Arenas, 2009), la RSC, como cultura organizacional (Maon, Lind-
green y Swaen, 2009 y 2010), y la RSC, ante el nuevo entorno econémico, asi si-
guiendo a Kemper y Martin (2010), se puede afirmar que la nueva RSC podria
pasar a ser el uso de la capacidad intrinseca de la empresa para resolver problemas
y oportunidades repetitivas y amenazantes y motivantes para la sociedad que el mer-
cado no consigue resolver por si s6lo. También destacar en este periodo reciente de la
RSC, la definicién multidimensional por tipos de acciones, asumida por la Comisién
Europea en el 2011, 1a RSC y los stakeholders globales (Torres, Bijmolt, Trib6 y Verhoef,
2013), la RSC y los sectores globales (Caro y Albéniz, 2014), y por tltimo siguiendo a
Detomasi (2015), la RSC vy la globalizacién, pues este autor considera que la RSC ya
es una herramienta estratégica de diferenciacion, para las empresas internacionales a
nivel local y global, con efectos en la conducta del consumidor, pues las marcas globa-
les, tienen la oportunidad de ser agentes de desarrollo de la RSC de alcance global,
en ocasiones motivando nuevos estindares medioambientales, socio-econdmicos y
culturales-educacionales, o bien en ocasiones trasladando estdindares de mercados
desarrollados a mercados no desarrollados.
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Autor(es), Afo

Tabla 2: Conceptualizacion de la RSC 2/2

Término definido

Definicién/Concepto

Vilanova

RSC Orientacion

Las 5 categorias de la RSC dentro de la estrategia de la

Lozano y Arenas Competitividad empresa que se proyectan en valor de marca y competitividad

(2009) marca de empresa: vision, relaciones con la comunidad, lugar de
trabajo, mercado y conciencia social

Maon, Lindgreen RSCy La RSC, es un modelo de cultura organizacional, que con

y Swaen Cultura orientacion a los stakeholders desarrolla practicas para

(2009y 2010) Organizacional comprometer activamente a la organizacién en acciones de

responsabilidad social

Kempery Martin RSC ante La nueva RSC podria pasar a ser el uso de la capacidad
(2010) nuevo entorno intrinseca de la firma para mejorar la condicién de su
econémico sociedad y el medio ambiente, bajo la supervision del

estado (superado el «laisser faire»); concepto de RSC se
amplia con obligacion de cooperar para resolver problemas
repetitivos y amenazantes para la sociedad que el mercado
no consigue resolver por si s6lo. La nueva RSC debe estar
preparada no sélo para hacer frente a un nuevo escenario
econdémico y social, sino también a nuevos retos ecolégicos y
geopoliticos

Comisidn RSC La integracién voluntaria, por parte de las empresas,

Europea Multidimensional | de las preocupaciones sociales y medioambientales en

(2011) por tipos de sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus

acciones interlocutores

Torres, Bijmolt, RSCy La RSC es la suma de las acciones sociales dirigidas a cinco

Tribé y Verhoef Stakeholders categorias de stakeholders (1) Comunidad (2) Clientes (3)

(2012) Globales Politicas de gobernanza de la empresa (buenas practicas
de gestion y trato a los accionistas), (4) Empleados (5)
Proveedores

Caro y Albéniz RSCy Sectores La RSCy la sostenibilidad, como pilares estructurales de

(2014) Globales sectores globales con cadenas de suministro externalizadas
en mercados con distintos niveles de desarrollo de
normativas econdmicas, sociales y medioambientales

Detomasi RSCy La RSC es herramienta estratégica de diferenciacion, para

(2015) Globalizacién las empresas internacionales a nivel local y global. Las

Multinacionales como agentes de desarrollo de la RSC de
alcance global, en ocasiones motivando nuevos estandares,
en ocasiones trasladando estandares de mercados
desarrollados a mercados no desarrollados

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3: RSCy conducta del consumidor

Autor(es), Afio Constructo sobre RSC Impacto en conducta
del consumidor

Brown y Dacin, (1997); ; Brown, | Acciones de RSC Impactan en la valoracion de la
Dacin, Pratty Whetten, (2006); empresay en la notoriedad de
Torres, Bijmolt, Trib6 y la marca

Verhoef, (2012)

Bhattacharyay Sen, (2003 Préacticas de RSC Generan fidelidad de los
y 2004); Marin y Ruiz de clientes y prescriptores de la
Maya, (2007); Marin, Ruiz de marca

Maya y Rubio, (2009)

Handelman y Arnold, (1999); Valores sociales de la RSC Consumidores esperan que
Maignan, Ferrelly Ferrell, (2005) las organizaciones sean

y Becker-Olsen, Cudmore y congruentes con los valores
Hill, (2006) sociales

Bigné y Curras, (2008); Relaciones con la marca Provoca en el consumidor
Bhattacharya, Seny practica la RSC experiencias de relacion
Korschun, (2008); Curras, con la marca: identificacion,
Bigné y Alvarado, (2009) Garcia compromiso, lealtad y

de los Salmones y Rodriguez satisfaccion

del Bosque, (2011); Pérezy
Rodriguez del Bosque, (2015)

Fuente: elaboracion propia

3.2. RSCy conducta del consumidor

A modo de sintesis y tal y como muestra la tabla 3, la literatura muestra que (1) las
acciones de RSC influyen en la valoracién de la empresa y en la notoriedad de la
marca (Brown y Dacin, 1997; Brown, Dacin, Pratt y Whetten, 2006; Torres, Bijmolt,
Trib6 y Verhoef, 2012); (2) con la utilizacién de buenas practicas de RSC, las empresas
pueden favorecer la fidelidad de los clientes y convertir a los clientes en prescriptores
de la marca (Bhattacharya y Sen, 2003 y 2004; Marin y Ruiz de Maya, 2007, y Marin,
Ruiz de Maya y Rubio 2009); (3) los consumidores esperan que las organizaciones
demuestren congruencia con algunos valores sociales, como parte de su contribu-
ci6n a la comunidad (Handelman y Arnold, 1999; Maignan, Ferrell y Ferrell, 2005
y Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006); (4) la RSC provoca en la experiencia del
consumidor con la marca, distintas reacciones: identificacién, compromiso, lealtad,
satisfaccion actitud e intencién de compra (Bigné y Curras, 2008; Bhattacharya, Sen
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Tabla 4: Marcas globales y conducta del consumidor

Autor(es), Afio Modelos de marcas globales
e impacto en conducta del consumidor

Alden, Steenkamp y Batra, (2006) Estudio de las actitudes del consumidor expuesto a otras
culturasy el nivel de orientacién al consumo como reaccién
ante las marcas globales

Alden Kelley, Riefler, Lee, y Estudio de la animosidad vs. el valor percibido de la marca
Soutar, (2013) globaly sus efectos en las actitudes hacia las marcas globales
Steenkamp y De Jong, (2010) Los valores antecedentes de la actitud del consumidor hacia

productos globales y la actitud hacia productos locales,
como son los valores generales, culturales y especificos del
consumidor

Steenkamp, Batra y Alden, (2003) La percepcion de marca global o local, la creacion de valor
de marca (calidad y notoriedad), como antecedente de la
probabilidad de compra del consumidor

Xie, Batray Peng, (2015) La percepcién de marca global y marca local, y antecedentes de
la conducta del consumidor: expresividad, calidad, notoriedad,
confianzay afectividad hacia la marca.

Fuente: elaboracién propia

y Korschun, 2008, Curras, Bigné y Alvarado, 2009 y Garcia de los Salmones y Rodri-
guez del Bosque, 2011; Pérez y Rodriguez del Bosque, 2015).

3.3. Marcas globales y conducta del consumidor

Como sintetiza la tabla 4, respecto a la literatura sobre marcas globales y conducta
del consumidor destacar los modelos que se centran en: (1) las actitudes del con-
sumidor expuesto a otras culturas y el nivel de orientacién al consumo como reac-
cion a las marcas globales (Alden, Steenkamp y Batra, 2006); (2) la animosidad vs.
el valor percibido de la marca global y sus efectos en las actitudes hacia las marcas
globales (Alden Kelley, Riefler, Lee y Soutar, 2013); (3) los valores antecedentes de la
actitud del consumidor hacia productos globales y la actitud hacia productos locales,
como son los valores generales, culturales y especificos del consumidor (Steenkamp
y De Jong, 2010); (4) la percepcién de marca global o local, y la creacién de valor de
marca (calidad y notoriedad), como antecedente de la probabilidad de compra del
consumidor (Steenkamp, Batra y Alden, 2003); (5) la percepcién de marca global
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y de marca local, y los antecedentes de la conducta del consumidor: expresividad,
calidad, notoriedad, confianza y afectividad hacia la marca (Xie, Batra y Peng, 2015).

3.4. Marcas globales, RSCG y conducta del consumidor

Tal y como se muestra en la tabla 5, sobre la literatura sobre marcas globales,
RSCG y conducta del consumidor destacar los modelos que: (1) siguiendo a Leoni-
dou, Katsikeas y Morgan (2013) ponen en valor el marketing mix verde global, como
antecedente de los resultados globales sobre el producto-mercado y sobre los activos
totales, y tienen como moderadores, la intensidad competitiva global y la reputacion
global medioambiental del sector; (2) siguiendo a David, Kline y Dai (2005), ponen
en valor la RSCG plural por tipos de acciones de RSC (acciones relacionales, morales
y discrecionales), y suimpacto en la intencién de compra, y tienen como constructos
moderadores ala identidad corporativa y la familiaridad con la RSCy la familiaridad

Tabla 5: Marca global, RSCG y conducta del consumidor

Autor(es), Afio

Modelos de marcas globales, RSCG: actitud y conducta del consumidor

Leonidou, Katsikeas 'y
Morgan (2013)

El marketing mix verde global, como antecedente de los resultados globales
sobre el producto-mercado y sobre los activos totales, y teniendo como
moderadores, la intensidad competitiva global y la reputacién global
medioambiental del sector

David, Kliney
Dai (2005)

La RSCG plural por tipos de acciones de RSC: acciones relacionales, morales
y discrecionales y su impacto en la intencién de compra: y teniendo como
constructos moderadores a la identidad corporativa y la familiaridad con la
RSCy la familiaridad con la marca

Arrigo (2013)

La gestion de expectativas sociales de los stakeholders de marcas globales,
la identificacion de los asuntos sociales, la verificacion del cumplimiento de
dichas expectativas sociales de los stakeholders y la comunicacion de los
beneficios de la RSC

Homburg, Stierly
Bornemann, (2013)

La integracion a través de la marca global de las relaciones entre el
consumidory la cadena de suministro en la RSCG; y situando la confianza 'y
la identificacion de cliente con la marca, como antecedentes de la lealtad del
cliente

Caro y Albéniz, (2014
y 2015); Barnesy Lea-
Greenwood, (2006)

La afirmacion de la RSCG como elemento estructural en las marcas globales;
y como el consumidor es corresponsable de la RSCG, al ser al mismo tiempo
tanto motivante de modelos de negocio, de respuesta rapida, como exigente
con la sostenibilidad del modelo.

Fuente: elaboracion propia
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con la marca; otros modelos (3) siguiendo a Arrigo (2013), se centran en la gestién
de expectativas sociales de los stakeholders de marcas globales, la identificacién de
los asuntos sociales, la verificaciéon del cumplimiento de dichas expectativas socia-
les de los stakeholders y la comunicacion de los beneficios de la RSCG; o bien (4)
siguiendo a Homburg, Stierl y Bornemann, (2013), se centran en la integracion de
las relaciones entre el consumidor y la cadena de suministro en la RSCG y sitdan la
confianza y la identificacién de cliente con la marca, como antecedentes de la lealtad
del cliente; y (5) modelos que siguiendo a Caro y Albéniz (2014 y 2015), Barnes y Lea-
Greenwood (2006), se centran en afirmar que la RSCG es estructural en las marcas
globales y que el consumidor es corresponsable de la RSCG, al ser al mismo tiempo
tanto motivador de modelos de negocio de respuesta rdpida, que implican cadenas
de suministro externalizadas, como exigente con la sostenibilidad del modelo.

3.5. RSCG multidimensional en funcién stakeholders

Frente a propuestas de una RSC unidimensional (Brown y Dacin,1997; Sen y Bhatta-
charya, 2001; Lichtenstein, Drumwright y Braig, 2004; Lafferty y Goldsmith, 2005),
y frente a las distintas propuestas de multidimensionalidad de la RSC, asi las pro-
puestas siguen a Carroll, (1979 y1999), donde las dimensiones econémica, legal, ética
y filantrépica son prioritarias en la conceptualizacion de la RSC (Aupperle, Carroll
y Hartfield, 1985; Maignan, Ferrell y Hult, 1999; Maignan y Ferrell, 2000; Maignan
, 2001; Schwartz y Carroll, 2003; Garcia de los Salmones, Herrero y Rodriguez del
Bosque, 2005), y las propuestas de multidimensionalidad de la RSC englobadas bajo
el constructo del desarrollo sostenible (van Marrewijk, 2003; Panapanaan, Linnanen,
Karvonen y Phan, 2003; Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen, 2005; Panwar, Rinne,
Hansen y Juslin, 2006; Martinez, Pérez y Rodriguez del Bosque, 2013), en este tra-
bajo se propone la teoria de los grupos de interés (Barrena, Lopez y Romero, 2016;
Clarkson,1995; Maignan, Ferrell y Hult, 1999; Maignan y Ferrell, 2001; Decker, 2004;
Turker, 2009; Pérez, Martinez y Rodriguez del Bosque, 2013), pues se considera que
los contenidos y précticas del constructo de la RSCG, y su impacto en la conducta del
consumidor, deben clasificarse (también con apoyo en los modelos analizados sobre
marcas globales, RSCG y conducta del consumidor), preferentemente, en funcién de
los grupos de stakeholders que interactiian con las marcas globales y se benefician de
la RSC de alcance tanto local, como global. Y se anade con apoyo en la literatura del
marco conceptual, que de los distintos grupos de interés posibles, son prioritarios
para este trabajo sobre marcas globales, la cadena de suministro, por su estratégica
dimension en las marcas globales, (Perry y Towers, 2013), y también los empleados y
los consumidores, al ser los grupos de interés con mayor peso para la RSCG, desde
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la perspectiva del marketing y la practica empresarial de las marcas globales. Esta
propuesta de multidimensionalidad, sobre estos stakeholders prioritarios, se ve res-
paldada por el analisis de contenido realizado en este trabajo sobre la RSCG de las
marcas globales del sector moda rapida (apartado 4).

3.6. RSCG y cultura del consumidor

Y finalmente en el recorrido del marco conceptual planteado por este trabajo,
para llegar a una propuesta de cuestiones de investigacién sobre marcas glo-
bales, RSCG y conducta del consumidor, con relacién a las distintas culturas
de los consumidores interactiian con las marcas globales y su pertenencia a
mercados distantes dentro del mercado global, cabe preguntarse ;la globa-
lizacién elimina las distancias culturales de los mercados (consumidores),
como moderadores del efecto de las marcas globales yla RSCG en la conducta
del consumidor? La literatura sobre globalizacién y la eliminacién o no de las
distancias culturales entre mercados afirma el mantenimiento de las distan-
cias, pese a la globalizacion, asi lo afirman autores como Ghemawat (2007 y
2011), con su modelo CAGE que mide las distancias entre mercados, cultu-
ralmente, administrativamente, geograficamente y econémicamente; y Ho-
fstede (1980, 1984, 2001 y 2015), con su modelo que mide la distancia cultural
entre mercados a partir de 6 dimensiones definen la cultura (distancia al
poder, individualismo, masculinidad feminidad, aversion al riesgo, orienta-
cién al largo plazo e indulgencia). Modelos reforzados por la literatura en el
contexto de las marcas globales (de Mooij y Hofstede, 2010) y la RSCG y su
diferente impacto en los consumidores en funcién de su cultura (Hackert,
Krumwiede, Tokle y Vokurka, 2012) y la RSC y su diferente impacto en los
consumidores en funcién de su cultura y distancia geografica (Ho, Wang y
Vitell, 2012), y otros autores cuya investigacion se centra en el impacto de la
cultura en los resultados de la RSCG practicada por marcas globales en mul-
tiples mercados, asi se puede citar a Maignan (2001), sobre la valoracién por
consumidores de distintos mercados de acciones RSC, y también citar Maig-
nan y Ferrell (2003), sobre la importancia de la RSC para consumidores de
distintos mercados, a Chen y Bouvain (2008), sobre la potencial convergen-
cia o0 no de la RSCG practicada por empresas multinacionales por el hecho
de utilizar un mismo modelo de memoria de RSC, bajo la guia del «Global
Reporting Initiative» y del «<UN Global Compact». Y finalmente cabe men-
cionar a Becker-Olsen, Taylor, Hill y Yalcinkaya (2011), en su estudio sobre el
impacto de la comunicacién de la RSC en distintos mercados, con distintas
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culturas y a Peng, Dashdeleg y Chih (2014), en su estudio sobre como el mo-
delo de Hofstede, puede predecir el compromiso de una marca con la RSC
practicada en distintos mercados por la influencia de la cultura dominante
en cada mercado.

4. Andlisis de contenido de la RSCG de marcas globales
del sector moda rapida

Tras la revision de la literatura realizada en el marco conceptual de este trabajo,
para identificar la estructura de la RSCG de las marcas globales se ha desarrollado
un andlisis de contenido sobre las practicas de RSC (comunicadas en las memorias
corporativas respectivas), de 16 marcas globales del sector moda rapida* (sector caso
de estudio en este trabajo), siendo 8 marcas del sector moda rdpida casual (ver re-
sumen de su andlisis de contenido en tabla 6, pag. 170), y siendo 8 marcas del sector
moda rapida deportiva (ver resumen de su andlisis de contenido en tabla 7, pag. 172).
El andlisis de contenido confirma la multidimensionalidad de la RSCG en funcién de
los stakeholders beneficiarios, y subraya la l6gica de priorizar las dimensiones de la
RSC hacia la cadena de suministro, donde los proveedores de la marca global, situa-
dos en diferentes paises con distintos niveles de desarrollo socio-econémico, son los
principales beneficiarios, la RSC hacia dentro de la organizacién, dénde los emplea-
dos de las marcas globales son los principales beneficiarios, y la RSC hacia fuera de
la organizacién, dénde los consumidores de las marcas globales, son los principales
beneficiarios. Y respecto a las conclusiones del analisis de contenido para cada una
de las dimensiones confirmadas, subrayar que (1) dentro de la RSC cadena de sumi-
nistro, destaca el drea medioambiental con foco en la gestion responsable de recursos
naturales, la fabricacion responsable de productos y el uso de instalaciones sosteni-
bles; (2) dentro de la RSC hacia los empleados, destaca el drea socio-econdémica con
foco en el voluntariado para empleados para causas sociales o medioambientales, el
fomento de la diversidad de los RRHH y la conciliacién familiar; y (3) dentro de la
RSC de las marcas globales hacia los consumidores destaca el drea medioambiental
a través de la interaccion con el consumidor en las tiendas, bien fomentando el reci-
clado, instalando puntos de reciclaje de ropa en las tiendas, bien a través de produc-
tos sostenibles, que permiten hacer participe al cliente del impacto medioambiental

*Marcas seleccionadas (y confirmada las eleccién tras el andlisis de contenido); por (1) por ser marcas glo-
bales; (2) por ser marcas lideres del sector moda rdpida; y (3) por practicar la RSCG (4) por haber sido caso
de estudio de la literatura sobre marcas globales y RSC.
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y social de las prendas o complementos que compra.? Por todo ello con apoyo en la
revision de la literatura del marco conceptual de este trabajo y el analisis de conte-
nido del sector de moda rapida, tomado como caso de estudio representativo de las
marcas globales ylos retos de la RSCG, ala hora de analizar el impacto en la conducta
del consumidor de la RSCG de las marcas globales, se propone la desagregacion de
la RSCG en tres dimensiones en funcién de los stakeholders beneficiarios princi-
pales, hacia la cadena de suministro, proveedores, hacia dentro de la organizacion,
empleados y hacia fuera de la organizacién, consumidores.

5. Conclusiones y lineas futuras de investigacién

El presente trabajo analiza la RSC desde la perspectiva de las marcas globales.
Nuestra propuesta complementa otras desarrolladas en el dmbito de las pe-
quenas y medianas empresas (Herrera, Larrdan Lechuca y Martinez-Martinez,
2015). Su interés reside en la creciente globalizaciéon de las marcas, su pene-
tracion mundial y la visibilidad de dicha marcas. La revision de la literatura
nos permite extraer las siguientes conclusiones: (i) la RSCG es una dimension
de las marcas globales; (ii) la RSCG es un constructo multidimensional en
funcion de los stakeholders, principales beneficiarios; (iii) las marcas globales
se relaciona con el consumidor a través de la RSCG y generan impactos en
la conducta de un consumidor que demanda a las marcas globales, una con-
ducta econdémicay social responsable a nivel local y global; (iv) el consumidor
como «promuser», informado y conectado a la realidad de las marcas globales
también es corresponsable de la RSCG de las marcas globales en relacién con
las buenas practicas sociales de las marcas globales con las que se relaciona
en toda su cadena de valor.

Alaluz de la revision de la literatura, y la identificacién de los gaps existen-
tes, este trabajo plantea las siguientes cuestiones de investigacién principales,
sobre las marcas globales, la RSCG y su impacto en la conducta del consumi-
dor: (i) ;Cudles son los efectos en la conducta del consumidor de la RSCG?; (ii)
;Cudl es el efecto en la conducta del consumidor de la RSC de las marcas glo-
bales hacia la cadena de suministro?; (iii) ;Cual es el efecto en la conducta del

3Se pretende hacer participe al cliente del impacto medioambiental y social, principalmente bien a
través de una trazabilidad compartida y comunicada, que permite al cliente conocer y trazar todo el
proceso de fabricacion, identificando de donde proceden las materias primas y donde se ha fabricado
el producto, bien a través de la oferta de colecciones de prendas o complementos «Eco-Label», es decir,
con materias primas orgdnicas y/o procedente del fair-trade (o comercio justo).
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Tabla 6 Resumen del analisis de contenido de ocho marcas del sector moda rapida casual

Zara H&M Mango
Dimension de la Area - Gestion responsable | - Gestion - Fabricacién responable
RSC hacia cadena | Medio-Ambiental del agua responsable del de productos
de suministro - Fabricacion responable agua

de productos
- Uso responsable de
recursos naturales

- Fabricacién
responable de
productos

Area
Socio-Econdmica

- Evitar el trabajo
forzoso

- Mejora de las
condiciones
laborales

- Remuneracioén
justa

- Mejora de las
condiciones
laborales

- Evitar el trabajo forzoso

Area Cultural

- Formacién en

- Formacién en

- Formacién en sostenibilidad

Educacional sostenibilidad sostenibilidad
Dimension de la Area - Compras sostenibles | sin datos sin datos
RSC hacia dentro: | Medio-Ambiental | - Uso resp. de recusos
empleados nat.
Area - Fomentar la - Fomentar la Conciliacién familiar
Socio-Econdmica diversidad diversidad - Motiv.
- Conciliacion familiar - Salud y Bienestar empleados

Area Cultural
Educacional

- Formacién
profesional

- Formacién
profesional

- Formacion profesional
Jovenes talentos

Dimension de la
RSC

hacia fuera
consumidores

Area
Medio-Ambiental

- Productos sostenibles

- Fomentar el
reciclado por parte
del consumidor

- Tiendas sostenibles

- Producto sostenible

- Tienda sostenible

- Marketing
Responsable

- Comunidad Sostenible
- Tiendas sostenibles

Area
Socio-Econémica

- Apoyo financiero a
causas sociales

- Apoyo financiero a
causas sociales
- Creacién empleo

- Apoyo financiero
a causas sociales

Area Cultural
Educacional

- Educacién
comunidades
- Artes y cultura

Fuente: elaboracién propia

- Educacién
Comunidades
- Adecuacion de

escuelas

- Educacién Comunidades
- Adecuacion de escuelas
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Benetton C&A Top Shop Primark GAP
- Trazabilidad - Gestion - Re-Shoring - Gestion - Gestion
- Fabricacién responsable del responsable del responsable del
responable de agua agua agua
productos - Fabricacién - Fabricacién - Uso responsable
responable de responable de de recursos
productos productos naturales
- Evitar el trabajo - Evitar el trabajo - Remuneracién - Mejora de - Evitar el trabajo
forzoso forzoso justa condiciones forzoso
- Remuneracion justa | - Mejora de las - Mejora de laborales - Mejora de
- Mejora de las condiciones condiciones condiciones
condiciones laborales laborales laborales
laborales
- Formacién - Formacién en - Formacién - Formacién - Formacién
profesional sostenibilidad profesional profesional sostenibilidad
sin datos sin datos - Uso responsable de | sin datos sin datos
recursos naturales
- Reducir huella de
carbono
sin datos - Fomentar la - Voluntariado sin datos - Fomentar la
diversidad diversidad
- Salud y Bienestar - Voluntariado
sin datos - Formacién - Concienciar en sin datos - Formacién
profesional sostenibilidad profesional
- Conciencia en
sostenibilidad
- Productos - Productos - Productos - Tiendas - Productos
sostenibles sostenibles sostenibles sostenibles sostenibles
- Concienciar a la - Tiendas - Tiendas - Comunidades
sociedad sostenibles sostenibles sostenibles

- Concienciar a la
sociedad

- Apoyo financiero a
causas sociales

- Apoyo financiero a
causas sociales

- Apoyo financiero a
causas sociales

- Apoyo financiero a
causas sociales

- Apoyo financiero a
causas sociales

- Concienciacién
empleo jovenes

- Educacion en
sostenibilidad

- Educacién
Comunidades

- Educacion
Comunidades

- Educacion
profesional

sin datos

- Educacién
profesional



172 CLAVES DE MARKETING EN EL NUEVO ESCENARIO DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Tabla 7 Resumen del analisis de contenido de ocho marcas del sector moda rapida deportiva

Nike Adidas PUMA
Dimension de la Area - Instalacion - Fabricacion - Fabricacion responable
RSC hacia cadena Medio-Ambiental sostenible responable de de productos

de suministro

productos
- Instalacion
sostenible

- Instalacion sostenible

Area
Socio-Econdmica

- Remuneracion
justa
- Salud y Bienestar

- Salud y Bienestar

- Mejora de las
condiciones
laborales

- Mejora de las
condiciones laborales
- Evitar el trabajo forzoso

Area Cultural
Educacional

- Formacién en
sostenibilidad

- Formacién en
sostenibilidad

- Formacién en sostenibilidad

Dimension de la Area - Uso responsable - Uso responsable - Uso responsable
RSC hacia dentro: | Medio-Ambiental de recursos de recursos de recursos
empleados naturales naturales naturales
Area - Salud - Conciliacion - Conciliacion familiar
Socio-Econémica - Voluntariado familiar - Salud y Bienestar
- Fomentar la - Salud y Bienestar - Voluntariado
diversidad - Voluntariado - Fomentar la diversidad
Area Cultural - Formacion sin datos - Formacién profesional
Educacional profesional en retail
Dimension de la Area - Fomentar el - Producto - Producto sostenible
RSC hacia fuera Medio-Ambiental reciclado por parte sostenible - Consumidor implicado
consumidores del consumidor - Tienda sostenible

Area
Socio-Econdmica

- Salud y Bienestar
- Comunidades
desfavorecidas

- Apoyo a
Comunidades
desfavorecidas

- Proteger naturaleza
- Salud y Bienestar

Area Cultural
Educacional

- Nutricién
- Practica deporte

Fuente: elaboracién propia

sin datos

sin datos
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Columbia

Quicksilver

Patagonia

North Face

Asics

- Fabricacion
responable de

- Fabricacion
responable de

- Fabricacion
responable de

- Fabricacion
responable de

sin datos

productos productos productos productos
- Instalacion - Instalacion
sostenible sostenible
- Trazabilidad - Re-shoring
- Mejora de las sin datos - Mejora de las sin datos - Mejora de las
condiciones condiciones condiciones
laborales laborales laborales
- Evitar el trabajo - Evitar el trabajo
forzoso forzoso
- Remuneracion justa
- Formacion en sin datos - Formacion en sin datos - Formacion en

sostenibilidad

sostenibilidad

sostenibilidad

- Uso responsable
de recursos
naturales

- Voluntariado para
la naturaleza

- Compras
sostenibles

- Uso responsable de
recursos naturales

- Uso de recursos
locales

- Uso responsable
de recursos
naturales

- Voluntariado sin datos - Voluntariado sin datos - Salud y Bienestar
- Salud y Bienestar - Conciliacién
familiar
- Fomentar la
diversidad
sin datos - Formacién en sin datos sin datos - Formacion
sostenibilidad profesional
Tienda sostenible Implicar al - Producto sostenible Re-Shoring - Productos
consumidor - Comunicacién con sostenibles
el cliente - Tiendas
- Tiendas sostenibles
sostenibles
Sin datos - Proteger - Proteger - Proteger - Deporte
naturaleza naturaleza naturaleza - Salud
- Salud y Bienestar - Comunidades
desfavorecidas
- Formacién nifios - Educacion sin datos - Actividad fisica - Formacion
desfavorecidos naturaleza - Educacion comunidades

naturaleza

desfavorecidos
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consumidor de la RSC de las marcas globales hacia los empleados?; (iv) ;Cudl
es el efecto en la conducta del consumidor de la RSC de las marcas globales
hacia los consumidores? Finalmente este trabajo, plantea las siguientes lineas
de investigacion, donde englobar, las cuestiones de estudio principales sobre
la RSCG y su efecto en la conducta del consumidor . En primer lugar la inves-
tigacién académica deberia profundizar en estudiar si la RSCG demandada
por los consumidores a las marcas globales varia, en funciéon de su percepcién
de marca global. En segundo lugar, resulta de interés analizar los efectos en la
conducta del consumidor de la RSC de las marcas globales, y si estos efectos
varian en funcién del tipo de la RSCG en tres direcciones (1) RSCG hacia los
proveedores de la cadena de suministro; (2) RSCG hacia los empleados y (3)
RSCG hacia los consumidores. Este analisis debe ser complementado con el
estudio de los efectos directos e indirectos, en la conducta del consumidor, de
la percepcion de marca global y de la RSCG. Efectos indirectos, por la media-
ci6én de constructos relativos a las interrelaciones del consumidor con la marca
global en ambos sentidos. Por ejemplo, desde la marca, el tipo de comunicacion
de la RSCG que practica, y desde el consumidor la intensidad de la relacién
con la marca y los canales online y offline de interacciéon con las marcas glo-
bales practican la RSCG. Por ultimo, sugerimos el desarrollo de investigacién
acerca de la influencia de si las distancias culturales y econémicas determinan
distintos impactos de la RSCG en la conducta del consumidor. En concreto si
los consumidores pertenecientes a distintos mercados y distantes unos de otros
por razones, culturales, econdmicas y sociales reaccionan de distinta manera
a los distintos tipos de acciones de RSC desarrollados por la marcas globales.
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RESUMEN: Desde su aparicién a principios de los afios noventa, el concepto de co-
municacion integrada de marketing (CIM) ha atraido un gran interés por parte de
académicos y profesionales. En este trabajo se analiza el papel de la cultura organiza-
cional como factor antecedente de la CIM y se examina el rol mediador de la CIM en
larelacién entre la adopcién de una cultura adhocratica y los resultados relacionados
con la marca. La mayor contribucién de este estudio reside en el hecho de facilitar
por primera vez evidencias empiricas que demuestran la relacién existente entre la
cultura organizacional y la CIM.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion Integrada de Marketing, CIM, Cultura Adhocrdtica,
Resultados de Marca, PLS.

ABSTRACT: Since its inception at the early 1990s, integrated marketing communi-
cation (IMC) has attracted the attention from both academia and practioners. The
study presented in this chapter aims at analyzing the role of organizational culture
as an antecedent factor of IMC and examining the mediating role of IMC in the re-
lationship between the adoption of adhocracy culture and brand advantage. The key
contribution of this study lies on the fact that it provides the very first empirical evi-
dence that demonstrates the relationship between organizational culture and IMC.
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1. Introducciéon

Hasta principios de los anos ochenta, el concepto de Comunicaciéon Integrada de
Marketing (CIM) era aparentemente desconocido y muchos profesionales y aca-
démicos del marketing consideraban que cada funcién de comunicacién tenfa que
operar con cierta autonomia. Como en el caso de otras tendencias de investigacion
novedosas, el concepto de CIM fue lanzado y adoptado en respuesta a desarrollos
profesionales previos.

La importancia del concepto y de la aplicacién de la CIM ha sido enfatizada
por numerosos autores desde sus origenes (Mufioz-Leiva, Porcu, Del Barrio-Garcia,
2015). Por ejemplo, Kitchen y Schultz (2001) se refirieron a la CIM como el mayor
avance llevado a cabo en el dmbito de la comunicacién en los noventa, mientras
que Kitchen, Brignell, Li y Spickett-Jones (2004) sugirieron que «la CIM es el futuro
de la comunicacién de marketing». Mds de una década mads tarde, Schultz, Kim y
Kang (2014) defendieron el elevado potencial de la CIM recordando que, a pesar
de su corta historia, el impacto que ha ejercido sobre diversas dreas de la gestion de
empresas es excepcional.

Sin lugar a dudas, la CIM ha adquirido recientemente una atencién creciente
por parte de acidemicos y profesionales debido al cada vez mayor dinamismo tec-
nolégico y competitivo y esta situacién afecta significativamente a los procesos de
marketing y de comunicacién (Taylor, 2010a).

Schultz (2000) y, mds recientemente, Schultz et al. (2016) y Tafesse y Kit-
chen (2015) afirmaron que, puesto que la CIM involucra toda la organizacién, una
de las cuestiones mas relavantes que es preciso abordar es conocer cémo organizar
el proceso de integracion, de ahi que los factores relacionados con el sistema organi-
zativo representen los antecedentes que mds influyen en la integracion (Christensen
et al., 2008).

Por otro lado, la existencia de una relacién positiva entre la implementacion de
la CIM y la consecucién de efectos positivos en términos de resultados empresariales
ha sido defendida por numerosos autores, sin embargo el corpus de investigacion
empirica es todavia muy limitado. Ademads, las escasas evidencias empiricas han im-
pedido que la CIM tuviese una mayor aceptacién y aplicacién en los dmbitos acadé-
mico y profesional (Ewing, 2009). A este respecto, la revision de la literatura sugiere
que hay un amplio consenso acerca de la necesidad de llevar a cabo mayores esfuer-
zos empiricos y cuantitativos que permitan demostrar los beneficios que derivan
de la aplicacion de la CIM en términos de resultados empresariales (Taylor, 2010b).

Con estas premisas, el objetivo principal de este trabajo consiste en determinar
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si la aplicacion de la adopcién de una cultura adhocrética favorece la aplicaciéon de
la CIM en las organizaciones, analizar si la implementacién de la CIM esta asociada
a unos mejores resultados relacionados con la marca y, finalmente, examinar si la
CIM media el efecto de la cultura adhocratica sobre los resultados de marca.

2. Revisidn de la literatura

Del andlisis de la literatura emergen numerosas definiciones del concepto de CIM
que se basan fundamentalmente en tres perspectivas: enfoque de comunicacién
de marketing, enfoque de marketing y enfoque corporativo y organizacional. Los
primeros dos representan unos enfoques mds reducidos, pues se basan en la consi-
deracién de la CIM como una herramienta que permite coordinar las herramientas
de comunicaciéon de marketing y del marketing mix. Sin embargo, el enfoque cor-
porativo y organizacional es mds amplio y se refleja en las conceptualizaciones mas
recientes en las que la CIM involucra la organizacién en su totalidad. Este enfoque
es el que decidimos aplicar en este trabajo, puesto que consideramos que es el que
mejor se adectia a los desarrollos teéricos y profesionales actuales. La definiciéon
adoptada es la propuesta por Porcu et al. (2016), que definié la CIM como:

aquel proceso interactivo, orientado a los stakeholders, de planificaciéon interfuncio-
nal y alineacién de procesos organizativos, analiticos y de comunicacién que permita
un didlogo continuo transmitiendo mensajes coherentes y transparentes a través de to-
dos los medios al objeto de fomentar relaciones rentables a largo plazo que creen valor.

Seguin esta conceptualizacion, la CIM tiene cuatro dimensiones: consistencia del
mensaje; interactividad; enfoque estratégico orientado a los stakeholders; y alinea-
cién organizacional. La primera dimension representa la necesidad de la organiza-
cién de mantener coherencia entre los mensajes enviados desde todos los niveles de
la organizacién (Duncan y Moriarty, 1998) y cabe destacar que el elemento «coheren-
cia de mensajes y medios de comunicacion» es el punto de mayor convergencia entre
definiciones de CIM analizadas por Kliatchko (2005). La dimension «interactividad»
es el elemento indispensable para establecer un didlogo continuo entre organizacio-
nes y stakeholders. En esta conceptualizacion, el concepto de interactividad se define
en terminos de experiencia humana social y, en este sentido, tiene tres facetas: reci-
procidad, velocidad de respuesta y receptividad (Johnson, Bruner y Kumar, 2006). La
tercera dimension, enfoque estratégico orientado a los stakeholders, refleja el papel
central de los stakeholders en la CIM y el hecho de que toda la organizacién debe ser
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consciente de que su objetivo estratégico consiste en proporcionar valor afiadido a
los mismos y construir relaciones con los stakeholders en el largo plazo. Finalmente,
la dimensidn «alineacién organizacional» se refiere a la integracion interna (vertical
y horizontal) a nivel organizativo.

Madhaveram et al. (2005) y, recientemente, Ots y Nyilasy (2015) destacaron el
estudio del papel de la cultura organizacional como futura linea de investigaciéon en
CIM y parte importante de la research agenda.

Por otro lado, Eagle y Kitchen (2000) concluyeron que los siguientes factores
organizacionales juegan un papel clave como antecedente de la CIM: la gestién del
poder, del control, de la colaboracién y de la coordinacién; la cultura y la centrali-
zacion de la organizacién; la flexibilidad y la facilidad de adaptacién de la organi-
zacion a los cambios del entorno; y las cuestiones relacionadas con la gestion de los
recursos humanos. Todos estos factores forman parte del mds amplio concepto de
«cultura organizacional», cuya definicién mas citada y conocida es la que propuso
Edgar Shein, que defini6 la cultura organizacional como:

un patrén de asunciones bdsicas [...] que ha funcionado de una forma suficiente-
mente adecuada para que pueda considerarse valida y, por tanto, debe ser ensenada
a los nuevos miembros como la manera correcta de percibir, pensar y sentirse en re-
lacién a esos problemas (Shein, 1985, p.9).

Entre los modelos de cultura organizacional mds utilizados en la literatura se
encuentra el marco tedrico de valores en competencia (CVFE, Competing Values Fra-
mework) propuesto por Cameron y Quinn (1999). Estos autores identificaron cua-
tro tipos de cultura: de clan, adhocratica, jerarquica y de mercado. La revision de
la literatura sugiere que la adopciéon de un modelo de decisién basado en el con-
senso (Gronstedt, 1996; Gulati, 2007), una mayor flexibilidad organizativa (Chris-
tensen et al., 2008), la presencia de directivos con un elevado nivel de tolerancia al
riesgo (Smith, 1998; Madhavaram et al., 2005) y orientacién a la innovacién (Schultz
y Schultz, 1998) tienen una relacién positiva con la implementacién de la CIM. Estos
elementos representan las caracteristicas mds destacadas de la cultura adhocratica
conceptualizada por Cameron and Quinn (1999) en su modelo. En su reciente pu-
blicacién, Porcu et al. (2016) consideraron la cultura organizacional como impor-
tante factor antecedente de la CIM. Mds concretamente, estos autores demostraron
la relacién positiva entre la adopcién de una cultura adhocrética y un mayor nivel
de implementacién de la CIM.

Con estas premisas teoricas, es posible postular la siguiente hipdtesis:
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Hz1: La adopcién de la cultura adhocrdtica favorece la comunicacion integrada de
marketing (CIM).

La influencia positiva de la CIM sobre los resultados relacionados con la gestién
de marca (por ejemplo, el valor de marca, la reputaciéon y laimagen de marca) ha sido
objeto de estudio en diversas publicaciones (Duncan y Moriarty, 1998; Low, 2000;
Reid, 2003, 2005; Keller, 2009; Einwiller y Boenigk, 2012). Schultz (1998) apunté que
las marcas representan un elemento fundamental de la CIM y Keller (2003) y Dun-
can y Moriarty (1998) destacaron el papel crucial de la CIM para la construccién y
la mejora del valor de marca. Segun Kitchen et al. (2004, p. 28), «integrar la comu-
nicacion de marca adoptando un enfoque estratégico» es un factor fundamental para
operar en un mercado cada vez mds competitivo.

El trabajo de Low (2000) facilité una de las primeras evidencias empiricas sobre
el papel de la CIM en la obtencién de mejores resultados de marca. Los resultados
obtenidos en el estudio empirico llevado a cabo por Naik y Roman (2003, p. 375)
enfatizaron «los beneficios derivados del uso de la sinergia obtenida a través de muilti-
ples medios en términos de valor de marca». Asimismo, varios autores (e.g., Duncan y
Moriarty, 1998; Low, 2000; Reid, 2005; Einwiller y Boenigk, 2012; Luxton et al., 2015)
demostraron empiricamente el efecto positivo de la CIM sobre de marca (la reputa-
cién y la imagen de marca). Cabe destacar que la mayor parte de estos autores enfa-
tizaron la necesidad de llevar a cabo mds estudios empiricos para poder reforzar las
bases tedricas de la investigacion en el drea de la CIM. Siguiendo este planteamiento,
cabe formular la siguiente hipétesis:

H2: La comunicacién integrada de marketing (CIM) influye positivamente en los
resultados de marca.

Finalmente, en este trabajo postulamos que la CIM ejerce un papel de mediador
entre la cultura organizacional adhocrdtica y los resultados de marca. En efecto, la
literatura existente sugiere que la cultura organizacional representa una fuente de
ventaja competitiva a largo plazo y un factor crucial para la mejora del rendimiento
de las empresas. Sin embargo, la cultura no ejerce sus efectos de forma directa en
los resultados, sino influye plasmando los comportamientos de los miembros de la
organizacion (Zheng et al. 2010). Por tanto, en este estudio, consideramos que los
mecanismos y procesos de CIM permiten poner en valor los elementos de la cultura
organizacional. Por consiguiente, se hipotetiza que:
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H3: La comunicacién integrada de marketing (CIM) media totalmente la relacién
entre cultura adhocrdtica y resultados de marca.

De acuerdo con estas bases tedricas y con las hip6tesis formuladas se plantea el
siguiente modelo tedrico (figura 1).

Figura 1:Modelo tedrico de investigacion
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3. Metodologia

3.1. El dmbito de estudio

Siguiendo las sugerencias de diversos autores (por ejemplo, Reid, 2005), para el de-
sarrollo del estudio empirico se optd por una perspectiva orientada hacia un tnico
sector. En efecto, se trata de un enfoque que permite controlar la influencia de este
factor y evitar el sesgo que derivaria de la inclusion de empresas de diferentes secto-
res y que supondria una limitacién adicional para la interpretacion de los resultados
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obtenidos (Coleman, de Cherantony y Christodoulides, 2011). Ademas, Reid (2005)
indicé que los estudios que se centren en un sector especifico son los mas adecuados
para analizar silas organizaciones que aplican la CIM consiguen mejores rendimien-
tos y resultados empresariales.

El dmbito sectorial seleccionado para este trabajo es el turismo espanol y, en con-
creto,aquella parte relacionada conla oferta de servicios de alojamiento. Esta eleccion
se debe al papel cada vez més relevante de esta actividad econémica tanto a nivel na-
cional como internacional. Segin los datos ublicados recientemente por el Instituto
Nacional de Estaduella parte relacionada con la oferta de servicios de alojatn los
datos publicados recientemente por el Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2016),
en 2015 el ndmero de llegadas ascendié a de 68,1 millones de turistas internacionales,
registrando un incremento del 4,9% con respecto al afio 2014 y marcando un nuevo
maximo histérico (OMT, 2016).

Actualmente, a nivel internacional, Espafia se sittia como tercer destino turistico
mundial por nimero de llegadas y por ingresos derivados del turismo, detras de
Estados Unidos y China. Sin embargo, Espana lidera el ranking de competitividad
turistica de viajes y turismo elaborado por el Foro Econémico Mundial (2015),
situdndose por encima de Francia, Alemania y Estados Unidos. Cabe destacar que,
ademds, el turismo espanol ha registrado una tendencia positiva en los tltimos
cinco afios y es el sector con mayor aportacion al PIB y al empleo en Espafia. Estas
premisas se consideran suficientes para afirmar que el turismo ha jugado y sigue
jugando un importante papel en el crecimiento econémico espanol, y acttia como
factor reequilibrador de la cuenta corriente de la balanza de pagos.

Dada la elevada heterogeneidad del sector turistico, se optd por focalizar la
atencion exclusivamente sobre los «servicios de alojamiento» (c6digo 55, segun la
CNAE 2009) por ser el componente con mayor peso en el consumo turistico que,
siguiendo la definicién facilitada por el INE (2016), consiste en el gasto realizado en
Espana por visitantes extranjeros y turistas espafoles.

3.2. Escalas de medida
La medicién del concepto CIM sellevé a cabo utilizando la escala de Porcu et al. (2016).
Se trata de una escala tipo Likert de 7 puntos (1= totalmente de acuerdo; 7 = totalmente
de acuerdo) compuesta por 25 items (cuatro items para la dimensién «coherencia del
mensaje», 7 items para la «interactividad», 7 items para el «enfoque estratégico orien-
tado a los stakeholders» y 7 items para la «alineacién organizacional»).

Para la medida de los resultados de marca, se adapt6 ligeramente la escala utili-
zada por Reid (2005), compuesta por 3 items seguin una escala tipo Likert de 7 pun-

H2
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tos (1 = mucho menos con respecto al competidor mas cercano; 7 = mucho mds con
respecto al competidor mds cercano).

Al objeto de medir el concepto de cultura organizacional, se utilizé la escala ela-
borada por Cameron y Quinn (1999) y conocida como OCAI (por las iniciales de su
nombre en inglés, Organizational Culture Assessment Instrument). Esta herramienta
estd compuesta por 24 items, siendo 6 los items disefiados para la medicién de cada
una de las cuatro tipologias de cultura organizacional (cultura de clan, adhocritica,
jerarquica y de mercado). Estos autores desarrollaron su escala a partir del marco
tedrico de valores en competencia (Competing Values Framework), ampliamente
aplicado y aceptado en la literatura (Campbell, 1977; Cameron y Quinn, 1999).

La escala OCAI ha sido validada por diversos autores (Richard et al., 2009; Ca-
meron y Quinn, 1999) y utilizada en mas de 10.000 empresas a nivel mundial (Shihy
Huang, 2010). Este trabajo se centra en el andlisis de una de las cuatro culturas con-
ceptualizadas por Cameron y Quinn (1999): la cultura adhocrética. Por consiguiente,
se utilizaron solo los 6 items disenados para medir esta tipologia de cultura. Mas
concretamente, se opt6 por la version adaptada por Shih y Huang (2010), que mo-
dificaron ligeramente la escala original para convertirla en una escala de tipo Likert
de 7 puntos (1= totalmente de acuerdo; 7 = totalmente de acuerdo).

Método de recogida de datos y descripcion de la muestra

El trabajo de datos utilizados para la realizacion de este trabajo se llevé a cabo
a través de un cuestionario online dirigido a directivos de empresas que operan en
Espana, proveen servicios de alojamiento y cuentan con 40 o mas empleados. Como
marco muestral se utiliz un listado de 969 empresas obtenido a través de la base
de datos SABI (Sistema de Andlisis de Balances Ibéricos), que recoge la informacion
mas relevante de mds de un millén de empresas espafiolas clasificadas siguiendo los
esquemas y c6digos nacionales (CNAE, Clasificacién Nacional de Actividades Econé-
micas), e internacionales (por ejemplo, el Standard Industrial Classification).

Ademas, se utiliz6 el método del informante clave (Seidler, 1974) y se selecciéné
alos directivos pertenecientes a la alta direccién como target. Un cuestionario multi-
item fue desarrollado y alojado en la plataforma web Qualtrics (www.qualtrics.com).
Finalmente, se alcanz6 un total de 180 respuestas vélidas y completas, llegando a una
tasa de respuesta del 18,6 % (de la poblacién total de 969 managers) y del 34,4 % (de
los 524 directivos que recibieron el cuestionario).
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4. Resultados

4.1. Anadlisis de las propiedades psicométricas de las escalas

y contraste de las hipétesis

En este trabajo se opt6 por aplicar la modelizacién de ecuaciones estructurales (co-
nocida como SEM, por sus iniciales en inglés Structural Equation Modelling) para
validar las escalas de medida y realizar el contraste de las hipdtesis propuestas.
Mas concretamente, se utilizé el método SEM basado en la varianza o partial least
squares (PLS; Chin 1998; Lohmoller 1989).

Recientemente, Dijkstra y Henseler (2015) han introducido una importante
mejora en el método: el PLS consistente (PLSc). Con estas premisas, se estimo el
modelo teérico propuesto aplicando el PLSc con el programa SmartPLS 3 (Ringle
et al. 2015) y los resultados indicaron un adecuado ajuste del modelo (SRMR =
0,07). El constructo «CIM» se especific6 como constructo reflectivo de segundo
orden, mientras que las restantes variables se especificaron como constructos
reflectivos de primer orden. Al objeto de estimar el nivel de significaciéon de las
cargas, los pesos y los pardmetros se utilizé la técnica bootstrap consistente con
5.000 submuestras.

En primer lugar, se evalu6 el modelo de medida (tabla 1) al objeto de examinar
las propiedades psicométricass de las escalas; en segundo lugar, se llev6 a cabo el
contraste de las hipdtesis propuestas a través del andlisis del modelo estructural o
inner model (figura 1).

El examen de los resultados del modelo de medida nos llev6 a afirmar que
todos los coeficientes estandarizados eran estadisticamente significativos (p <0,01) y
superiores al valor de referencia més exigente de 0,7 (Chin, 2010), excepto en el caso
delos indicadores ADHO_3 (Bppo ;= 0,61)y ALIN_3 3 51y ;= 0,54), que aportaron
valores superiores al valor de referencia menos exigente de 0,5. Ademads, los coeficien-
tes o de Cronbach y los de fiabilidad compuesta (CR) presentan valores por encima
del valor minimo recomendado de 0,8 y 0,7, respectivamente. En su conjunto, estos
resultados demuestran que las escalas presentan una adecuada fiabilidad.

La validez convergente ha sido analizada siguiendo la metodologia sugerida por
Hair, Black, Babin y Anderson (2010). El andlisis de los resultados relativos al mod-
elo de medida nos lleva a concluir que todos los pardmetros estandarizados son
estadisticamente significativos (p <0,01) y superan el valor de 0,7 y que todos los R
superan el valor de 0,5, excepto en el caso de ALIN_3 (= .55; R*= .31), que repre-
senta un item candidato a la eliminacién. Sin embargo, dado que el valor del R* no
se encontraba excesivamente por debajo del valor recomendado, se tom¢ la decisién
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de mantener el item ALIN_3 para no perjudicar la validez de contenido. Estos resul-
tados permiten confirmar la validez convergente de las escalas.

Finalmente, para examinar la validez discriminante de las escalas se opt6 por
aplicar el método propuesto por Fornell y Larcker (1981), quienes sugirieron compa-
rar la varianza extraida (AVE) con el cuadrado de las correlaciones entre constructos,
aunque al objeto de simplificar se prefiere calcular la raiz cuadrada del AVE y com-
pararla con las correlaciones. El requisito que es preciso cumplir para demostrar la
existencia de validez discriminante consiste en obtener valores de la raiz cuadrada
del AVE que superen el coeficiente de correlacién entre constructos. Los resultados
indicaron que dicha condicién estaba presente en todos los casos, confirmando la
existencia de una adecuada validez discriminante de las escalas.

Una vez llevada a cabo la validacién de las escalas, el modelo estructural ha sido
analizado para testar el modelo y las hipétesis de investigacion.

Los resultados muestran que la relacion entre la adopcién de una cultura adho-
cratica y la CIM es positiva y significativa (3 0,765; t =16,319; p < 0,01), pu-
diendo concluir que H1 obtiene apoyo empirico. Asimismo, el andlisis de datos puso

adho—imc —

de manifiesto que existe un efecto positivo y estadisticamente significativo (B, rema
= 0,490; t = 3,777; p < 0,01) entre la implementacion de la CIM y los resultados de
marca, lo cual nos permite confirmar Ha.

La hipétesis H3 postula que la CIM media totalmente la relacion entre la adop-
cién de una cultura adhocratica y los resultados de marca. Al objeto de testar el efecto
de mediacion, se utilizaron dos enfoques.

En primer lugar, se utiliz6 el método por etapas propuesto por Baron y
Kenny (1986). Los resultados del modelo estructural indicaron que, por un lado,
se observa una relacion positiva y significativa entre la adopcién de la cultura ad-
hocratica y la CIM y entre la CIM vy los resultados de marca, mientras que el efecto
directo de la cultura adhocratica sobre los resultados de marca no es significa-
tivo (Badho—rema = 051873 t = 1,599; p > 0,05).

En segundo lugar, se aplicé el procedimiento basado en la estimacién y el andlisis
de los efectos indirectos (Zhao et al., 2010). Los resultados indicaron que los efectos
indirectos ( = 0,361; p < 0,01) y totales ( = 0,546; p < 0,01) de la cultura adhocratica
sobre los resultados de marca son positivos y significativos. En su conjunto, este
analisis facilita el apoyo empirico suficiente para demostrar la condicién de medi-
acion total de CIM en la relacién entre cultura adhocrética y resultados de marca.

Finalmente, el poder explicativo y la relevancia predictiva del modelo fueron eva-
luados. Por un lado, se examinaron los valores del coeficiente R2 para evaluar el poder
explicativo del modelo. Los valores del R* superiores a los limites recomendados de
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Tabla 1: Resultados del modelo de medida
ftems Constructos Parametros Valort | Alpha AVE CR
estandarizados
CONS_1 Consistencia del mensaje 0,90 *** 34,204 | 0,925 0,757 0,925
cons_2 | (cons) 0,77 ** 18,742
CONS_3 0,88 *** 32,403
CONS_4 0,92 *** 45,605
INTE_1 Interactividad (inte) 0,86 *** 22,811 | 0,943 0,702 0,943
INTE_2 0,78 *** 16,139
INTE_3 0,87 *** 29,607
INTE_4 0,79 *** 17,594
INTE_5 0,82 *** 17,237
INTE_6 0,89 *** 23,478
INTE_7 0,84 *** 19,493
STAK_1 Enfoque estratégico 0,83 *** 20,806 | 0,937 0,680 0,937
ST | ers Gtak T 2050
STAK_3 0,90 *** 36,417
STAK_4 0,81 *** 22,941
STAK_5 0,83 *** 19,182
STAK_6 0,81 *** 18,699
STAK_7 0,79 *** 17,929
ALIN_1 Alineaci6n organizacional 0,79 *** 14,284 | 0,933 0,679 0,936
ALN_2 | (@lin) 0,88 *** 31,663
ALIN_3 0,54 *** 8,254
ALIN_4 0,82 *** 18,597
ALIN_5 0,92 *** 25,199
ALIN_6 0,86 *** 19,602
ALIN_7 0,88 *** 26,299
REMA_1 Resultados 0,86 *** 15,531 | 0,808 0,589 0,809
REMA 2 | demarca (rema) 0,75 *** 12,161
REMA_3 0,68 *** 7,940
ADHO_1 Cultura adhocratica 0,75 *** 11,474 | 0,898 0,592 0,896
ADHO_2 | (adho) 0,78 *** 13,885
ADHO_3 0,61 *** 7,936
ADHO_4 0,79 *** 17,703
ADHO_5 0,81 *** 14,541
ADHO_6 0,85 *** 18,418

*hk — p< 0,01
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0,67, 0,33 y 0,19 indican que el modelo tiene un poder explicativo fuerte, moderado
y débil, respectivamente (Chin, 2010). Como puede observarse en la figura 2, los
valores del R? van de 0,416 (resultados de marca) a 0,881 (interactividad), por con-
siguiente es posible afirmar que el modelo tiene un adecuado poder explicativo. Por
otro lado, el test Q* Stone-Geisser ha sido aplicado al objeto de medir la relevancia
predictiva del modelo y los valores Q* se obtuvieron a través del procedimiento
blindfolding. Los resultados (véase figura 2) muestran que el valor de Q* es mayor
que cero en todos los casos, por tanto es posible confirmar que el modelo tiene una
adecuada relevancia predictiva/calidad.

Figura 2: Modelo estructural

Coherencia R2=0,829
del mensaje Q2=0,607
0,911***
[49,548]
R2=0,586
Q2=0,293
0,939+
’ - R2=0,881
?1,26351*;]* [60,176] Interactividad Q2=0598
Cultura
4ti 0,919***
dh >
adhocratica [33,615]

o R2=0,844

estratégico =0,
?1’1;3979?' > 0,924 orientado a los Q2=0,554

’ [51,425] stakeholders
0,490%**
Resultados de 3,777]
marca

Alineacion R2 =0,854
organizacional Q2=0,559

R2=0,416
Q2=0,234

*xp ¢ 0,01

5. Conclusiones

A pesar de las mas de dos décadas de intensa investigacion académica orientada
al andlisis del concepto y de la aplicacion practica de CIM, incluso las publicaciones
mads recientes hacen hincapié en la necesidad de realizar mds estudios empiricos
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que permitan aclarar los procesos de funcionamiento de la CIM y demostrar cudles
son los factores que impulsan u obstaculizan su implementacién y, sobre todo, los
efectos positivos que pueden derivar de su aplicacién eficaz en términos de resulta-
dos empresariales (Taylor, 2010; Einwiller y Boenigk, 2012; Moriarty y Schultz, 2012;
Schultz et al., 2014).

Por tanto, consideramos que los resultados obtenidos permiten dar respuesta a
las recomendaciones y sugerencias que varios autores (Ots y Nyilasi, 2015) han rea-
lizado en los tltimos anos sobre la necesidad de mayores esfuerzos de investigacion
orientados a la exploracién del papel de este factor organizacional y su impacto en
los mecanismos de integracién.

Cabe destacar que la contribuciéon mas significativa de este trabajo reside en el
hecho de que se trata de la primera demostracién empirica de la influencia de la
cultura organizacional sobre los procesos de CIM y del papel mediador de la CIM en
la relacién entre cultura adhocratica y la obtencion de resultados relacionados con
la performance de la marca. Mds concretamente, los resultados indican que la adop-
cién de una cultura organizacional de tipo ahocratico facilita la implementacién
de la CIM. En otras palabras, las empresas que adopten una cultura organizacional
caracterizada por una marcada orientacion hacia la creatividad, la flexibilidad y un
estilo de liderazgo orientado a la innovacién seran capaces de desarrollar un entorno
mads favorable para la integracién. Por tanto, es posible concluir que este tipo de
cultura representa un factor antecedente endégeno clave que influye positivamente
en la CIM.

Ademads, este estudio demuestra empiricamente que la aplicacién de la CIM estd
positivamente relacionada con una mejor performance de marca y, ademas, media la
relacion entre cultura adhocrética y ventaja de marca.

Los resultados obtenidos en este trabajo permiten derivar una serie de impli-
caciones en términos de gestion empresarial. En primer lugar, esta investigacion
sugiere que la cultura adhocratica representa un perfil cultural adecuado para la
promocién de la CIM. Por consiguiente, los directivos deben ser conscientes del he-
cho de que las organizaciones mas flexibles, con un mayor compromiso con la crea-
tividad y la innovacién y que tengan lideres caracterizados por una alta tolerancia al
riesgo contardn con un entorno mds favorable para la integracién. Con estas premi-
sas, recomendamos que la alta direccion realice una evaluacién continua y monito-
rizaciéon de la cultura adoptada por la empresa para averiguar si ésta es compatible
con la cultura deseada para promover la integracién. Cameron y Quinn (1999) hicie-
ron especial hincapié en el papel crucial que juega el cambio cultural en el entorno
actual para que éstas puedan adaptarse constantemente a los cambios que ocurren
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con una frecuencia cada vez mayor. Sin lugar a dudas, el estilo de liderazgo de la alta
direccién constituye un elemento clave de la cultura organizacional, puesto que el
comportamiento de los directivos es un determinante esencial para alcanzar el apoyo
necesario para cualquier cambio en la cultura organizacional adoptada. Con estas
premisas, se recomienda que los directivos se comprometan a llevar a cabo un ana-
lisis critico de su estilo de liderazgo, por ejemplo utilizando la herramienta conocida
como MSAI (Management Skills Assessment Instrument; Cameron y Quinn, 1999),
que permite identificar las fortalezas y debilidades de su gestion y las competencias
que deben adquirir para contribuir a que la empresa lleve a cabo el cambio de cul-
tura organizacional deseado.

La estimacién del modelo propuesto constituye una llamada de atencién paralos
directivos sobre la importancia de fomentar y apoyar la CIM. Mds concretamente, la
evidencia empirica aportada pone de manifiesto que las empresas que implementen
eficazmente la CIM tendrdn unos mejores resultados de marca con respecto a sus
competidores. Ademas, los resultados indican que la implementacién de la CIM
contribuye a poner en valor los elementos de la cultura organizacional adhocrética en
términos de ventaja competitiva relacionada con la marca. Por tanto, se recomienda
que directivos y profesionales hagan los esfuerzos necesarios para mejorar los
mecanismos de integracién (por ejemplo, la comunicacion vertical y horizontal) y
eliminar los silos funcionales y las barreras organizacionales.

Finalmente, resulta necesario reconocer las limitaciones més destacadas de este
trabajo y las futuras lineas de investigacién. En primer lugar, la seleccién de un
contexto geografico y nacional especificos puede reducir la generalizabilidad de los
resultados obtenidos. No obstante, se recomienda que futuras investigaciones se
centren en validar el modelo propuesto en otros contextos y ambitos sectoriales
para contribuir al desarrollo de unas bases tedricas de la CIM mads robustas. En
segundo lugar, en este trabajo la evaluacién de los resultados de marca se lleva
a cabo utilizando exclusivamente medidas subjetivas. Por tanto, se sugiere que
futuras investigaciones incluyan la combinacion de datos objetivos y subjetivos con
el fin de demostrar la relacién entre la implementacién de la CIM vy los resultados
alcanzados por laempresa. En tercer lugar, este estudio se centra exclusivamente en el
analisis de una tipologia de cultura organizacional, por tanto es preciso que futuras
investigaciones examinen la influencia que otros tipos de cultura (por ejemplo, la
cultura consensual o de clan, competitiva o de mercado y jerarquica) ejercen sobre
la implementacién de la CIM.
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RESUMEN: La naturaleza compleja, holistica, cambiante e intangible del branding
hace que su gestion s6lo pueda abordarse con técnicas y herramientas que permitan
reducir esa complejidad a través de modelos que repliquen el comportamiento de la
marca. El branding es un sistema dindmico con relaciones causa-efecto y variables
intangibles y heterogéneas. Hemos desarrollado un sistema de ayuda a la decisién
para el modelado y evaluacion de estrategias de marca. Este sistema utiliza modelado
dindmico no lineal y Soft Computing para identificar el sistema asociado a la marca
y proporcionar métodos avanzados para su diagndstico y validacién. El sistema se
basa en un proceso participativo, ciclico e iterativo que consta de cuatro médulos
diferentes para aumentar la confianza y validez del modelo, lo que deberia facilitar
su aceptacion por parte de los stakeholders. En este trabajo mostramos el proceso
de modelado y beneficios que aporta nuestro sistema en un caso de estudio real para
valorar un cambio de marca de una compania de marisco en Espana.

PALABRAS CLAVE: Gestion de Marca, Modelos de Simulacion, Sistemas de Ayuda a la
Decisién, Dindmica de Sistemas, Soft Computing

ABSTRACT: The holistic, complex, variable and intangible nature of branding
makes its management especially difficult and it can only be dealt with tools and
techniques able to reduce its complexity and to replicate the behavior of each
brand. The branding of an organization is indeed a dynamic system with many
cause-effect relationships as well as intangible and heterogeneous variables. In
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previous works, we proposed a decision support system for modeling and evalua-
ting branding strategies. This system uses non-linear dynamic modeling and soft
computing to identify the branding system and to provide advanced methods for
diagnostics and validation. Our approach is based on a participatory, cyclic, and
iterative process to increase the confidence and validity of the model, which should
facilitate its acceptance by the stakeholders. In this chapter, we show the modeling
process and managerial benefits of our approach to evaluate the potential conse-
quences of rebranding in a real case study of a seafood company in Spain.
KEYWORDS: Brand Managing, Simulation Systems, Decision Support Systems, System
Dynamics, Soft Computing

1. Introducciéon

La gestion de la imagen de marca de una organizacién es un proceso que habitual-
mente supone la toma de decisiones en grupo, la puesta en valor de la experiencia,
intuicién y buen juicio de los gestores, y es tan compleja porque genera un alto nivel
de incerteza y ambigiiedad [Lioo]. La gestion de marcas requiere estudiar y anticipar
los efectos de interacciones dindmicas complejas entre la organizacién y su entorno.
Las decisiones de gestion suelen afectar a variables intangibles relacionadas con la
marca denominadas genéricamente intangibles, que son aspectos de un producto o
servicio que juegan un papel importante en la construccion de la imagen de marcay
la reputacién de la organizacion [Kellero6, Keller11]. En apenas dos décadas, el peso
de los activos intangibles ha pasado de ser algo apenas relevante a tener un peso de
mds del 80% en la valoracion contable de las empresas del S&P 500.' La marca a dia
de hoy es el activo estratégico principal de cualquier empresa. Siendo asi, la paradoja
fundamental que se da a la hora de abordar la gestion de la misma es que aquellas
decisiones de mayor importancia para la empresa son las que se toman con la infor-
macién mas imprecisa. Para afnadir una dificultad mds a la ecuacion, la marca —y
en general todo lo que tiene que ver con percepciones— es un fenémeno emergente
de alta complejidad, son numerosos los factores que determinan en tltima instancia
el devenir de la reputaciéon de una organizacion empresarial o social.

Entre los gestores de marca estd aceptada la idea de que «tu marca no es tuya»,
sino que depende de la opinién formada en el colectivo igualmente diverso de los
publicos de interés. Estos publicos, a su vez, son habitualmente heterogéneos y con

! Ocean Tomo www.oceantomo.com/blog/2015/03-05-0cean-tomo-2015-intangible-asset-market-value/
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intereses y puntos de vista en ocasiones en conflicto; los llamados stakeholders: ac-
cionistas, empleados, consumidores, medios de comunicacién, proveedores, e ins-
tituciones gubernamentales.

En problemas estratégicos como los de gestion de valor de marca es en donde los
decisores deben considerar los beneficios de sus inversiones para tomar una ventaja
sostenible y diferencial respecto a sus competidores mas cercanos. Gestionar el pro-
blema de marca del capital humano es un sistema complejo que requiere entender
los patrones emergentes que nacen de él y sus implicaciones sistémicas [Bonabeauo2,
Dicksono1]. La construccién de un modelo dindmico de negocio que ordene los re-
cursos criticos del escenario empresarial y las relaciones fundamentales entre estos
recursos ofrecerd una ganancia competitiva importante a los decisores y gestores
de marca. Ademds, este tipo de modelos nos deberia permitir una forma de realizar
simulaciones futuras y entender los efectos de aplicar diferentes politicas.

Entre otras metodologias, la dindmica de sistemas (system dynamics en inglés, SD)
[Forrester61, Stermanoo] presenta un entorno de trabajo teérico y un conjunto de he-
rramientasy técnicas para desarrollar modelos matematicos que modelen sistemas com-
plejos en escenarios econdmicos y sociales. La metodologia SD es particularmente ttil en
sistemas con muchas variables interrelacionadas en donde los datos «duros» relevantes
para el sistema no siempre estdn presentes. SD nos ofrece la oportunidad de simular un
problema investigando su comportamiento y resultados, haciendo que el modelo sera
util para analizar politicas, escenarios what-if, u optimizacion de estrategias.

El conjunto de aplicaciones de SD es inmenso [O’Regano6, Winzog]. Ademas, es
una metodologia que ha jugado un papel muy importante para la visién sistémica de
problemas de gestion [Warrenos] y aplicaciones de marketing. Las aplicaciones de
SD existentes en marketing consiguen asistir a los expertos en entender cudles son
los factores mds importantes que afectan al valor de una marca en particular, como
los consumidores reaccionan a una marca en términos de lealtad y equidad, cudl es la
influencia de campanas de marketing via email o cudles son los efectos de implemen-
tar politicas de innovacién en organizaciones [Mukherjeeo6, Richardsono8]. Un
requisito imprescindible para que estas herramientas sean eficaces es que permitan
la incorporacién al modelo de variables cuya naturaleza es intangible, para ello se
han de manejar categorias lingiiisticas en su definicién y el modelo ha de ser capaz
de trabajar con rangos de tolerancia a la subjetividad para lo que estd especialmente
orientado el Soft Computing [Bonissonegy], un drea de la inteligencia artificial que
se centra en el disefio de sistemas inteligentes para procesar informacion incierta,
imprecisa y/o incompleta caracteristica de los problemas reales. Las técnicas que eng-
loba el Soft Computing son variadas en su tipologia y dreas de aplicacion. Entre ellas,
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lal6gica difusa [Zadehgo] facilita el uso de lenguaje natural para la toma de decisio-
nes. También, los algoritmos evolutivos [Backgy] son otras técnicas de Soft Compu-
ting muy conocidas, que resuelven problemas de optimizacién complejos siguiendo
una inspiracién biolégica. En particular, los algoritmos genéticos (genetic algorithms
en inglés, GAs) [Goldberg89] son los algoritmos evolutivos mas representativos.
Los GAs son algoritmos de busqueda de propdsito general que evolucionan una
poblacién de cromosomas, que representan soluciones candidatas al problema de
optimizacidn, hacia mejores soluciones mediante un proceso competitivo e iterativo
basado en la evolucién natural. towards better solutions through a competitive and
iterative process. Podemos encontrar muchos estudios previos donde se ha aplicado
con éxito el Soft Computing (en particular, la 16gica difusa y los GAs) al disefio de
DSSs en el campo del marketing [Alexoudaos,Lee13,Lioz2].

El principal objetivo de este trabajo es, mediante un caso practico, mostrar las ven-
tajas de usar un sistema de ayuda a la decisién (DSS) basado en SD y Soft Computing
para el modelado de sistemas de branding con variables intangibles. EI DSS usado es
capaz de manejar las variables de marca y sus complejas relaciones con interfaces lin-
glisticas, y estd disefiado para facilitar la naturaleza iterativa del proceso de modelado.
También, el DSS pone de manifiesto la necesidad de un proceso completo de valida-
cién del modelo y proporciona al usuario herramientas para hacerlo [Sargentos]. Otra
caracteristica importante de este DSS es el uso de un proceso de modelado partici-
pativo que involucra a todos los stakeholders y asi promueve el alcanzar las mejores
decisiones de marketing [Voinovio], lo que significa que tanto modeladores como de-
cisores participan en el proceso de modelado. Esta participacion es un requisito clave
para el desarrollo del modelo apropiado y facilita la adopciéon de las medidas que se
deriven de las conclusiones extraidas del modelo en el sistema real.

En este capitulo, la seccion 2 presenta la arquitectura y componentes principales
del DSS en el que se fundamenta este trabajo. La seccidn 3 se centra en la aplicacion
del DSS aun caso de estudio real. En particular, se aplicé el DSS en un caso de estudio
de gestion de marca de una compainia espanola de marisco. Esta empresa produce
y vende pescado y productos del mar (como angulas y surimi ). Los directivos de la
empresa querian preparar la marca para el préximo lanzamiento de mas productos
y una diversificacion de su cartera de productos. La secciéon 4 también describe cémo
se puede utilizar nuestro DSS para modelar y gestionar este problema de marca real:
desde el uso de datos y el conocimiento experto para la construcciéon de modelos
validados hasta la simulacién de tres escenarios diferentes. La Seccién 4 presenta
una discusion final sobre el impacto de la gestion del sistema propuesto y dreas de
mejora de cara al futuro.
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2. Descripcion general del sistema de ayuda a la decision

2.1. Arquitectura y componentes principales

La arquitectura del DSS y los cuatro componentes del sistema se muestran en la
figura 1. Este diagrama arquitecténico muestra las técnicas computacionales prin-
cipales empleadas en cada médulo, los participantes esenciales de los médulos y la
informacién de marketing empleada para contruir los modelos. En el proceso de
modelado participativo, no hay un orden estrictamente lineal sino iterativo [Voi-
novio] ya que los modeladores y stakeholders precisan volver atrds varias veces
dependiendo del objeto de estudio y las conclusiones de marketing alcanzadas.
Aunque los modeladores y gestores deben implicarse en todas las etapas del proceso
de modelado, cada médulo tiene un participante principal que tendra la implicacién
mds importante y serd el encargado de su salida (ver los papeles de los participantes
principales en la figura 1). A continuacién, describimos brevemente los cuatro
modulos de la arquitectura del DSS:

+ Médulo de generacion: Este médulo incluye dos etapas principales: identifica-
cion de variables y definicién de la estructura mediante efectos entre variables.
Durante la identificacién de variables, los modeladores identifican los objetivos
del modelo y recopilan informacién y conocimiento experto de la organizacidn,
en colaboracién con los stakeholders. Entonces es precisa una discusién para
elegir las variables principales del sistema de branding teniendo en cuenta el
objetivo del modelo y la informacién disponible. Para facilitar esta tarea, cada
variable del sistema de branding se define usando términos lingiiisticos difusos
con semdntica libre [Babuvskai2] y varias reglas de comportamiento difusas.
Una vez que todas las variables principales son identificadas, el objetivo de la
etapa de definicién de la estructura es construir un diagrama causal difuso del
modelo de branding mediante la imitacién de los efectos entre variables. Para
ello, se facilita un editor de efectos lingiiistico y graficos visuales.

+ Médulo de diagnéstico: se proporciona a los modeleradores dos procesos para
diagnosticar el diagrama causal construido durante el modelado. En primer lu-
gar, hay una herramienta de analisis de ciclos para estudiar la dindmica estruc-
tural. Dicha herramienta ayuda a los modeladores en la verificacién de la es-
tructura del modelo y el tipo de sistema con el que trabajan. En segundo lugar,
hay un algoritmo de deteccién de variables clave [Barranquero et al., 2014] que
descubre las variables del modelo que generan los cambios mas significativos en
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el sistema. Los modulos de generacién y diagndstico estdn estrechamente rela-
cionados y se usan conjuntamente para refinar y remodelar el sistema.

Moédulo de validacion: Esta herramienta principalmente se orienta a la calibra-
cién del modelo, que es el proceso de estimar los parametros del modelo que
alcanzan una relaciéon razonablemente precisa entre las estructuras y comporta-
mientos observados y simulados [Olivao3,Sargentos]. Para ello, se proporciona
una herramienta de calibracién automatica basada en GAs. Junto con la calibra-
cion, el analisis de sensibilidad es crucial y ahonda en la valiacién del modelo
mediante la exploracién de su sensibilidad a un conjunto particular de valores
de pardmetros y entradas [Olivao3], tratdndose de aspectos cruciales para la ca-
lidad de un estudio basado en un modelo [Saltellio8]. El analisis de sensibilidad
también revela aquellos parametros a los que el comportamiento del modelo es
especialmente sensible.

Moédulo de utilizacion: Las variables y efectos del modelo de branding repre-
sentan un sistema dindmico cuya evolucién en el tiempo proporciona conclu-
siones de branding para los responsables y gestores de la marca. El motor de
simulacién se basa en el uso de las variables difusas y los efectos del modelo, y
propaga estos eventos en una simulacion discreta durante un periodo de tiempo
determinado. Ademads , los modeladores pueden definir y ejecutar escenarios de
simulacién «;qué ocurre si?» (en inglés, what-if ) utilizando el modelo validado
y acciones estratégicas asociadas con las variables. El fin es, o bien aumentar el
valor de la marca, la lealtad a la marca y/o la consideracién de compra, o bien
responder a otras preguntas asociadas a la marca. Una vez discutido con los
decisores y los gestores involucrados, los resultados de las estrategias pueden
transformarse en decisiones.

Como puede verse en el diagrama de la figura 1, las técnicas empleadas (por

ejemplo, SD, logica difusa y GAs ) son independientes de los objetivos especificos de
los médulos. Esta arquitectura modular del DSS puede facilitar la implementaciéon
de nuevas técnicas (o la mejora de las ya existentes) para cada uno de los cuatro mé-
dulos . Estos cambios en las técnicas utilizadas no tendran un impacto significativo
en los médulos.
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Figura 1: Diagrama de arquitectura incluyendo los cuatro médulos principales,
descripcion, salidas, participantes y métodos usados

Médulo Breve descripcién Salidas & participantes Métodos principales
(" 1) identiicacin de varisbles del Lista de variables Légica difusa
IE sistema de branding wsando especificadas /
Generacién términos y reglas IngUisticas Marketers, stakeholders
Defirscion de efectos entre Diagrama causalde la Modelado de Vester
\_ @J variables mediante un grafo vesual dndmica del modelo / ¥ teoria de grafos
¥ un editor de efectos Marketers, stakeholders .
Diagndstico estructural Informacidn scbre la grafosy andlsis
Diagnéstico automdticodel sistema mediante estructura del modelo / de redes sociales
feedbacks yvariables clave Modeladores
Caibracionn, andlisis de Un modelado validado
Validackén | Caibeacon & sensibiidad y condiclones de para su explotacicn / técnicas de vaddaciin
_ prueba del modeko (terathamente)  Modeladores &
~ S\  Skmulation delmodelousandoun  Sakda de la Prediccion Dindmica de sistemas.
m moter computacional y el dagrama  de la Simulacitn | ¥y modelado de Vester
‘causal construdo ‘Modeladores.

2.2. Modelado lingiiistico y herramientas de validacion
para identificar el sistema
Cuando se aborda un problema de marca, la empresa proporciona fuentes de datos

diferentes y heterogéneas. En ausencia de datos estructurados y en presencia de di-
versas fuentes de datos numéricos precisos, informacién lingiiistica, cuestionarios,
paneles de clientes y conocimiento experto, no hay una estructura de modelo asu-
mido y practicamente cualquier sistema se puede representar mediante un modelo
[Cordongy, Babuvskai2]. La arquitectura y métodos avanzados incluidos en esta
propuesta facilitan un esquema de modelado y validacion participativos para ayu-
dar en la identificacion del sistema (es decir, las principales variables de marca y sus
relaciones y efectos causales) a la luz de los datos de la compaiiia disponibles.

Incluso disponiendo de datos numéricos de todas las variables de marca, la identi-
ficacién de un modelo lingiiistico no es sencilla, puesto que uno tiene que estimar las
variables lingiiisticas y sus relaciones [Cordongy, Babuvskai2]. En nuestra propuesta
hemos considerado un enfoque de modelado lingtiistico donde las variables, cuando
se identifican, no tienen ningtn valor lingiiistico definido a priori sino que son perso-
nalizables y acordados por modeladores y stakeholders a partir de los datos numéricos,
informacién lingiiistica y conocimiento experto disponibles. Para comprobar la validez
del modelo construido, también incorporamos los médulos de diagnéstico y validacién
que proporcionan herramientas de validacién numérica y grafica para ayudar al analisis
de la consistencia del modelo y si sus resultados son correctos o no [Sargentos].
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El uso de términos lingiiisticos no limita sino que facilita la interacciéon de los
stakeholders en situaciones de mercados con diversas culturas. En general, los exper-
tos se hallan mds cdémodos expresandose con sus propias palabras en lugar de na-
meros ya que el ser humano describen los conceptos con palabras, no con nimeros
[Morente16]. Los valores lingiiisticos especificos de cada variable de marca pueden
personalizarse en funcién del contexto cultural y de marketing para facilitar el did-
logo durante el modelado. Ademds, es importante mencionar que, internamente, el
DSS utiliza valores numéricos para los términos lingiiisticos y el modelador siempre
puede visualizarlos en lugar de los valores lingiiisticos.

2.3. Detalles de implementacion

Los estudios existentes que aplican SD a problemas de branding usan herramientas
comerciales estindar y programas de simulacién gréfica genéricos como iThink,
Powersim y Vensim [Chanii, Crescitelliog, Ganil4, Mukherjeeo6]. Estas herra-
mientas comerciales ayudan a evaluar la estructura y a ejecutar simulaciones.
Sin embargo, son tienen una orientacién genérica y carecen de flexibilidad si se
persigue un DSS que se ocupe de entornos complejos donde la incertidumbre,
imprecision, descripciones lingiiisticas y variables intangibles son cruciales para
resolver adecuadamente el problema. Ademads, un DSS suele constar de tres subsis-
temas: una interfaz de usuario, una base de datos y un procesamiento del modelo
[Morente16].

El objetivo de nuestra propuesta es cerrar esa brecha. En particular, siguiendo
una arquitectura cliente-servidor, hacer una implementacién ad hoc de esos tres
subsistemas para afrontar problemas de marca. Una base de datos remota almacena
todos los modelos, sus usuarios y sus roles asociados (es decir, modelador, comercia-
lizador, gerente) y cada uno de los accesos de los clientes software al gestor de base de
datos (por ejemplo, Microsoft SQL Server) a través de un servidor web (por ejem-
plo, IIS de Microsoft Windows Server en una mdquina de Amazon Web Services).
El cliente software usa C++ para las técnicas computacionales y de procesamiento
y Microsoft Visual Studio C# para la interfaz grafica de usuario. Para facilitar la ar-
quitectura modular y la actualizacion de las técnicas,se usa un enfoque de modelo-
vista-controlador para la arquitectura de software.
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3. Aplicacion a un caso de estudio de la marca
de una compania de marisco

Nuestro caso de estudio se centra en una compania de marisco espafiola que produce
y vende pescado y productos del mar (por ejemplo, angulas y surimi). A pesar de que
los productos del mar que ofrece la empresa tenian una buena reputacion y calidad
percibida por los clientes, el conocimiento de la marca principal de la empresa no era
alta. Los vendedores querian evaluar tres opciones diferentes: a) mantener la imagen
de marca actual para todos los productos, b) re-branding y crear una nueva imagen
para toda la cartera de productos, y ¢) re-style de laimagen de marca actual de la em-
presa. Se usé una arquitectura de marca llamada espectro de relacién de marca (en
inglés, brand relationship spectrum) [Aakeroo] para la definicion del sistema y de los
escenarios. Esta metodologia ayuda a los responsables de marketing a crear y evaluar
arquitecturas de marca coherentes y eficaces, incluyendo varias alternativas.

3.1. Médulo de generacion: identificacion de variables y sus efectos

Tras estudiar con administradores y stakeholders el estado actual de la marca y los
objetivos del caso de estudio, se recogieron todos los datos disponibles. Se usaron
cinco fuentes de datos proporcionados por la empresa para identificar y definir el
conjunto de variables:

« D1: investigacion y seguimiento de marcas espafnolas de marisco, proporcionada
por una consultora independiente. Esta investigacion incluye estudios cuantitati-
vos y cualitativos. Para el estudio cualitativo, se consideran ocho paneles en gru-
pos de dos clientes y en seis lugares diferentes de Espana. Para el estudio cuantita-
tivo de salud de la marca, se realizaron 1.600 entrevistas on-line de 15 minutos en
2015 Y 2016.

* D2: Informe con ventas anuales de las marcas del sector en Espana durante 2015
Y 2016.

+ D3: Seguimiento de medios de comunicacién y anuncios realizado por una
consultora independiente.

+ D4: Informes internos y conocimiento experto de los stakeholders sobre la si-
tuacion de la marca y la calidad creativa de la marca.

* Ds: Kantar World Panel sobre los productos del mar fabricados por la empresa.

Se usé nuestro software para definir y discutir con los comercializadores sobre las
variables de marca aplicables a este caso concreto. La figura 5 muestra un diagrama
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con las 23 variables acordadas junto con su definicién, valores lingiiisticos actuales y
la fuente de datos empleada para modelarlos y definirlos. El modelo de nuestro caso
de estudio utiliza las 23 variables, que también estan relacionadas con el conjunto de
cinco componentes de valor de marca definidos por [Aakergi]: lealtad a la marca,
reconocimiento de marca, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos
de propiedad (por ejemplo, las ventajas competitivas).

Figura 5: Lista de las variables identificadas en el caso de la compaiiia de marisco.
La fuente de los datos y el valor actual de las variables también
se incluyen en el diagrama

1 - Liderazgo [D1): medida cualitativa percbida del tamafio dels

compafia con respecto a los competidores. Cener

2 - Origen ¢ historia [D4): misidn y vision de la macca, Historiay
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3~ Personabidad y valores [D1 ] mide la fortalers de la marca y su
én 8 prod 8 prod gourmes, calided, etc. Gener

4 - Denceinacsdinde marca | D4): nombre de la marca y sus

a5pectos disttives, Descriptivo
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10 ~ Elsticdad de [01): per én de los clientes sobre

la elasticcad potencial de la marca. Bajs
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CubMrtos POr la marcs, At

12 < Autenticidad [D1]: 5 1a marca se percbe como fiel a i
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si es buens o mala pera los chentes). Alts

15 ~ Reconocmiento de marca [D1): capacdad de reconoceria oo
16 —~ Notoredad publicitare [03, D1): dad de reconoc a
partir de los anuncics de diversas campafas en medios. Bastante baa
01, D5):cémo de positivos son los
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18 - Inversién publicaria [D3]: invensicn en cavpafas de marketing
[TV, racio, Internet), Muy bajs

19 — Cidigon de identicdad [D1, DA diseflo. musica, logo, fuentes y
carécter de la marca, Baa diferencacén

17 -R dacién entre

20 - Disehio de producto |05, D4 do de los productos,
diversidad de presentacion, etc. Media
21 ~ Considk do d ddad de que un

compea (02, 06):
cliente compre un producto de la compafiia. 1fed
22 - Sostendbiddad [D4}: como la marca puede mantener su
posicidn a lo largo del tiempo.,
23 — Afinidad con . chmo de adecuads encuentran los
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La figure 6 (a y b) muestra el diagrama causal (con los nodos y sus nombres en
dos vistas distintas) del caso de la compania de marisco con 23 variables y 47 efectos
directos e inversos. Los efectos directos se representan mediante flechas continuas,
los inversos mediante flechas discontinuas. Cada nodo del grafo (variable del sistema
de marca) tiene un color que se corresponde con su valor lingiiistico actual.
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Figura 6a: Estructura del modelo de la compaiiia de marisco usando nuestro software
(vista con los nodos del grafo).
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Figura 6b: Estructura del modelo de la compaiiia de marisco usando nuestro software
(vista con nombre de las variables)
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3.2. Modulo de diagnéstico: ciclos y variables clave

Uno de los componentes mds importantes de la dindmica de sistemas es el andlisis
de los ciclos que encarnan la estructura de retroalimentaciéon de informacién del
sistema [Stermanoo, Vesteroy]. Este andlisis es importante ya que a menudo es
necesario tener en cuenta la retroalimentacion dentro de los sistemas de gestiéon para
entender la causa que origina los patrones de su comportamiento [Kirkwoodg8]. En
particular, los ciclos forman el ntcleo de la estructura que permite el crecimiento o
la erosion del valor de la marca [Mukherjeeo6]. Concretamente, cuando un modelo
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tiene mds ciclos mitigantes que reforzantes, el sistema estd mas estabilizado y los
cambios son suaves. En nuestro caso de estudio, la interfaz de usuario de diagnéstico
muestra el andlisis de ciclos para el sistema. Este caso tiene 129 ciclos, 72 mitigantes y
57 reforzantes. Esto significa que el caso es estable, ya que hay mas ciclos mitigantes
que reforzantes. El modelo esta adecuadamente auto-organizado porque el ntimero
de ciclos es casi el doble del nimero de variables. Cuando se haya realizado el analisis
general del sistema, el modelador debe examinar los ciclos y las variables implicados.
Por ejemplo, vemos que las variables Extension de marca y Fortaleza de marca estan
involucradas en mas de 100 ciclos cada unay este conjunto tiene mas ciclos mitigantes
que reforzantes. Este hecho significa que estas variables son centrales en el modelo y
estdn bien conectadas con todo el sistema. Mds importante atn, no es facil cambiar
su valor puesto que se corresponden con una gran cantidad de ciclos mitigantes
y se regulan a través de la dindmica del sistema. En general, como ocurri6 en este
caso, el aumento de la fortaleza de la marca precisa tiempo para mostrar su fuerza
en una situaciéon de competencia (es decir, cuota de mercado, liderazgo percibido y
sobreprecio) [Kapfereri2].

Las variables Nombre de marca y Visiéon de marca son las variables clave iden-
tificadas por el algoritmo de deteccién automadtica. La importancia de la primera
variable reside en su conexidn directa y rapida a las variables centrales como Per-
sonalidad, Autenticidad, Imagen de marca'y Afinidad de marca. La segunda variable
clave, Visién de marca, tiene efectos directos a Posicionamiento de marca, Extension
de marca 'y Elasticidad de marca. Ambas variables clave se relacionan con el valor de
marca de la empresa y tienen facil acceso a las variables centrales. El analisis de las
variables clave también muestra que este conjunto de variables podrian ser buenas
candidatas para la realizacion de acciones estratégicas para lograr cambios rapidos
en el sistema. En general, la herramienta de diagndstico para variables clave también
puede ayudar a los modeladores para detectar inconsistencias en el modelo, ya que
las variables clave del modelo podrian coincidir con los aspectos clave de la realidad
de la marca de este caso. Una vez detectadas, el modelo puede ser refinado a través
del proceso de modelado iterativo.

3.3. Médulo de validacion: réplica de las tendencias historicas de la marca

Imagen del producto (13), Imagen de marca (14) y Conocimiento de marca (15) son las
variables objetivo con datos histéricos seleccionados para calibrar el sistema. En el
caso de estas variables, los datos historicos de la imagen del producto para se obtuvo
de Kantar World Panel de marisco en Espana (fuente D5 de datos) y se recopilaron
datos histéricos de Irmagen de marca y Notoriedad a partir de los estudios de segui-
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miento de marca cualitativos y cuantitativos de una empresa independiente (fuente
de datos D1). Ademas, las variables objetivo a ajustar deben estar involucrados en la
dindmica mds importante del sistema para modificar su valor cuando el algoritmo
genético (GA) ajuste automdticamente los efectos del sistema. El andlisis del mo-
dulo de diagnéstico se puede usar para identificar las variables que intervienen en
un gran namero de ciclos.

Mediante la ejecucion del GA de la herramienta de calibracidn, las tres variables
objetivo alcanzan un valor de ajuste combinado del 96,2% (98,1% para la variable
Imagen del producto, 95,9% para la Iimagen de marca 'y 94,6% Notoriedad de marca).
Esto se realiza mediante el ajuste de los parametros de los efectos en los que
previamente los modeladores y comercializadores han senalado que tienen poca
confianza. Sin embargo, el uso de la herramienta de calibraciéon debe ser iterativo
ya que el modelador también debe determinar si la dindmica y las tendencias de las
variables son correctas. Aunque la calibracion automatica es una herramienta util
para el modelado de este tipo de sistemas, los resultados de la calibracién deben
analizarse con cautela [Olivao3]. El modelador debe analizar cuidadosamente los
resultados dela calibraciéon, comprobar todo el modelo y estudiar si es posible ajustar
mejor la tendencia histérica modificando el sistema o si se trata de una calibracién
aceptable para el modelo. Cuando el usuario esté satisfecho con los resultados de
la calibracion, se pueden consolidar los pardmetros del modelo modificados a usar
durante el proceso de modelado iterativo.

La figura 7 muestra una captura de pantalla de un analisis de sensibilidad para
el caso, en el que el modelador es capaz de probar cambios en una variable inde-
pendiente (Liderazgo) y los efectos de simulacién finales sobre la variable depen-
diente (Ventajas competitivas). En este ejemplo, observamos cémo los resultados
son légicos. Cuando el Liderazgo disminuye, las Ventajas competitivas de la marca
también disminuyen con respecto a los competidores y la anterior disminucién
también afecta a la Posicion de marca (variable 9). Cuando se ejecuta el andlisis, el
resto del modelo y sus variables mantienen sus valores, entonces el modelador debe
analizar los resultados del andlisis de sensibilidad y ver si el impacto, signo del cam-
bio y velocidad de los cambios son apropiados.

3.4. Médulo de utilizacion: evaluacion de dos estrategias de marca

Los directivos de la empresa querian saber la mejor opcién para su cartera de pro-
ductos. Se definen dos estrategias principales: mantener la imagen de marca actual
o bien cambiar de marca (rebranding). Para evaluar estos dos escenarios primero
debemos definir los correspondientes escenarios de simulacién, en este caso para
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Figura 7: Analisis de sensibilidad en el caso de estudio. Se muestra la evolucién de Ventajas competitivas
cuando se realizan diferentes acciones sobre Liderazgo
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un periodo de tiempo de cuatro anos. También definimos las acciones estratégicas
precisas para cada escenario con una duracién de la estrategia de un ano. Las accio-
nes estratégicas se aplican a un conjunto de seis variables del modelo dependiendo
del escenario. Estas acciones se muestran en la tabla 1.

Tabla 1: Acciones estratégicas sobre varias variables lingiiisticas para los escenarios estudiados

Variable Mantener la imagen de marca Nueva marca (rebranding)

(3) Personalidad Incrementar ligeramente por Incrementar a Muy definida
encima de Genérica

(4) Denominacion de marca No aplicable Mover hasta Simbélica

(5) Reconocimiento de marca No aplicable Decrementar hasta Muy bajo
(6) Inversion publicitaria Incrementar hasta Alta Incrementar a Alta

(19) Codigos de identidad Incrementar ligeramente por Incrementar a Muy distinguible
de la marca encima de Baja diferenciacion

(20) Disefio de producto Incrementar a Atractivo Incrementar a Atractivo
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La realizacién de un cambio de marca (rebranding) de la compania implica di-
rectamente la caida del conocimiento de la marca a un valor cero (variable 15, Cono-
cimiento de marca). Entonces, es necesario aumentar el conocimiento de los clientes
mediante campanas de marketing. Para los dos escenarios se definen los mismos
costes para la campana de marketing mediante la inclusién de una accién estratégica
para la variable Inversion publicitaria que aumenta su valor lingtiistico a Alta (es de-
cir, 1,5 millones de euros). Ademds, la accién para el disefio de los envases (aumentar
la variable Disefio de producto a Atractivo) es igual para los dos escenarios debido a
la falta de diferencias en el mantenimiento, cambio de marca, o re-styling. Por ul-
timo, las acciones estratégicas sobre Personalidad, Nombre de la marca'y Codigos de
identidad de marca difieren en los dos escenarios ya que parecen aumentar y cambiar
los valores de marca actuales. Sin embargo, en el cambio de marca, los nuevos valores
lingtiisticos de estas tres variables estin mds cerca de sus optimos.

Figura 8: Salidas de las acciones estratégicas cuando se compara el esceneario actual (graficos a la
izquierda) y una estrategia de cambio de marca (graficos a la derecha)
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La figura 8 muestra los resultados de la simulacién para la evolucién de las
variables Imagen de marca, Notoriedad de marca, Consideracion de compra y
Extension de marca al aplicar el conjunto de acciones estratégicas para mantener
la marca (imagen izquierda) y cambiar su nombre (rebranding, imagen derecha).
Con la marca actual (gréfica izquierda), podemos ver cémo la inversién publicitaria
aumenta rdapidamente la Notoriedad de marca. También podemos ver cémo el
sistema aumenta los valores de Imagen de marca'y Consideracién de compra cuando
la variable de notoriedad estd por encima del 75% de su valor 6ptimo.

En el escenario de cambio de marca total (rebranding, a la derecha de la figura
8), cambiar la notoriedad de la marca a partir de un valor Muy bajo es dificil incluso
con una alta inversién publicitaria. El restablecimiento de la notoriedad de la marca
alcanzada por el cambio de marca de la empresa penaliza los valores de Immagen de
marca'y Consideracién de compra durante la simulacién de cuatro anos.

En resumen, las simulaciones y acciones estratégicas en los escenarios hipoté-
ticos (what-if) sugirieron que, para este caso de estudio validado, la estrategia mds
recomendable es mantener la marca actual y s6lo actuar sobre las variables de marca
menos internas como la Personalidad (por ejemplo, Valor o Misién), Cédigos de
identidad de marca (por ejemplo, colores, fuentes, iconos), y una mejora en el Disefio
de productos. En un lapso de tiempo de cuatro afios, no merece la pena la inversion
en un cambio de marca mds profundo.

4. Conclusiones y trabajo futuro

En este trabajo hemos mostrado sobre un caso de estudio los beneficios de aplicar
una metodologia y un sistema de apoyo a la decisién (DSS) para modelar problemas
de marca propuesta por los autores en trabajos previos. Dicho enfoque se basa en
el uso Soft Computing y dindmica de sistemas, que son las técnicas apropiadas para
hacer frente a las variables intangibles, la incertidumbre, los términos lingiiisticos y
la complejidad que se pueden encontrar en este tipo de problemas.

Hemos puesto de relieve la importancia de la participacién de los stakeholders
en el modelado de la marca para su aceptacion. Nuestro DSS esta diseiado para
apoyar la discusion de los stakeholders y el acuerdo sobre el modelo en un proceso
participativo a través de las etapas de los cuatro mddulos en los que se basa la
herramienta. Estos médulos siguen un proceso iterativo y ciclico necesario para
crear, diagnosticar, validar y simular aplicaciones de marca. El DSS incorpora la
definicion de variables lingtiisticas y efectos, junto con graficos visuales y sencillas
herramientas de simulacién. Ademads, se proporciona al modelador herramientas
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especificas para el estudio de la estructura del modelo y la validacién por medio de
métodos automaticos. Estos métodos también representan la aplicacion de técnicas
computacionales avanzadas; por ejemplo, los algoritmos genéticos (GAs) para la
calibracién automdtica de modelos de simulacion, y métricas de analisis de redes
sociales para la deteccion variable clave. En este capitulo de libro se detallan tanto
el proceso de modelado indicado como las correspondientes ventajas competitivas
analizando un problema real de gestién marca de una compaiiia espafiola que
comercializa productos del mar. El caso demostr6 que, mediante el uso de nuestro
DSS, los vendedores son capaces de responder a algunas de las preguntas mds
importantes y dificiles de la gestion de marca de una organizacion [Kellero6].

El trabajo presentado en este capitulo tiene una gran proyecciéon. Aunque
nuestro DSS trabaja con variables y efectos borrosos, el motor de simulacién
interna no utiliza el razonamiento difuso pero los valores en lugar precisos. Una
mejora futura es trabajar en el motor de simulacién seria considerar simulaciones
mads sofisticadas basadas en logica difusa. Ademas, el médulo utilizacién carece de
métodos automdticos, lo que reduciria los esfuerzos del modelador. Estas nuevas
extensiones se podrian validar sobre el caso de estudio presentado, valorando
nuevos escenarios. Entre otros, ademéas del mantenimiento o el cambio total de la
marca (rebranding), se podria considerar un tercer escenario basado en cambiar el
estilo de la marca (re-styling), que podria ser positivo para la compania a largo plazo
ya que podria reforzar la imagen y la notoriedad de la marca.
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RESUMEN: Ante la necesidad de las empresas de diferenciarse de sus competidores y
atender las necesidades y deseos del mercado, el propésito de este trabajo es anali-
zar como afectan los elementos del ambiente fisico del punto de venta en la actitud
hacia la compra (cognitivo, afectivo e intencional), en establecimientos de servicio
automotriz. A partir de los datos de una encuesta a 310 consumidores se concluye
que los elementos del ambiente fisico percibido afectan en mayor medida al com-
ponente afectivo de la actitud hacia la compra, luego al componente intencional y
después al componente cognitivo.

PALABRAS CLAVE: Ambiente Fisico, Punto de Venta, Actitud del Consumidor, Servicios,
Automotriz.

ABSTRACT: The aim of this paper is to analyze how the elements of the physical en-
vironment of the point of sale affect the attitude towards buying (cognitive, affective
and intentional), in automotive service retailers. The results show that the percei-
ved elements of the physical environment affect more the affective component of
attitude towards buying, then the intentional component and finally the cognitive
component.

KEYWORDS: Physical Environment, Point of Sale, Attitude towards Buying, Services,
automotive.
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1. Introducciéon

El comportamiento del consumidor y sus actitudes se han vuelto temas primordiales
en varios dmbitos empresariales ya que consideran acciones de los consumidores
que pueden ser fisicamente observables y medidas por otras personas para usarse
como cimiento de objetivos y estrategias. Justamente uno de los factores que inter-
viene en el resultado de estas acciones es el ambiente fisico del punto de venta (Peter
y Olson, 2005).

Para comprender el poder que tiene el punto de venta hoy dia The Global As-
sociation for Marketing at Retail - POPAI (2014) establece a través de su informe
Shopper Engagement que en el 2012 el 75% de las decisiones de compra se tomaban
en el punto de venta, pero en el 2014, el porcentaje incrementé al 82%.

El presente capitulo tiene como principal propdsito analizar el vinculo entre los
elementos del ambiente fisico del punto de venta con la actitud del consumidor hacia
la compra en establecimiento detallista de servicios.

2. El ambiente fisico del punto de venta

Los primeros articulos sobre el impacto del punto de venta en el comportamiento
del consumidor datan de la década de los 50. El trabajo de Pierre Martineau «The
Personality of the Retail Store» (1958) es el punto de referencia a partir del cual
se acepta que el establecimiento tiene su propia personalidad. En este estudio,
Martineau propone varias ideas en torno al establecimiento detallista, que son
desarrolladas y profundizadas posteriormente por numerosos investigadores. Este
autor define laimagen del punto de venta como «la manera en la que el punto de venta
es definido en la mente del comprador, en parte por sus cualidades funcionales y en parte
por un aura de atributos psicolégicos» (Martineau, 1958: 47). En cierta forma, este
enfoque representd un gran avance, ya que la proposiciéon no se apoyaba tanto en el
objeto (punto de venta) manifestado fisicamente, sino en su imagen subjetiva en la
mente del consumidor. Por ello, se puede considerar como una afirmacién bastante
pionera, ya que introduce en el contexto detallista la idea de consumo simbolico que
trasciende el mero consumo funcional (Narbaiza, 2007).

De acuerdo a las investigaciones revisadas, existen diversos puntos de vista
para analizar el ambiente fisico del punto de venta. Por ejemplo, cémo afectan
los diversos estimulos sensoriales a la conducta del consumidor (Kotler, 1973);
la experiencia de compra en el punto de venta (Donovan y Rossiter, 1982); la
perspectiva de la imagen del establecimiento (Lindquist, 1974); la percepcién de
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la calidad de mercancia o servicio (Baker, et al., 1994); 0 como componente del
servicio (Merrilees y Miller, 2001).

A partir de este articulo han sido numerosos los autores que han analizado los
elementos que forman el ambiente fisico del punto de venta. Este se crea a partir de
una serie de dimensiones que el consumidor percibe. Las diversas combinaciones
entre estas dimensiones generan experiencias de compra personalizadas y afectan al
comportamiento de los clientes (Garrido, 2013). A continuacién, resumimos los estudios
mas relevantes que incorporan dimensiones del ambiente fisico del punto de venta:

Tabla 1. Dimensiones del ambiente fisico del punto de venta

Autory afio Dimensiones
Kotler, 1973 - Visuales
- Auditivas
- Olfativas
- Tactiles
Baker, 1986 - Elementos del ambiente

- Elementos de diseno
- Elementos sociales

Bitner, 1992 - Condiciones ambientales
- Distribucion espacial y funcionalidad
- Signos, simbolos y artefactos

Bermany Evans, 1995 - Exterior del punto de venta

- Interior general

- Disposicion fisica y disefo

- Decoracion y material punto de venta

Turley y Milliman, 2000 - Exterior del punto de venta

- Interior general

- Disposicion fisica y disefo

- Decoracion y material punto de venta
- Variables humanas

Zorrilla, 2002 - Disefio exterior

- Condiciones ambientales
- Diseno interior

- Dimension social

Grayson y McNeill, 2009 - Factores ambientales
- Factores de disefio

- Factores sociales

- Elementos externos
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El significado de servicescapes se remonta a principios de la década de
1970, cuando Kotler (1973) utiliza el término «atmdsfera» para expresar la «ca-
lidad del lugar que rodea», medida a través de la estimulacién de los sistemas
sensoriales de los clientes en términos de «visual (color, brillo, tamafo y for-
mas), auditivo (volumen y tono), olfativo (olor y frescura) y tactil (suavidad,
tersura y temperatura)». El término servicescape fue utilizado por Booms y
Bitner (1981) para denominar el impacto del ambiente fisico en el servicio. El
entorno fisico influye en el comportamiento de compra de los clientes y crea
una imagen particularmente evidente para la industria de servicios (Bitner,
1990; Zeithaml et al., 1985; Booms y Bitner, 1981; Kotler, 1973). Bitner (1992)
propuso que el término servicescape tiene tres dimensiones: ambiente; sistri-
bucién espacial y funcionalidad; y signos, simbolos y artefactos. Numerosos
estudios han examinado el efecto de los elementos del servicescape en el punto
de venta (Ward et al., 1992; Baker et al., 1994; Turley y Milliman, 2000).

A pesar de las diversas dimensiones propuestas, una de las clasificaciones
mds utilizada ha sido la de Baker (1986) que es la tipologia que utilizaremos en
el presente estudio para evaluar el ambiente fisico del punto de venta, es decir,
elementos del ambiente, elementos de diseno y elementos sociales y su relacién
con la actitud del consumidor tal y como son percibidos por el consumidor.

3. Actitud hacia la compra como aproximacién
ala respuesta de consumo

La actitud se puede definir como el estado favorable o desfavorable hacia una ac-
cién (Tonglet et al., 2004, Al-Nahdi et al., 2008; Al-Nahdi et al., 2009). La actitud se
define también como una tendencia psicoldgica que se expresa mediante la valoracion
a favor o en contra de un objeto o accién (Ajzen y Fishbein, 1980, Yusliza y Ramayah,
2012). Numerosos estudios han concluido que existe relacién entre la actitud y la con-
ducta de compra (Davis et al., 1989; Cronin y Taylor, 1992; French et al., 2005; Gopi y
Ramayah, 2007; Ramayah et al., 2008). Segtin Gibler y Nelson (2003) la actitud es uno
de los antecedentes inmediatos que afectan el comportamiento del consumidor.

La actitud puede ser analizada a través de sus tres componentes basicos: el com-
ponente cognitivo, el componente afectivo y el componente intencional. En cuanto
al componente cognitivo la investigacién actitudinal ha explorado temas relacio-
nados con el procesamiento de la informacién tales como el recuerdo, las senales
periféricas, la exposicion, la elaboracién cognitiva, los efectos relacionados con el
sueno, la disonancia, entre otras dreas (Petty et al., 1992).



EL AMBIENTE F{SICO DEL PUNTO DE VENTA DETALLISTA EN EMPRESAS
DE SERVICIOS Y LA ACTITUD HACIA LA COMPRA 225

En relacién al componente afectivo, éste se refiere a un estado de dnimo
interno (Russell y Carroll, 1999 en Puccinelli ef al., 2009) y representa, en términos
generales, la referencia de un conjunto de estados de animo (de baja intensidad,
estados afectivos difusos) y emociones (diferenciadas, estados afectivos intensos
con causas claras). Algunos estudios concluyen que los estados emocionales de los
consumidores influyen en el gasto de tiempo y satisfaccion con el detallista (Babin y
Darden, 1998) o en la intencién de volver al punto de venta (Wakefield y Baker, 1998;
Wakefield y Blodgett, 1996).

Por tultimo, el componente intencional representa la tendencia a la accién, a
responder ante el objeto de una determinada manera. La intencién de compra es
un indicador inmediato de la decisién de compra (Phungwong, 2010, Al-Nahdi et
al., 2015). Estudios previos (Croning y Taylor, 1992) han encontrado una relacién
fuerte y estable entre la actitud y la intencién de recompra, pero la acciéon estd
condicionada por sus expectativas. Silos consumidores sienten que el servicio estuvo
por debajo de sus expectativas, se sentirdn insatisfechos para regresar. Sin embargo,
si el sentimiento de los consumidores es igual o excede sus propias expectativas, se
sentirdn satisfechos y planeardn una siguiente compra (Kotler y Keller, 2006).

En este capitulo la variable dependiente, actitud hacia la compra, estard formada
por un componente cognitivo, un componente afectivo y un componente intencional.

4. Propuesta de modelo y formulacién de la hipétesis

Tras el andlisis de la literatura en este estudio se pretende analizar empiricamente los
efectos de los elementos del ambiente fisico del punto de venta en la actitud hacia
la compra del consumidor.

Ilustracién 1: Modelo propuesto

Percepcion del consumidor Actitud del consumidor
Del ambiente Cognitivo
H1
Del disefio Afectivo
Social Intencional

Fuente:
elaboracién
propia
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Hz1: Existe una relacion directa y positiva entre las variables percibidas que deter-
minan el ambiente fisico de las empresas de servicio automotriz y la actitud de los
clientes hacia la compra.

5. Metodologia y resultados

Para el contraste de la hipdtesis se llevé a cabo una metodologia cuantitativa a través
de un cuestionario (Sampieri et al., 2014). El cuestionario pretendia realizar el con-
traste de varias hip6tesis pero en el presente capitulo nos ceniremos a la Hi previa-
mente planteada. El cuestionario final constaba de 70 items. Tanto para la variable
independiente (ambiente fisico del punto de venta) como para la dependiente (ac-
titud hacia la compra) se desarrollaron escalas y se comprobaron sus caracteristicas
psicométricas de fiabilidad y validez. El contraste empirico se realiz6 en dos talleres
de servicios automotriz (Mekanic Care y Nascar) elegidos por conveniencia. Final-
mente, el tamafio de la muestra fue de 310 individuos. A continuacidén, se muestra
la ficha técnica del estudio:

Tabla 2: Ficha técnica del estudio

. L Centros de servicio automotriz elegidos por

Unidades muestrales primarias L
conveniencia

Todos los clientes que acuden a los establecimientos

Unidades muestrales secundarias Mekanic Care y Nascar en un afo, por lo que N=1,500

Tipo de muestreo Se emplea muestreo aleatorio simple

Tamafo de la muestra 310

Error muestral .05

Varianza p=g= 0,50

Nivel de confianza 95%

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio con enfoque en poblacion finita
Fecha de trabajo de campo Abril a junio de 2015

Método de recoleccion de datos empleado Cuestionarios autoadministrados

Clientes que asisten a los talleres Nascary Mekanic

Poblacion meta del estudio: Care, mayores,de edad

Fuente: elaboracion propia
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En la encuesta se define una variable de escala que representa al ambiente
tisico percibido

55
ambiente.fisico.percibido :E pi
i=33

donde es la pregunta -ésima del cuestionario. Asimismo, las preguntas
que van del nimero 56 al 64 se define otra variable de escala para representar
la actitud de los clientes hacia la compra dada por

64

ambiente.fisico.compra :E pi
i=56

La tabla 3 presenta el coeficiente de correlacion entre las variables de es-
cala que representan al ambiente fisico percibido y la actitud de los clientes
hacia la compra. Se puede observar que la correlacién es mayor que cero
para ambos talleres, lo que nos dice que la relacién es directa y positiva.
Este resultado es estadisticamente significativo al 95% del nivel de confianza,
pues el valor p asociado al ajuste de Bonferroni es menor a 5% en cada caso.
En otras palabras se tiene evidencia a favor para no rechazar la Hipdtesis
1. De hecho se puede afirmar que existe una relaciéon mds fuerte entre la
actitud de los clientes y el ambiente fisico percibido en el taller Mekanic
Care (B) que en el taller Nascar (A). De este modo se confirma la referencia
a Garrido (2013), Baker (1986), Bitner (1992), Mehrabian y Russel (1974),
Greenland y McGoldrick (1994) cuando, en sus hallazgos, indican una
relacion directa entre las variables del ambiente y la actitud hacia la compra.

Tabla 3: Correlacion y significatividad de Bonferroni.

Taller A Taller B Muestra completa

Ambiente fisico percibido | 0.4825**  (0.0000) 0.6375**  (0.0000) | 0.5217**  (0.0000)
vs Actitud de los clientes
hacia la compra

** Significatividad estadistica al 5%

Fuente: Elaboracion propia.
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Asimismo, en la tabla 4 se presenta un ejercicio de andlisis factorial que in-
corporaalos tres tipos de actitud y se contrasta con cada uno de los elementos
que componen al ambiente fisico percibido. El estadistico KMO nos indica
que tenemos un ajuste razonable (validez) y el Alfa de Cronbach (fiabilidad)
nos sefiala un desempeno aceptable.

Se puede observar que los factores ambientales mds relacionados positi-
vamente con los tipos de actitud son el nivel de ruido y la limpieza, tanto del
taller como de los sanitarios. También se aprecia que el color de las paredes,
el mobiliario y la ubicacién de las areas de servicio son los factores de di-
sefio mas correlacionados con los tipos de actitud. En tanto que los factores
sociales mas correlacionados son el tipo de clientela y la apariencia de los
mecdnicos. En cada caso los niveles de asociacién son significativos bajo un
nivel de confianza superior al 95%. Adicionalmente se aprecia que los tipos
de actitud mads afectados por los factores ambientales percibidos son los que
corresponden al caso afectivo y cognitivo.

Tabla 4: Analisis Factorialy correlacion de Bonferroni para la actitud hacia la compra

Factores Actitud hacia la compra
Cognitivo Afectivo Intencional

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el area de espera es 0.1921*(0.00)  0.2909*(0.00)  0.2256* (0.00)
34. El nivel de ruido en el area del taller es 0.2372*(0.00)  0.2916*(0.00)  0.2800* (0.00)
35. El nivel de ruido en el area de espera es 0.2648*(0.00)  0.3106*(0.00)  0.2812*(0.00)
36. El olor de la sala de espera es 0.2737*(0.00)  0.2637%(0.00)  0.2280* (0.00)
37. La limpieza del area de espera es 0.2852*(0.00)  0.2185%(0.00)  0.1752*(0.00)
38. La limpieza de los bafios es 0.3178*(0.00)  0.2355*(0.00)  0.1829*(0.00)
39. La limpieza del area de taller es 0.3010*(0.00)  0.2017*(0.00) ~ 0.1315(013)

40. La iluminacion es 0.2824*(0.00)  0.1646*(0.02)  0.1085(0.35)

Factores de disefio (percepciones)

41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento 0.2638*(0.00)  0.2188*(0.00)  0.2062* (0.00)
42. Visibilidad de los letreros y sefalizacion de servicio desde el exterior del establecimiento 0.2505*(0.00)  0.2985*(0.00)  0.2913*(0.00)
En el rea de taller
43. El color de las paredes es 0.3643*(0.00)  0.2480*(0.00)  0.1996* (0.00)
44. La ubicacion de las areas de servicio para el auto es 0.3181*(0.00)  0.1236(0.18) 0.1641*(0.02)
45. Elacomodo del equipo de trabajo (¢]. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc)es ~ 0.2696* (0.00)  0.2025* (0.00)  0.2142* (0.00)
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es 0.1225(0.19) 0.1679*(0.02)  0.1849*(0.01)
En el area de espera
47. La ubicacion del area de espera es 0.3993(0.19) 0.3230%(0.00)  0.2556* (0.00)
48. El color de las paredes es 0.3965 (0.00) 0.2681*(0.00)  0.2080* (0.00)
49. El mobiliario es 0.4096*(0.00)  0.3143*(0.00)  0.2550* (0.00)
50. La decoracion de la sala de espera es 0.3185*(0.00)  0.2798*(0.00)  0.2456* (0.00)

Factores sociales (percepciones)

51. Eltipo de clientela que frecuenta el taller es 0.3236*(0.00)  0.4186* (0.00)  0.4142*(0.00)
52. La apariencia de los mecanicos es 0.4123*(0.00)  0.3839*(0.00)  0.3327*(0.00)
53. La cantidad de mecénicos es 0.3491*(0.00)  0.4152*(0.00)  0.3517*(0.00)
54. La vestimenta de los empleados administrativos (e]. cobranza, recepcion, etc.) es 0.3810*(0.00)  0.3621*(0.00)  0.3582*(0.00)
55. La cantidad de empleados administrativos es 0.2900*(0.00)  0.3099*(0.00)  0.3009* (0.00)
Alfa de Cronbach 0.8475 0.9128 0.9324

KMo 0.7542 0.7509 0.7575

Fuente. Elaboracion propia
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Elejercicio presentado en la tabla 4 se complementa con un conjunto de modelos

de regresion simple. El objetivo es medir cudl es el elemento de los factores ambien-

tales que tiene un impacto mas grande sobre los tipos de actitud.

Tabla 5: Analisis de Regresion lineal para las actitudes hacia la compra-componente cognitivo

Factores

Actitud hacia la compra: cognitivo

Coeficiente  Error estandar Estadisticot Valor p

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el drea de espera es

34. Elnivel de ruido en el &rea del taller es

35. El nivel de ruido en el &rea de espera es

36. El olor de la sala de espera es

37. La limpieza del area de espera es

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del &rea de taller es

40. La iluminacion es

Factores de disefio (percepciones)

41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento

42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento
En el area de taller

43. El color de las paredes es

44, La ubicacion de las areas de servicio para el auto es

45. Elacomodo del equipo de trabajo (gj. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.) es

46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es
En el area de espera
47. La ubicacion del area de espera es
48. El color de las paredes es
49. El mobiliario es
50. La decoracion de la sala de espera es

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es

52. La apariencia de los mecanicos es

53. La cantidad de mecanicos es

54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcion, etc.) es
55. La cantidad de empleados administrativos es

Fuente: Elaboracion propia

0.187
0.321
0.343
0.326
0.292
0.314
0.331
0.306

0.296
0.239

0.361
0.309
0.281
0.153

0.366
0.376
0.381
0.306

0.473
0.521
0.447
0.454
0.354

0.055
0.075
0.071
0.066
0.056
0.054
0.060
0.060

0.062
0.053

0.053
0.053
0.057
0.071

0.053
0.050
0.049
0.052

0.079
0.066
0.069
0.063
0.067

3.420
4.270
4.800
4.970
5.200
5.860
5.520
5.140

4.780
4.530

6.840
5.870
4.900
2.160

6.940
7.550
7.850
5.880

5.980
7.920
6.520
7.210
5.290

0.001
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.032

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

En la tabla 5 se puede apreciar, en orden de importancia, que los elementos que

mads afectan al tipo cognitivo de actitud hacia la compra son la apariencia de los

mecdanicos, el tipo de clientela que frecuenta el taller, la vestimenta de los emplea-

dos, el mobiliario, el color de las paredes en el drea de espera y el nivel de ruido. Los

otros elementos afectan positivamente, pero su impacto se ubica por debajo de los

anteriores. Es relevante mencionar que los coeficientes son significativos a un nivel

de significatividad de 1%, y que sus errores estindar son razonablemente menores a

la magnitud de los coeficientes estimados.
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Tabla 6: Analisis de regresion lineal para las actitudes hacia la compra — componente afectivo

Factores Actitud hacia la compra: cognitivo
Coeficiente  Error estandar Estadisticot Valorp

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el area de espera es 0.314 0.059 5.290 0.000
34. El nivel de ruido en el area del taller es 0.444 0.083 5.320 0.000
35. El nivel de ruido en el area de espera es 0.453 0.080 5.700 0.000
36. El olor de la sala de espera es 0.350 0.073 4.770 0.000
37. Lalimpieza del area de espera es 0.249 0.064 3.900 0.000
38. La limpieza de los bafos es 0.260 0.062 4.230 0.000
39. La limpieza del area de taller es 0.248 0.069 3.590 0.000
40. La iluminacion es 0.201 0.069 2.910 0.004

Factores de disefio (percepciones)

41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento 0.277 0.071 3.910 0.000
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento 0.318 0.058 5.450 0.000
En el area de taller
43. El color de las paredes es 0.277 0.062 4.460 0.000
44, La ubicacion de las areas de servicio para el auto es 0.135 0.062 2.170 0.031
45. Elacomodo del equipo de trabajo (gj. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.)es  0.238 0.066 3.610 0.000
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es 0.236 0.079 2.970 0.003
En el drea de espera
47. La ubicacion del area de espera es 0.353 0.060 5.930 0.000
48. El color de las paredes es 0.286 0.059 4.850 0.000
49. El mobiliario es 0.328 0.057 5.770 0.000
50. La decoracion de la sala de espera es 0.301 0.059 5.080 0.000

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es 0.690 0.086 8.040 0.000
52. La apariencia de los mecanicos es 0.546 0.075 7.250 0.000
53. La cantidad de mecanicos es 0.582 0.073 7.950 0.000

54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcion, etc.) es 0.485 0.072 6.770 0.000
55. La cantidad de empleados administrativos es 0.430 0.076 5.670 0.000

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 6 se puede apreciar que los elementos mencionados en el caso cogni-
tivo afectan drdsticamente también al componente afectivo, salvo que en este caso
el efecto es mayor. Es decir, existe evidencia estadistica para afirmar que el com-
ponente afectivo es el mds influido, en promedio, por los elementos considerados,
como se puede ver en la tabla 6, pues los impactos medidos por los coeficientes para
el tipo intencional quedan por debajo, en general, a los que se obtienen para el tipo
afectivo. Asimismo, bajo el nivel de Significatividad de 1% se encuentran todos los
coeficientes relevantes y sus errores estindar son pequenos, en relacion a la magni-
tud de los coeficientes.

En otras palabras, los elementos del ambiente fisico percibido afectan en mayor
medida al componente afectivo de la actitud hacia la compra, luego le sigue el com-
ponente intencional y después el componente cognitivo.
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Tabla 7: Analisis de regresion lineal para las actitudes hacia la compra — componente intencional

Factores

Actitud hacia la compra: cognitivo

Coeficiente Error estandar Estadisticot Valor p

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el &rea de espera es
34. El nivel de ruido en el area del taller es
35. El nivel de ruido en el area de espera es
36. El olor de la sala de espera es

37. La limpieza del area de espera es

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del area de taller es

40. La iluminacion es

Factores de disefio (percepciones)

41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento

En el area de taller

43. El color de las paredes es

44. La ubicacion de las areas de servicio para el auto es

45. Elacomodo del equipo de trabajo (gj. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.) es

46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es
En el area de espera

47. La ubicacion del area de espera es

48. El color de las paredes es

49. El mobiliario es

50. La decoracion de la sala de espera es

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es

52. La apariencia de los mecanicos es

53. La cantidad de mecanicos es

54. La vestimenta de los empleados administrativos (e]. cobranza, recepcion, etc.) es
55. La cantidad de empleados administrativos es

Fuente: Elaboracion propia.

0.247
0.434
0.418
0.309
0.203
0.206
0.165
0.135

0.264
0.317

0.226
0.183
0.257
0.264

0.286
0.226
0.271
0.268

0.694
0.482
0.504
0.489
0.426

0.061
0.085
0.082
0.075
0.065
0.063
0.071
0.071

0.072
0.059

0.063
0.063
0.067
0.080

0.062
0.061
0.059
0.060

0.087
0.078
0.077
0.073
0.077

4.040
5.100
5.130
4.090
3.110
3.250
2.320
1.910

3.690
5.330

3.560
2.910
3.840
3.290

4.610
3.720
4.610
4.430

7.960
6.170
6.560
6.710
5.510

0.000
0.000
0.000
0.000
0.002
0.001
0.021
0.058

0.000
0.000

0.000
0.004
0.000
0.001

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

En la tabla 8 se presenta la correlacidn entre los factores principales del ambiente
fisico percibido y la actitud de los clientes hacia la compra, donde se encuentra una
relacion directa y positiva, estadisticamente significativa, lo que refuerza la evidencia

para no rechazar la hipoétesis 1.

Adicionalmente si se realiza una regresion entre las variables ambiente fisico

percibido y actitud hacia la compra

actitud.clientes.compra = f3,+ ; ambiente.fisico.percibido + u

se ratifica que existe una relacion directa y positiva entre ambas variables, tam-

bién se encuentra una mayor relacién para el taller B. En promedio, 27.2% de la
variacién de la actitud hacia la compra puede explicarse por el ambiente fisico per-

cibido (ver tabla 9).
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Tabla 8: Dimensiones del ambiente fisico percibido versus actitud hacia la compra.

Correlacion de los factores principales del ambiente fisico
percibido y actitud de los clientes hacia la compra

Taller A 0.485**
Valor p 0.000
Taller B 0.508**
Valor p 0.000
Muestra completa 0.496**
Valor p 0.000

** Significatividad estadistica al 5%
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9: Regresion entre ambiente fisico percibido y actitud hacia la compra

Coeficiente pendiente R-cuadrado Valor p
Taller A 0.321** 0.2328 0.000
Taller B 0.357** 0.4064 0.000
Muestra total 0.312** 0.2721 0.000

** Significatividad estadistica al 5%
Fuente: Elaboracion propia

En definitiva, este estudio permiti6é confirmar el vinculo entre ambiente fisico
y actitud del consumidor. Los consumidores se ven influenciados por aspectos que
van mads alld del producto o servicio central ofrecido como es el lugar donde va a ser
comprando o consumido el bien. En algunos casos, la atmésfera del lugar influye
mds en el proceso de decisién de compra, que el producto en si mismo. En estos casos

la atmdsfera se convierte en el producto primario (Kotler, 1973).



EL AMBIENTE F{SICO DEL PUNTO DE VENTA DETALLISTA EN EMPRESAS
DE SERVICIOS Y LA ACTITUD HACIA LA COMPRA 233

6. Conclusiones, implicaciones y limitaciones

La investigacion acumulada en relacion al ambiente fisico del establecimiento in-
dica al menos dos cosas. Primero, que el ambiente tiene la capacidad de influir en el
comportamiento de compra en el punto de venta. Segundo, que los cambios relati-
vamente pequenos que se lleven a cabo en varios elementos del ambiente detallista
pueden tener un impacto en el comportamiento de compra y, en consecuencia, en
las ventas. Estos hallazgos muestran la importancia de controlar y gestionar el am-
biente fisico del punto de venta.

El ambiente fisico del punto de venta es complejo y estd compuesto de varios
elementos. (Berman y Evans, 1995; Turley y Milliman, 2000). Ya sea colocado de ma-
nera accidental o deliberada, el ambiente fisico es rico en elementos o sefiales como
los nombra Rapoport (1982). Dichos componentes los evaltian los consumidores
antes y después de la compra para facilitarles el juicio sobre la calidad del estableci-
miento (Koernig, 2003). Estos componentes, como lo describe Ott (1989), son arte-
factos construidos de objetos y patrones materiales y no materiales, y cuya ubicacién
o introduccién en el punto de venta estd determinado por los empresarios. Dichos
componentes permiten comunicar a los consumidores informacién de la tecnologia,
los valores, las creencias, y el modo en el que se hacen las cosas en la empresa. Asi,
como establecia Kotler (1973), la decoracién se usa como medio de expresion de los
ideales de la organizacion. Consecuentemente, en este panorama, las actitudes de
los consumidores se ven influidas por el ambiente fisico del establecimiento (Bitner,
1990; Harrel ef al. 1980). El ambiente es uno de los aspectos mas importantes a ges-
tionar para influir en la experiencia de los consumidores (Grayson y McNeill, 2009).

Desde la perspectiva académica, este estudio aporta a la investigacion al identifi-
car los elementos del ambiente fisico que mayor efecto tienen sobre la actitud hacia
la compra en establecimientos de servicio. Investigaciones anteriores han evaluado
de manera individual los componentes de la actitud, el presente estudio ha anali-
zado al mismo tiempo los tres componentes de la actitud para identificar cudl de
ellos se ve mas afectado por los elementos del ambiente fisico y poder elaborar mas
al respecto. En cuanto a las implicaciones para las organizaciones, los tomadores de
decisiéon pueden tomar como referencia los elementos sobresalientes en este estudio
para disenar sus instalaciones y optimizar su desempeno de mercado y mejorar su
rentabilidad. Desde una perspectiva estratégica y operativa, el ambiente fisico del
punto de venta representa un componente clave de la empresa que no es facil de re-
plicar. Una vez que se ha seleccionado e implementado un ambiente bien definido,
unico y exitoso, un empresario detallista puede esperar que esto ayude a diferenciar
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su punto de venta del de la competencia al menos por algin tiempo y que le ayude
a ganar competitividad (Turley y Chebat, 2002).

Las limitaciones del presente estudio son el punto de partida para proponer fu-
turas lineas de investigacion. Considerando el limitado tamafio de muestra, seria de-
seable extender el trabajo a un niimero mayor de establecimientos y considerar otro
tipo de servicios para identificar los elementos del ambiente fisico que se sostienen
sin importar el sector de actividad. Seria oportuno también incluir consumidores
con perfiles demograficos y psicograficos diferentes para contrastar y proponer una
segmentacion de mercado. Por ultimo, seria apropiado emplear otras clasificacio-
nes de elementos fisicos de la literatura especializada aqui referida para evaluar su

comportamiento en los ambientes de servicio.
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RESUMEN: Este trabajo evalta la influencia que las rutas de procesamiento de la in-
formacion tienen en el desarrollo de un comportamiento omnicanal y en sus dos
principales tipologias, la conducta webrooming y showrooming. Para ello, se utilizé
la base de datos recopilada por la Consultora GFK para su informe «Observato-
rio de e-Commerce 2014» que contiene informacién detallada sobre el proceso de
compra de 4.067 consumidores que han adquirido productos de diferentes sectores
de la distribucién comercial. Los resultados obtenidos utilizando el modelo logit
binomial muestran que los consumidores omnicanal y los webroomers tienen una
conducta mds planificada y valoran en mayor medida los criterios de decision de
compra vinculados al producto. Por su parte, los showroomers son compradores mas
influenciables y valoran mas los criterios de decisién vinculados con el distribuidor,
buscando, fundamentalmente, el mejor precio y el ahorro de tiempo.

PALABRAS CLAVE: Comportamiento Omnicanal, Webrooming, Showrooming, Proce-
samiento de la Informacion

ABSTRACT: This paper evaluates the influence that routes information processing
have in the Omni-Channel behavior and its two main types, the webrooming and
showrooming. The empirical research is based on the database compiled by GFK.
This database contains detailed information about the buying process of 4,067 con-
sumers who have purchased products from different retail sectors. The results deri-
ved from the application of a binomial logit model show that Omni-Channel shop-
pers and webroomers have a planned behavior and assess further the purchasing
decision criteria linked to the product. Meanwhile, the showroomers buyers are
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more impressionable and more valued decision criteria linked to the distributor,
looking, basically, the best price and time savings.

KEYWORDS: Omni-channel Consumer Behavior, Webrooming, Showrooming, ELM
Model, Routes to Persuasion

1. Introducciéon

La distribucién comercial y, en especial, el sector detallista, minorista o retail
representa actualmente para los paises desarrollados un dmbito de actividad clave,
tanto desde el punto de vista econémico (por los volimenes de negocio que supone)
como desde el punto de vista social (gracias a los niveles de empleo que genera y
a sus efectos sobre el bienestar de la sociedad). El ultimo informe publicado por
Eurostat en el ano 2016 asi lo refleja para el conjunto de la Unién Europea de los 27
paises (UE-27), destacando cémo el sector detallista, que concentra casi el 60% de las
organizaciones de la distribucién comercial y emplea al 56% de las personas, supone
un volumen total de facturacién de 2,6 millones de euros.

Espafia ocupa una posicién destacada dentro de la UE-27 en cuanto a ntimero
de empresas, facturacién y empleo de este sector. Sobre todo si se tiene en cuenta
que los minoristas espafioles se caracterizan por ser, fundamentalmente, pymes, en
contraposicién con el mayor tamano que tienen las organizaciones de otros paises
como Francia y Alemania, donde la distribucién alcanza una especial relevancia y
tradicion. Adicionalmente, el informe «Global Powers of Retailing 2016» elaborado
por la Consultora Deloitte, en el que anualmente se analizan las 250 empresas de-
tallistas mds grandes a nivel mundial, refleja que el 44% de los minoristas situados
en los 25 primeros puestos son europeos, encontrandose dentro de las 150 primeras
posiciones cinco empresas espanolas: Mercadona, Inditex, Grupo El Corte Inglés,
DIA y Eroski.

Tanto los estudios de dmbito profesional como de 4mbito académico evidencian
el papel cada vez mds importante dentro de los canales de distribucion de la figura
del minorista. Se caracteriza por tener mayor poder de negociacion frente a otros
agentes, en especial, frente a las empresas fabricantes y, ademas, por su capacidad
para adaptarse de manera dindmica a los cambios que se producen en el mercado.
De esta forma, los detallistas han evolucionado de una manera notable a lo largo
de las tltimas décadas, dando lugar en la actualidad a una situacién en la que co-
existen multiples alternativas de distribucién, desde formatos que dan respuesta a
las necesidades basicas de alimentacidn, ropa e higiene personal (como las tiendas
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tradicionales, los mercados, los supermercados o los hipermercados), hasta forma-
tos comerciales que responden a demandas de productos muy concretos (grandes
superficies especializadas o category killers), desde formatos low cost orientados al
precio, hasta formulas basadas en proporcionar emociones y experiencias al con-
sumidor (caso de las tiendas concepto, las flagships o las pop-up stores), por citar
algunas de las posibilidades.

No obstante, los detallistas se enfrentan a otros retos ademds de la necesidad
de adaptar sus formatos comerciales. La distribucién comercial es un sector mad-
uro que se encuentra embarcado en estos momentos en un proceso de desarrollo
de nuevos negocios relacionados o no con su actividad principal (diversificacién),
buisqueda de nuevos mercados (internacionalizacidon), crecimiento a través de pro-
cesos de compra o fusién con otras empresas minoristas (concentraciéon) o aprove-
chamiento de las innovaciones tecnoldgicas. Con relacién a esta dltima cuestion,
los estudios profesionales y académicos coinciden en que internet y el resto de las
tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC) han marcado un punto de
inflexién en los modelos de negocio detallistas. Internet es un canal consolidado
para buscar informacién y su papel en la adquisicién de productos es cada vez mads
destacado (ONTSI, 2015). Asi, el comercio electrénico crece anualmente a tasas de
dos digitos y se le pronostica una evoluciéon mas que favorable gracias a impulsores
como el teléfono mévil inteligente, que ha dado lugar a su vez al denominado mobile
commerce, o las redes sociales, que han provocado la aparicién del social commerce.

No obstante, el peso cada vez mayor del comercio electrénico y de sus distintas
variantes no significa que los establecimientos fisicos tengan menos relevancia. Por
el contrario, todos los informes apuntan a la omnicanalidad como una de las grandes
tendencias que esta transformado al sector detallista (GFK, 2014; ONTSI, 2014, 2015).
La estrategia omnicanal se define como «la gestiéon coordinada de todos los canales y
puntos de contacto con el cliente (touchpoints), de tal forma que la experiencia del
cliente y la utilidad de los canales sean éptimos» (Verhoef, Kannan e Inman, 2015; p.
91). Ante una situacién en la que el protagonismo del cliente es destacado y donde
las tiendas virtuales sirven de escaparate a las fisicas y viceversa, deja de tener sen-
tido hablar de canales offline y online de manera independiente y separada. De este
modo, el futuro de los detallistas pasa por combinar e integrar sus establecimientos
fisicos con el uso de las TIC proporcionando una experiencia tnica a los clientes,
permitiendo que éstos «fluyan de un canal a otro» de forma natural. Las organizacio-
nes que quieran implantar una estrategia omnicanal deben seleccionar y combinar
de forma efectiva aquellos puntos de contacto o touchpoints fisicos y virtuales que
resulten adecuados para el pablico objetivo y para la propia empresa (en términos de
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rentabilidad-costes). Y entre los diversos factores que pueden contribuir de manera
significativa al éxito de esta estrategia estd el conocimiento en profundidad del
comportamiento omnicanal del consumidor.

El cliente omnicanal es un «consumidor hiperconectado» que se beneficia de las
ventajas proporcionadas por las nuevas tecnologias y por los distintos dispositivos
electrénicos de los que hace un uso intensivo, pero sin renunciar a las tiendas
fisicas (Blasco, 2013). Es decir, combina los diferentes puntos de contacto a lo largo
de todo el proceso de compra teniendo en cuenta las necesidades que prefiere ver
satisfechas en cada momento por cada canal. Es por ello por lo que en la actualidad
cadavez cobramayor relevancia conocer el recorrido que hacenlosindividuosatravés
de los distintos canales, fisicos y virtuales, desde que una marca atrae su atencién
hasta que ejercen la compra (y utilizan posteriormente el producto), concepto
denominado «purchase journey» (Court et al., 2009). Si se consideran las dos etapas
basicas del proceso de compra de forma agregada (btisqueda de informacién y
compra) es posibleidentificar dos grandes categorias de comportamiento omnicanal:
el denominado comportamiento webrooming, en el que el consumidor primero
busca informacién online y luego acude a un establecimiento fisico a comprar el
producto, y la conducta showrooming, en la que el cliente acude primero a las tiendas
tradicionales a ver, tocar y probar los productos, para después comprarlos en las
tiendas virtuales buscando un precio mas econémico.

A pesar de la repercusién que tienen actualmente estos dos tipos de
comportamiento omnicanal, las investigaciones académicas centradas en su andlisis
son muy escasas e incipientes. Adicionalmente, los trabajos empiricos existentes han
tratado en mayor profundidad el webrooming que el showrooming (Verhoef, Kannan
e Inman, 2015; Verhoef, Neslin y Vroomen, 2007), posiblemente debido a que, el
porcentaje de compradores que realizan webrooming supera ampliamente al de los
que practican showrooming. No obstante, la figura del showroomer tiene cada vez
mds peso y causa especial preocupacion a los minoristas con establecimiento. En este
sentido, los recientes trabajos de Chatterjee y Kumar (2016), Herhausen et al. (2015),
Rapp et al. (2015) y Yurova et al. (2016) han comenzado a investigar a esta clase de
comprador, tratando de dar unas directrices a las empresas detallistas para dirigirse
a estos consumidores, insistiendo en la importancia de desarrollar estrategias
destinadas a conseguir el engagement de los mismos, formando e incentivando a los
responsables comerciales del establecimiento fisico para que informen en mejor y
mayor medida que lo hacen los canales electrénicos.

El estudio de la estrategia omnicanal desde la perspectiva del consumidor no
es muy extenso. La mayoria de las investigaciones tratan de analizar si los clientes
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que muestran esta conducta son mds rentables para las empresas en términos de
volumen de compras (Cortinas, Chocarro y Villanueva, 2007; Kumar y Venkatesan,
2005; Thomas y Sullivan, 2005). Autores como Balasubramanian, Raghunathan y
Mahajan (2005), Cortinas, Chocarro y Villanueva (2007), Gené (2007) y Gené y
Arnavat (2007), consideran que existe un vacio en el andlisis de los condicionantes
que desencadenan el comportamiento omnicanal de los consumidores. De ahi la
necesidad de estudiar las variables que influyen en el desarrollo de este tipo de
conducta desde la perspectiva del cliente, diferenciando ademds las diferentes
posibilidades de comportamiento omnicanal existentes en el mercado (donde la
investigacién empirica es atin mas escasa).

Larevision de los trabajos previos centrados en esta cuestion permite identificar
un amplio numero de factores condicionantes que influyen en el desarrollo de este
tipo conducta, tanto internos (vinculados directamente al consumidor), como
externos (vinculados a la relacién que los clientes mantienen con las empresas).
Este trabajo se va a centrar en los condicionantes internos y, concretamente, en el
estudio de las formas de procesamiento de la informacién. Los resultados obtenidos
permitirdn identificar qué tipo de ruta de procesamiento influye en mayor o menor
medida sobre un comportamiento omnicanal frente uno meramente unicanal,
y sobre una conducta webrooming frente a un comportamiento showrooming,
posibilitando asi orientar las estrategias comerciales de las empresas hacia una
implantacién omnicanal de éxito.

Eltrabajo se estructura en cuatro partes. En la primera se describe el marco tedrico
de la investigacion y se plantean las hipdtesis referentes a los formas de procesamiento
de la informacién que condicionan cada una de las conductas omnicanal de los
clientes. En la segunda parte se detalla la investigaciéon empirica llevada a cabo para
el contraste de las hipdtesis previamente expuestas. La tercera secciéon ofrece los
principales resultados. Por dltimo, en la cuarta parte se exponen las conclusiones,
implicaciones para la gestion, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco conceptual y planteamiento de hipétesis

2.1. El comportamiento omnicanal: webrooming versus showrooming
El comportamiento omnicanal del consumidor puede definirse aplicando el con-
cepto de «consumidor hiperconectado» del que habla Blasco (2013):

Encontrar un producto mientras se navega desde un Smartphone, comparar de
forma online los productos y servicios de una empresa y de su competencia a través de
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los web site corporativos o mediante un comparador de precios recabar informacién
y opiniones a través de redes sociales, visitar las tiendas fisicas para ver el producto
de cerca y terminar comprandolo desde una tablet gracias a una pasarela de pagos. O
bien realizar estos mismos pasos en cada uno de los distintos canales con la misma
efectividad y experiencia de usuario.

Si el proceso de compra se desglosa en las distintas etapas por las que atraviesa
el consumidor (por ejemplo, reconocimiento de una necesidad, busqueda de
informacién, evaluaciéon de alternativas, compra y comportamiento posterior a
la compra), un comportamiento de compra omnicanal supone que no todas esas
fases se desarrollan a través de un tnico canal de venta. En este sentido, uno de los
conceptos claves hoy en dia para las empresas y el marketing es comprender lo que
se ha dado en llamar «customer journey», «purchase journey» o «consumer decision
journey», entendido como el recorrido que hacen los individuos a través de los
distintos canales, fisicos y virtuales, desde que una marca atrae su atencién hasta
que ejercen la compra (y utilizan posteriormente el producto).

El trabajo realizado por Court et al. (2009) plantea que la interrelaciéon de los
entornos fisicos y virtuales provoca que los consumidores demanden y generen cada
vez en mayor medida informacion offline'y online. Asi, la toma de decisiones durante
el proceso de compra se convierte en un modelo circular que consta de cuatro
etapas: (1) consideracion inicial, (2) evaluacion activa, (3) compra, y (4) evaluacion
post-compra.

La primera etapa, denominada consideracién inicial, es donde se activa el deseo
de compra de un determinado producto. La informacién recibida de los medios
tradicionales y, cada vez en mayor medida, de los medios digitales, caracterizados
por proporcionar viralidad a los mensajes de las empresas y principalmente a los
de los consumidores, influye de tal manera que los compradores se forman una
primera opinién y tan sélo consideran un nimero determinado de marcas entre la
gran oferta disponible.

La segunda etapa (evaluacion activa) comprende la busqueda y valoracién
sopesada de informacién tanto acerca de los productos como de las marcas que los
ofrecen. De acuerdo con Court et al. (2009), las empresas que figuran en la primera
fase tienen mayor probabilidad de ser elegidas en la etapa de compra. No obstante,
cuando el cliente realiza la evaluacidn activa de toda la informacién recopilada a
través de los distintos puntos de contacto, denominados también touchpoints, puede
considerar nuevas marcas. El término touchpoint surge asociado al uso intensivo
que los clientes hacen de las TIC, provocando la desaparicion de las fronteras entre
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los entornos fisicos y virtuales (Brynjolfsson y Rahman, 2013). De esta forma, se
empieza a hablar de touchpoints o puntos de contacto para referirse a cualquier
via de comunicacién o forma de relacion online (ya sea a través de la web, de las
redes sociales, blogs, telefonia mévil o Apps) y offline, entre empresa (o marca) y
cliente (Baxendale, MacDonald y Wilson, 2015; Courtetal. 2009). Silas organizaciones
orientan sus esfuerzos a mantener, por ejemplo, una comunicaciéon bidireccional
empresa-cliente en los distintos fouchpoints tanto fisicos como virtuales, presentaran
una mayor probabilidad de resultar elegidas en el momento de la compra.

La etapa de compra hace referencia a la adquisicién del producto por parte
del consumidor, que puede realizarse offline u online. Dada la facilidad que existe
actualmente para obtener la informacion online, en todas las etapas que componen
el proceso de compra se puede acceder (y considerar) nuevas marcas o alternativas,
incluyendo el propio momento de compra. Asi, a diferencia del tradicional concepto
de «purchase funnel» (donde las alternativas se van reduciendo a medida que
transcurren las etapas), en el enfoque representado por el «customer journey» puede
ocurrir todo lo contrario. Incluso si el cliente acude al establecimiento fisico con la
intencién de comprar, puede facilmente con su teléfono mévil buscar informaciéon
alli mismo que le permita ampliar las alternativas de las que dispone, realizar
comparaciones, o comprar finalmente el producto online.

Por dltimo, la etapa post-compra abarca desde el uso del producto por parte
del consumidor hasta la evaluacién sobre si su decisién de compra ha sido o no
acertada. De acuerdo con Court et al. (2009), esta etapa es «un momento de la
verdad» y, por tanto, las empresas deberan generar experiencias positivas y mantener
la comunicaciéon bidireccional con el objetivo de conseguir la lealtad activa. Es
decir, que el cliente desarrolle un compromiso con la marca que le lleve a actuar de
prescriptor para otros consumidores.

De una forma agregada, en esta investigacion se distinguirdn dos tipos de etapas
o actividades basicas dentro del proceso de compra: (1) busqueda de informaciéon
y (2) compra del producto. Atendiendo a esta divisién es posible identificar dos
grandes tipos de comportamiento omnicanal: webrooming y showrooming.

La conducta webrooming supone que el consumidor primero busca informacion
online y luego acude a un establecimiento fisico a comprar el producto. Este
consumidor conocido como webroomer considera que el principal atractivo de
los canales online es el acceso a multitud de informacién sobre los productos y
la posibilidad de evaluar los comentarios y experiencias de otros consumidores.
La eleccion de la tienda fisica para ejercer la compra se asocia al valor anadido de
poder ver, tocar, recibir asesoramiento personalizado, asi como al hecho de disponer
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de forma inmediata de los productos. También estd relacionada con la falta de
confianza con internet como canal de compra. Por el contrario, el comportamiento
showrooming se inicia en la tienda fisica, donde el consumidor, al que se denomina
showroomer, mira y prueba el producto para posteriormente acudir a internet a
comprar, buscando las mejores condiciones y precios. Esta practica se ha visto
incrementada desde la irrupcion de los Smartphone. De hecho, el «showrooming
movil» (en el que el acceso a internet se realiza a través del teléfono moévil en la
tienda) ya es considerado como una clase especifica de comportamiento omnicanal.
Incluso algunos autores como Rapp et al. (2015), Verhoef, Kannan e Inman (2015)
y Yurova et al. (2016) no realizan diferencias entre el showrooming tradicional y
el «showrooming movil», sino que engloban ambos conceptos definiendo el
showrooming como aquella conducta en la que el consumidor busca informaciéon
en la tienda fisica utilizando simultineamente en el mismo establecimiento su
teléfono mavil para obtener mayor informacién y realizar comparaciones entre
las distintas empresas oferentes con el objetivo de obtener el mejor precio, para
terminar finalmente ejerciendo la compra en el canal online.

A pesar de la repercusion que tienen actualmente estos dos tipos bdsicos de
conducta omnicanal, en la literatura académica son escasas las referencias a ellos. La
revision bibliogréfica muestra, en términos generales, una tendencia a considerar el
comportamiento de compra omnicanal como labtusqueda de informacién onlineyla
posterior compra offline (Verhoef, Kannan e Inman, 2015; Verhoef, Neslin y Vroomen,
2007). Sin embargo, Verhoef, Kannan e Inman (2015) destacan la importancia que
tiene estudiar la figura del consumidor showroomer dentro del enfoque omnicanal, ya
que,dadasuafinidad aluso delas TIC,losdetallistas con establecimiento fisico pueden
perder ventas si no desarrollan estrategias destinadas a conseguir su engagement.
En esta linea, los trabajos de Rapp et al. (2015) y Yurova et al. (2016) estudian el
comportamiento showrooming desde la perspectiva de la empresa. Concretamente,
analizan la relacién entre la fuerza de ventas de los detallistas y el consumidor
showroomer, y cdmo los responsables comerciales deben formar e incentivar a los
comerciales para que informen en mayor y mejor medida que internet, sean capaces
de minimizar el ruido generado por la informacién existente en las distintas redes
sociales, proporcionen ofertas personalizadas y adaptadas a las necesidades de los
clientes (utilizando la técnica cross-selling), y generen un valor afiadido que haga que
los establecimientos comerciales sean para la figura del showroomer algo mas que
un mero punto de informacién (donde ver, tocar y probar el producto). Asi, estas
investigaciones concluyen que la figura del showroomer no tiene por qué ser vista
como una amenaza o el fin de los establecimientos tradicionales, sino como una



EL COMPORTAMIENTO OMNINCAL Y LAS RUTAS DE PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION: WEBROOMING VERSUS SHOWROOMING 245

nueva oportunidad de negocio (Chatterjee y Kumar, 2016; Herhausen et al., 2015),
siempre que la alta direccién de las empresas sepa incentivar a su personal de ventas
a ser persuasivo, mitigando la falta de confianza de este tipo de clientes en el canal
offline. De forma complementaria, los estudios de corte profesional reflejan que el
porcentaje de compradores que realizan webrooming supera ampliamente al de los
que practican showrooming y, ademds dibujan al showroomer como un individuo
joven, con poder adquisitivo medio-alto y activo en las redes sociales, dejando mas
difuso el perfil del consumidor webroomer.

La conclusiéon que se desprende de los hédbitos de consumo expuestos es que
el comprador actual puede hacer uso de las TIC en cualquier etapa del proceso de
compra. Consiguientemente, las nuevas tecnologias y el uso que de ellas hacen los
individuos han permitido que los minoristas ya no puedan emplear inicamente el
tradicional modelo offline, siendo necesario operar a través de internet, y cada vez
con mads fuerza a través de los dispositivos méviles (y, ademds, hacerlo de forma
coordinada con los canales tradicionales). No obstante, la inclusién de los nuevos
canales digitales no debe implicar que las empresas caigan en lo que la consultora
de marketing McKinsey denomina la «Trampa 3T», es decir, «serlo todo para todos
en todas partes». Es necesario determinar cuéles son las causas o factores que condi-
cionan el comportamiento omnicanal en los consumidores, para que de este modo
los distribuidores implanten una estrategia omnicanal de éxito y elijan los canales
mds adecuados para llegar a su publico objetivo de manera eficaz.

En general, la revision de la literatura indica una orientacién por estudiar como
influyen los factores demograficos y socioeconémicos de los consumidores asi como
su predisposicion al uso de las TIC, puesto que sin el desarrollo de las nuevas tec-
nologias, en especial sin la aparicién de internet, la omnicanalidad no hubiera sido
posible. Sin embargo, la consideraciéon de estas variables no contribuye a expli-
car completamente por qué el consumidor llega a desarrollar o no un comporta-
miento omnicanal. Existen otros factores explicativos cuya influencia ha de tenerse
en cuenta. Por ejemplo, las variables psicograficas generales que afectan a cualquier
tipo de comportamiento de consumo (el autoconcepto que de si mismo tenga el
consumidor, su personalidad, su estilo de vida, motivaciones, intereses, gustos, opi-
niones y valores), variables que en el ambito de la conducta omnicanal destacan au-
tores como Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005), Izquierdo, Calderén
y Ruiz (2009) y Pookulangara, Hawley y Xiao (2011). También se hace patente un
factor relacionado con las variables psicograficas generales que adquiere una gran
relevancia en el contexto omnicanal. Este factor refleja las distintas formas de pro-
cesamiento de la informacién que sigue el comprador (vinculadas a otras variables
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como pueden ser las motivaciones, implicacién o personalidad), en tanto en cuanto
el comportamiento omnicanal supone cambios en la manera en que el consumidor
busca, evaltia y compara la informacién, dando lugar a un proceso mds complejo,
no lineal, reflejado en el enfoque del «purchase journey».

2.2. Formas de procesamiento de la informacién:

Ruta central versus ruta periférica

Uno de los modelos que méds influencia ha tenido a la hora de explicar el comporta-
miento del consumidor ha sido el Modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) de
procesamiento de la informacién propuesto por Petty y Cacioppo (1986). Estos auto-
res conciben el procesamiento de la informacién como un continuo cuyos extremos
estan formados por dos niveles de elaboracion de la informacién, alto y bajo, dando
lugar a las dos vias posibles por las que el individuo puede procesar la informacion,
la ruta central yla ruta periférica, las cuales reflejan diferentes cantidades de esfuerzo
cognitivo (Baron y Byrne, 1998). De esta forma, en la ruta central el producto, la
informacién y los mensajes reciben mayor interés por parte del comprador, siendo
examinados de manera critica, racional y profunda. Por el contrario, los consumi-
dores utilizan la ruta periférica cuando no se sienten motivados o capaces de proce-
sar informacién de forma activa para tomar una determinada decision, por lo que
dedican menor atencién a la informacién o a los mensajes recibidos.

El Modelo ELM plantea la existencia de dos factores condicionantes a la hora de
explicar la eleccién de una u otra via: (1) la motivacién para buscar informacion, y (2)
la capacidad para realizar evaluaciones. La motivacion estd relacionada con el grado de
implicacion. La implicacion refleja la importancia que el individuo otorga a los atribu-
tos especificos del producto que desea adquirir, teniendo en cuenta el riesgo percibido
de la compra y sus intereses y necesidades (Bienstock y Stafford, 2006; Drichoutis, La-
zaridisis y Nayga, 2007). Si los consumidores estdn mas involucrados con la compra, su
grado de motivacion para buscar y obtener informacién serd mayor e ird acompanado
de una mayor inversién de tiempo y esfuerzo. Por consiguiente, la informacién y los
mensajes seran examinados a través de la ruta central, es decir, de manera mas critica,
racional y profunda, desarrollando una conducta proactiva, buscando y prestando
mayor atencién a la informacién relacionada con el producto (Capon y Lutz, 1983;
Wu, 2001). Ademis, el tiempo y esfuerzo invertido provoca que las actitudes de estos
consumidores sean mas duraderas y resistentes al cambio (Bigné, 2003).

El seguimiento de una ruta central se ve también favorecido por la capacidad del
consumidor para realizar un andlisis de la informacién en niveles mas complejos y
profundos, siendo necesario que tenga un conocimiento previo sobre el tema o sea



EL COMPORTAMIENTO OMNINCAL Y LAS RUTAS DE PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION: WEBROOMING VERSUS SHOWROOMING 247

capaz de conectar dicha informacién con experiencias previas (Estrada, Sdnchez y
Fandos, 2011). Por el contrario, una persona que sigue una ruta periférica realiza una
busqueda superficial o bien inspecciona pocas alternativas con el objetivo de encon-
trar una solucion aceptable. Asimismo, estos individuos son mds influenciables, y
sus escasos conocimientos y/o falta de experiencias previas hacen que cualquier ele-
mento distraiga su atencion y pierdan su capacidad para realizar evaluaciones pro-
fundas de la informacién recibida. Por tanto, se puede concluir que la ruta periférica
se caracteriza por un menor razonamiento cognitivo que la ruta central.

Teniendo en cuenta las caracteristicas que definen a un comportamiento om-
nicanal frente a una conducta unicanal, es posible argumentar que, en términos
generales, el desarrollo del primer tipo de comportamiento aparezca con mayor
probabilidad en aquellos casos en los que se usa la ruta central de procesamiento
de la informacién. La mayor implicacion en la compra que lleva al uso de la ruta
central favorecerd que se desarrolle un comportamiento omnicanal. La combinacién
de diferentes canales de venta o touchpoints, online y offline, facilita al consumidor
buscar, obtener, comparar y evaluar informacién especifica sobre el producto y/o
el distribuidor antes de la compra definitiva, actuando como un «smart shopper» y
evidenciando un comportamiento mas racional y reflexivo, dedicando mads tiempo
al proceso de compra y manejando mds cantidad de informacidn. Se plantea, con-
siguientemente, como hip6tesis que:

Hz1: La ruta central de procesamiento de la informacién seguida por los consumi-
dores estd asociada positivamente al desarrollo de un comportamiento omnicanal.

No obstante, podrian existir diferencias en la forma de procesar la informacién
segun cudl sea el tipo de conducta omnicanal presente, webrooming o showrooming.
El comportamiento webrooming parece implicar una conducta mas planificadora,
menos influida por la moda o por el simple reconocimiento de marca, en la medida
en que el consumidor, antes de acudir a comprar a un establecimiento, se dedica a
buscar e investigar online. Tiene previsto de antemano el producto concreto que
desea adquirir y se dedica a estudiar los criterios especificos relacionados con el
mismo, examinando sus principales caracteristicas, realizando comparaciones con
otros articulos similares, y obteniendo opiniones de otros consumidores que apor-
tan o completan la informacion necesaria para tomar la decision de compra, que le
ayudan a comprender los atributos de los productos y a realizar valoraciones. La Red
ejerce asi las funciones de especialista de marketing de producto. Posteriormente,
la compra se realiza en los establecimientos fisicos, donde el consumidor puede ver
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fisicamente el producto y recibir el asesoramiento y atencidon personalizada, pero
ya disponiendo de mucha informacién previa y sabiendo qué quiere. Este tipo de
conducta encaja de forma precisa con las caracteristicas que presenta la ruta central.
En este sentido, los consumidores que muestran un alto grado de implicacién en la
compra y que siguen una ruta central de procesamiento de la informacién podrian
desarrollar con mayor probabilidad un comportamiento tipo webrooming.

La manera de procesar informacién para una conducta showrooming podria pre-
sentar, sin embargo, ciertas diferencias. En este caso, el consumidor acude primero
al establecimiento fisico, busca informacién y finalmente compra online. Si bien al
emplear varios canales muestra implicacién en la compra (sobre todo, en muchos
casos buscando aquel distribuidor que ofrezca el mejor precio para ese producto),
es posible que no siempre disponga de informacién abundante y precisa sobre las
caracteristicas del producto en el momento de acudir a la tienda. Al contrario que
el consumidor que realiza webrooming, el showroomer parece ser que no tiene for-
mada una actitud u opinién tan consolidada (Rapp et al., 2015; Yurova ef al., 2016),
pudiendo estar mds influenciado por la moda y la imagen de marca y dar menor
importancia a los atributos vinculados especificamente con las caracteristicas del
producto (haciendo evaluaciones mds sencillas sobre el producto), para otorgar mas
relevancia a los atributos asociados al distribuidor. Asi, por ejemplo, la busqueda del
mejor precio, el ahorro de tiempo y esfuerzo, o la comodidad podrian ser variables
significativas, puesto que son rasgos que caracterizan a los canales online (que es
donde finalmente compran). De hecho, en linea con los trabajos de Balasubrama-
nian, Raghunathan y Mahajan (2005), Cortinas, Chocarro y Villanueva (2007), y
Pookulangara, Hawley y Xiao (2011), el bajo grado de implicacién suele asociarse a
la adquisicidn del producto a través de canales tecnoldgicos (que es donde compran
los showroomer), si bien en este caso los consumidores no utilizan exclusivamente el
canal online, sino que acuden a las tiendas fisicas en las primeras etapas del proceso
de compra.

La comparacién entre estas dos clases de comportamiento omnicanal llevaria a
plantear la siguiente hip6tesis:

H2: La asociacion positiva entre la ruta central de procesamiento de la informa-
cion y el comportamiento omnicanal es mds probable en el caso de webrooming
que en el caso de showrooming.
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3. Diseno de la investigacion empirica

3.1. Ambito de estudio, universo y disefio muestral

Con la finalidad de contrastar las hipétesis planteadas en este trabajo, la investiga-
cién empirica analiza el canal offline y el canal online en cuatro sectores de la distri-
bucidén detallista, electronica de consumo (centrdndose en la categoria de teléfonos
moviles inteligentes o Smartphone), moda, belleza y FMCG (Fast Moving Consumer
Goods o productos de alta rotaciéon, que incluye productos de alimentacién y no
alimentacion).

La eleccion del sector de la electrénica de consumo y, concretamente, de la ca-
tegoria de producto Smartphone se ha debido al peso que tiene dentro del comercio
electrénico. Segin ONTSI (2015), el 17,8% de los compradores online han utilizado el
dispositivo movil (mobile commerce) para adquirir algin producto o contratar algin
servicio. Los sectores de moda y belleza son interesantes desde la perspectiva om-
nicanal puesto que dentro del e-commierce han experimentado un crecimiento des-
tacable durante el ejercicio 2014. Por su parte, el sector FMCG atn no ha alcanzado
un porcentaje significativo en lo que a comercio electrénico se refiere. No obstante,
se espera que su importancia dentro del e-commerce vaya en aumento, puesto que
dentro de este sector los consumidores ya utilizan internet como fuente de informa-
cién para comprar este tipo de productos y, en este sentido, la Consultora GFK (2015)
pronostica que los articulos de FMCG especificos suponen una oportunidad para
que este sector incremente sus ventas a través del canal virtual.

Para alcanzar los objetivos de este trabajo se recurre a la base de datos reco-
pilada por la Consultora GFK para su informe «Observatorio de e-Commerce
2014»,' que analiza mds de cien productos y servicios pertenecientes a distintos
sectores econdmicos del mercado nacional durante el segundo semestre del ano
2014. Esta base de datos contiene informacién detallada sobre el proceso de com-
pra llevado a cabo por aquellos individuos de una muestra total de 4.067 consu-
midores que han adquirido productos incluidos en los cuatro sectores seleccio-
nados para esta investigacion. La tabla 1 detalla la ficha técnica del «Observatorio
de e-Commerce 2014».

! La empresa GFK establece una serie de criterios a la hora de elaborar su base de datos. Siendo el objetivo del
observatorio analizar el comercio electrénico, se otorga preferencia a los productos comprados online frente a
aquellos que han sido adquiridos offline. Del total de articulos comprados por los encuestados durante los 6 meses
previos al estudio, se analiza un méximo de 5 productos, aplicindose el siguiente sistema de priorizacién por cate-
gorfa y producto: FMCG, deportes, belleza, informatica, moda y hogar, electrénica de consumo y viajes.
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Tabla 1. Ficha técnica del «Observatorio de e-Commerce 2014» de GFK

Poblacion internauta espainola mayor de 15 afos, que haya realizado

Lirliase compras de algln producto durante los dltimos 6 meses
Recogida informacion Encuesta semiestructurada online (CAWI)

Ambito de estudio Espafa

Tamafio de la muestra 4.067 individuos

Procedimiento de muestreo | Aleatorio y estratificado por niicleo de poblacion, sexo y edad

Error muestra +1,6% (p=g=0,5; nivel de confianza = 95%)

Fecha trabajo campo Junio 2014-Diciembre de 2014

3.2. Medida de las variables del modelo

Para medir el comportamiento omnicanal frente al meramente unicanal se crea una
variable dicotémica que toma el valor 1 cuando los encuestados buscan informacién
online pero compran offline o acuden a los establecimientos fisicos previamente
pero finalmente compran online, y el valor o en caso de elegir un tnico canal a lo
largo de todo el proceso de compra. Para estudiar los dos tipos de comportamiento
omnicanal se crea una variable en la que el valor 1 significa que el consumidor ha
seguido un comportamiento showrooming y el valor o corresponde al comporta-
miento webrooming.

Para evaluar las variables independientes correspondientes al procesamiento de
la informacién se han tenido en cuenta cuatro bloques de variables distintos utili-
zados en el «Observatorio de e-Commerce 2014» de GFK (ver Anexo). El primero
de ellos se refiere a las motivaciones basicas del consumidor a la hora de elegir el
producto de que se trate (moda, necesidad, buena relacién calidad-precio y reco-
nocimiento de nombre de marca). El segundo bloque incluye los posibles criterios
de decision determinantes para la compra del producto y que estdn vinculados
directamente a éste (precio, caracteristicas, opiniones de los consumidores, com-
parativas con otros productos, productos alternativos/similares y accesorios para el
producto), mientras que el tercero hace referencia también a potenciales criterios
de decisién determinantes pero en este caso relacionados con el distribuidor donde
se adquiere el producto (disponibilidad del producto, precio, gastos de envio, op-
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ciones de pago online, rapidez del envio, posibilidades de financiacion, politica de
devoluciones y confianza en la seguridad en el pago). El dltimo de los bloques abarca
variables que describen el propio proceso de compra, concretamente referidas al
grado de planificacién de la compra, la profundidad de la basqueda de informacién
o el tiempo invertido en dicha compra.

Los items que forman parte de los tres primeros bloques citados previamente
son variables dicotémicas, que toman el valor 1 cuando se cumple el criterio al que
hacen referencia y o en caso contrario. El conjunto de variables relativas al grado de
planificacién del proceso de compra fueron medidas por GFK a través de una escala
de diferencial semantico de 1 a 6. No todas las afirmaciones aparecen redactadas en
el mismo sentido. Para algunos items el extremo inferior de la escala corresponde a
la mayor planificacién de la compra, y en otros se produce el efecto contrario. Asi, se
procedi6 a recodificar las variables para que todas estuvieran redactadas en el mismo
sentido y, posteriormente, se convirtieron en variables dicotémicas.

Adicionalmente, se han considerado como variables de control un conjunto de
caracteristicas demogréficas y socioecondémicas® de los individuos que recogia la
base de datos de GFK (sexo, edad, nivel de estudios, ocupacion, clase social y habi-
tat), y una serie de variables que miden la predisposicién al uso de las TIC de los en-
cuestados que también incluye el «Observatorio de e-Commerce 2014» (ver Anexo).

4. Resultados

Para contrastar si el comportamiento de compra de los consumidores es o no
omnicanal, se estimé un modelo logit binomial para cada uno de los sectores objeto
de estudio utilizando el paquete estadistico STATA 12. La tabla 2 recoge los resultados
del contraste de hipétesis mostrando los valores de los coeficientes de las distintas
variables independientes, su error estindar robusto y una indicacién de su nivel de
significatividad. Los modelos estimados presentan una buena significatividad global
de los pardmetros.

% También se ha considerado la edad al cuadrado —edadalcuadrado— para evaluar la posible existencia de efec-
tos no lineales (en forma de U o U invertida) entre la edad y la variable independiente, asi como dénde estd el
punto de inflexién.
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Tabla 2. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento omnicanal2

Smartphone Moda Belleza FMCG
Coeficiente Coeficiente Coeficiente Coeficiente
Variable (Error Estandar (Error Estandar (Error Estandar (Error Estandar
Robusto) Robusto) Robusto) Robusto)
Bloque I: Motivaciones generales
ek 0,481* 0,082 -0,102 0,209
(0,260) (0,187) 0,159) (0,220)
eEEeRe -0,050 -0,929*** -0,213 -0,048
(0,189) (0,205) (0,253) (0,167)
elidedheda -0,165 -0,007 0,065 0,249
P 0,192) (0,187) (0,154) (0,165)
TR -0,223 0,504** 0,361** 0,616***
(0,240) (0,236) (0,169) (0,213)
Bloque II: Motivaciones relacionadas con el producto
e 0,385* 0,993*** 1,946%** 0,750***
preciop (0,207) (0,238) 0,172) 0,192)
- 0,231 0,495** 0,949*** 0,070
(0,195) (0,212) (0,163) (0,183)
SIS -0,264 0,672*** 0,757*** 0,320
0,269) (0,250) (0,244) (0,202)
e 0,091 0,507** 0,943*** 0,497**
P P (0,289) (0,246) 0,282) (0,207)
eEEmEeS -0,120 0,749* 0,521 -0,196
P (0,442) (0,420) (0,379) (0,289)
e 1,161* -0,391 -0,072 0,940**
P (0,633) (0,622) (0,517) (0,428)
Bloque lll: Motivaciones relacionadas con el distribuidor
— 0,547*** 0,340 0,218 0,008
pp (0,200) (0,208) (0,197) (0,187)
edioels: 0,383* 0,493** -0,235 0,047
P (0,206) 0,222) (0,193) 0,192)
- -0,838*** 0,891*** -0,154 0,323
§ (0,303) 0,271) (0,260) (0,249)
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rapidezenvio LA -0,012 0,035 0,372
P (0,398) (0,370) (0,414) (0,356)
agoonline 005 0,109 0,227 -0,023

pag 0,297) 0,351) 0,342) (0,276)

financiacién 0,628 -0,289 0,133 0,293

(0,374) (0,586) (0,532) (0,394)

devoluciones pae 0,036 -0,299 -0,539*

(0,331) (0,332 (0,302) (0,309)

seguridadpago e 0,445 -0,359 0,401
¢ pes (0,309) (0,314) (0,309) (0,285)

Bloque IV: proceso de compra

inf profunda 0,196 0,409** 0,470*** 0,409**
i (0,213) (0,200) (0,161) (0,168)
tiempocontraste 0,355" -0,153 0,001 -0,167
i (0,198) (0,194) (0,156) 0,158)
compraexclusiva Do -0,027 -0,027 -0,020
P 0,192) 0,190) 0.150) 1o
comprapensada 2 0,144 -0,161 -0,103
prap 0,212) (0,187) (0,163) (0,165)

Caracteristicas demograficas y socioeconémicas

5exo 0,208 -0,574%x 0,088 -0,087

(0,187) 0,194) 0,160) (0,148)
e 0,017 0,018 0,008 0,075
(0,053) (0,060) (0,044) (0,040)
edadalcuadrado 9047 -0,018 0,008 0,075*
(0,053) (0,060) (0,044) (0,040)
estudios1 020 -0,729 0,119 -0,144
(0,505) (0,655) (0,350) (0,374)
estudios2 Otes 0,367 0,006 -0,251
(0,495) (0,588) 0,350) (0,343)
estudios3 022 0,647 0,141 0,110
(0,535) (0,617) (0,379) (0,368)
estudios4 Lz 0,493 0,315 -0,434
(0,524) (0,607) 0,379) (0,370)
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Tabla 2. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento
de compra omnicanal (continuacion)?

Smartphone Moda Belleza FMCG
Coeficiente Coeficiente Coeficiente Coeficiente
Variable (Error Estandar (Error Estandar (Error Estandar (Error Estandar
Robusto) Robusto) Robusto) Robusto)
Caracteristicas demograficas y socioecondomicas
SEEER -0,238 0,680** 0,212 0,008
P (0,307) 0,327) 0,267) 0,256)
SRR -0,200 -0,189 -0,035 0,120
P (0,444) (0,499) (0,381) (0,382)
ocupacién3 -0,146 0,118 0,050 0,013
P (0,322) (0,349) (0,278) (0,262)
dbaeandkl 0,244 0,483 0,219 0,590
(0,476) (0,582) (0,424) (0,381)
P —— 0,437 0,125 -0,195 0,415
(0,349) (0,486) (0,309) 0,279)
iebliEies 0,384** 0,251 0,176 0,282*
(0,183) (0,188) (0,152) (0,156)
Predisposicion al uso de las TIC
et -0,034 0,197* 0,208** 0,304***
0,112) (0,118) (0,087) (0,099)
cfrallatc 0,507*** 0,285 0,243 -0,140
P (0,182) (0,204) (0,151) (0,157)
— -0,135 -0,213 0,213 0,173
g (0,189) (0,197) (0,148) (0,153)
o -2,803** -2,699* -2,180** -4,140%**
- (1,254) (1,425) (1,043) (1,045)

N2 Observaciones = 705

N2 Observaciones = 939

N2 Observaciones = 1.359

N2 Observaciones = 1419

Wald chi2 (39) = 78,21***

Wald chi2 (39) = 222,19***

Wald chi2 (39) = 373,08***

Wald chi2 (39) = 170,25***

Pseudo R2 = 0,0934

3 %p < 0,10; ¥*p < 0,05; ***p < 0,01

Pseudo R2=0,3176

Pseudo R2 =0,3128

Pseudo R2 =0,1324
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En los cuatro sectores analizados se observa que, en general, los criterios de
decisién determinantes vinculados directamente con el producto aumentan la pro-
babilidad de la conduc