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RESUMEN

Numerosos trabajos han abordado el estudio de la eleccion de canal, sobre todo tras la
aparicion y rapida penetracion de Internet. Dichos estudio han centrado toda su atencién en
las caracteristicas de cada canal, de los consumidores y de la categoria de producto que
influyen en el uso de los distintos canales, pero son pocos los que se dedican a analizar la
interaccion contexto de compra-eleccion del canal. En este trabajo en curso pretendemos
ahondar en el efecto de las variables situacionales en la eleccion del canal en funcion de la
categoria de producto. Para ello, se esta llevando a cabo un estudio de campo en el que se
manifiestan las variables situacionales méas influyentes para posteriormente recoger datos
sobre su influencia a la hora de comprar un libro, una camiseta, un billete de avién o un
ordenador personal en el establecimiento fisico o a través de Internet.
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El presente trabajo se enmarca en el proyecto de investigacion “Estrategia multicanal y TIC: impacto en la
productividad de las empresas navarras y en el comportamiento de los consumidores”, financiado por el Gobierno de
Navarra (GN 228/2008).



1. Introduccion

Desde hace aproximadamente dos décadas, el aumento del nimero de canales de compra puesto a
disposicion de los consumidores por parte de las empresas esta siendo considerable. Las empresas,
apoyandose en las tecnologias de la informacion y de la comunicacion, han ido incorporando
progresivamente nuevos canales que conviven con los tradicionales: canales basados en tecnologias de
autoservicio, venta telefonica y venta online.

Como consecuencia de ello, los consumidores han modificado sus elecciones de canal adoptando los
nuevos canales y han intensificado su comportamiento multicanal en esta etapa de compra (Ansari,
Mela y Neslin, 2008; DoubleClik Inc, 2004; Cortifias, Chocarro y Villanueva, 2009Db).

De forma paralela, ha surgido un gran interés en el mundo académico y profesional por comprender el
comportamiento de adopcion de nuevos canales de compra por parte de los consumidores y las
elecciones de canal ante la compra de un producto (por ejemplo Burke, 2002; Huang y Opperal, 2006;
Gehtr y Yan, 2004; Meuter, Bitner, Ostrom, y Brow, 2005; Gupta, Su y Walter, 2004; Cortifias,
Chocarro y Villanueva,, 2009%; Cortinas et al., 2009b; McGoldrick y Collins, 2007, Black et al. 2002;
Simon y Usunier, 2007). Esta investigacion previa, ha puesto de manifiesto que las percepciones sobre
las caracteristicas inherentes de cada canal de compra y de las tecnologias en la que se basan; las
caracteristicas sociodemograficas, psicolégicas y psicograficas de los consumidores; la experiencia y
uso de las tecnologias por parte del consumidor y las caracteristicas del producto que desea adquirir
son vitales para la comprension de las intenciones de uso y uso de los canales de compra.

Sin embargo, estas variables parecen no ser suficientes para explicar la variabilidad observada en el
comportamiento de eleccion del canal de compra de un producto. No parecen ser suficientes para
comprender porqué un mismo consumidor en ocasiones compra un producto en el establecimiento
fisico, en otras ocasiones lo compra por Internet y en otras lo hace por otro canal.

Una de las posibles respuestas a esta cuestion planteada la encontramos en la interaccion contexto de
compra-eleccion del canal. Las decisiones tomadas por los consumidores dependen del marco
contextual en el que se toman y, por tanto, reconocer explicitamente la influencia de estas variables
situacionales puede mejorar considerablemente la capacidad de explicar y entender el comportamiento
del consumidor (Belk, 1974; 1975). Asi, por ejemplo, Dabholkar y Bagozzi (2002) descubren que las
variables situacionales pueden impedir a un consumidor adoptar una nueva tecnologia de autoservicio,
incluso cuando él posee las caracteristicas o rasgos del consumidor que la persona que
presumiblemente la suele adoptar o reconozca las ventajas que ella le ofrece frente a otras alternativas.
Hand et al. (2009) descubren que la importancia de los factores situacionales como factores que
participan en el proceso de la compra de alimentos por Internet puede hacer pensar en un proceso de
adopcién de este canal irregular, dirigido a veces mas por las circunstancias que por una decisién y
elaboracién cognitiva.

Por ello, y atendiendo a la demanda hecha por los autores antes mencionados y otros como Verhoef y
Lagerak (2001) ante la escasez de investigaciones al respecto, este trabajo en curso pretende estudiar
el efecto de las variables situacionales en la eleccion del canal. Mas concretamente en la eleccion entre
los establecimientos fisicos e Internet por ser los que con mayor frecuencia son utilizados por los
consumidores en su comportamiento multicanal de compra (DoubleClik Inc, 2004; Cortifias, Chocarro
y Villanueva, 2009b).

La estructura del trabajo en curso es la siguiente. En primer lugar, abordamos una revision de la
literatura sobre la influencia de las variables situacionales en la eleccion del canal. Posteriormente,
presentaremos la investigacion empirica que se esta llevando a cabo en estos momentos. Por Gltimo, se
discuten las principales aportaciones del trabajo esperadas.

2. Marco conceptual

2.1. Definicidn y clasificacion de las variables situacionales

Los trabajos de Belk en 1974 y 1975 contribuyeron sustancialmente a la consideracién de las variables
situacionales en el estudio del comportamiento del consumidor. En ellos se propone una definicion y
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una clasificacion de variables situacionales que han sido adoptadas por la mayor parte de los
investigadores que han analizado su influencia en el comportamiento del consumidor

Segun Belk (1974, pag. 157) las variables situacionales son “aquellos factores relativos al tiempo y
lugar de observacion, los cuales no proceden de un conocimiento de las caracteristicas de los
individuos o de los atributos del estimulo (alternativas de eleccion) y que tienen un efecto demostrable
y sistematico en el comportamiento actual”. Por tanto, las caracteristicas de los consumidores y las
caracteristicas del estimulo objetivo de la decision que tienden a ser permanentes, deben ser atribuidas
o al individuo o al estimulo, pero no pueden ser consideradas variables situacionales. Tampoco son
variables situacionales, una serie factores del entorno que no estan relacionados con la dimension
espacial y temporal (por ejemplo: modas, innovacién de producto, etc.). Estas variables situacionales
se pueden agrupar en (Belk, 1975):

1. Variables relacionadas con el entorno fisico en el cual se lleva a cabo el comportamiento de la
eleccion como la distancia al establecimiento, la multitud, el tiempo meteorolégico o variables
concretas del entorno de compra (mdsica, de orden,...).

2. Variables relacionadas con la dimension temporal. Por ejemplo: dia y hora, urgencia en la compra,
variaciones en la disponibilidad del producto o presion del tiempo.

3. Variables relacionadas con el entorno social como la creencia y ausencia de otros en el momento de
la eleccion, los roles sociales de los que intervienen en la eleccion, oportunidades de interaccion.

4. Variables relacionadas con los estados antecedentes. Representan condiciones transitorias de los
consumidores que pueden afectar en su eleccion. Por ejemplo-estado de salud fisico o mental, estado
de animo, fatiga, etc.

5. Variables relacionadas con la definicion de la tarea. Comprenden elementos cognitivos y
motivacionales de la situacion de compra (regalo o compra personal, implicacion en la compra).

2.2. Las variables situacionales en la eleccion del canal de compra

Tras la revision de la literatura, una de las primeras conclusiones a las que se llega es que las variables
situacionales han sido muy ignoradas en la investigacion de la eleccion del canal por parte de los
consumidores (Verhoef y Langerak, 2001; Dabholkar y Bagozzi, 2002; Hand et al, 2009). En la tabla 1
se recogen los trabajos empiricos publicados en los Gltimos afios sobre eleccién de canal que han
incluido en su estudio variables situacionales.

En segundo lugar, el rol asignado a los factores situacionales en la comprension del comportamiento
del consumidor difiere en los diversos trabajos. En los estudios de Nicholson et al (2002), Simon y
Bagozzi (2002) y Hand et al (2009) se analiza el efecto directo que tienen sobre las elecciones de
canal. En los trabajos de Verhoef y Langerak (2001) y Huang y Oppewal (2006) se analiza su efecto al
mediar entre ellas la importancia relativa de los criterios de evaluacién de los canales o las
percepciones del valor de un canal. En el trabajo de Gerht y Yan (2004) se estudian ambos. Y en el
trabajo de Daholkar y Bagozzi (2002), las variables situacionales son variables moderadoras en las
relaciones entre las percepciones sobre el canal y su actitud hacia él y entre ésta y la eleccion (ver
tabla 1, dltima columna).

En tercer lugar, y a pesar de que Nicholson et al. (2002) sostienen que el consumidor considera en sus
decisiones de eleccion del canal, en mayor o menor medida, todas las categorias de variables
situacionales identificadas por Belk (1975), en los estudios empiricos realizados ha habido un mayor
interés hacia las variables situacionales relativas a la dimension temporal que hacia las variables de
otras dimensiones.

Asi, la presion del tiempo que una persona percibe para realizar una tarea puede modificar sus habitos
de compra a la hora de elegir el canal en el que compra. Los consumidores ocupados pueden percibir
una mayor ventaja relativa de la compra electronica frente a la compra en tienda fisica que provoca
que opten por la compra a través de este canal ya que les ofrece la oportunidad de ahorrar tiempo
puesto que el pedido puede hacerse desde casa donde lo recibes (Verhoef y Langerak, 2001; Black et
al, 2002) y un mayor disfrute (Huang y Opperal, 2006). Si bien, éste es el resultado que autores como
Verhoef y Langerak (2001), Huang y Opperal (2006) y Hard et al (2009) han obtenido para la compra



de alimentos, en el trabajo de Gehrt y Yan (2004) no se ha encontrado dicha relacion para la compra
de libros y de ropa. Por esta misma razon, los consumidores parecen manifestar una mayor preferencia
hacia los establecimientos que hacia los catalogos (Gehrt y Yan, 2004).

En linea con lo anterior, Huang y Oppewal (2006) descubren que el no tener que gastar tiempo en el
desplazamiento hasta el establecimiento influye positivamente en la preferencia hacia la compra online
frente a la compra en establecimientos al aumentar la comodidad percibida del primero sobre el
segundo.

El tiempo de espera solamente se ha estudiado en el contexto de la eleccion del canal en un mismo
establecimiento en el que puede optar por hacer el pedido en un cajero o en hacerlo al empleado de la
ventanilla. EI consumidor tiende a ser impaciente y no le gusta esperar. Busca colas cortas y métodos
de compra rapidos, pese a tener una actitud favorable hacia las otras alternativas o las prefiera en una
situacion en la que no haya que esperar (Dabholkar y Bagozzi, 2002; Simoén y Usunier, 2007).

TABLA 1
Revisién de la literatura

. . Relacion establecida entre
Autores Varla_b le _Varl_ables anales Producto las variables situacionales y
dependiente situacionales considerados | o
a eleccidn del canal
Verhoefy Intencién de Presion tiempo Canal online Alimentos Efecto mediado
Langerak comprar en un Esfuerzo fisico
(2001) supermercado
online
Dabholkary | Intencion de usar Tiempo espera Pantalla tactil en Pedido Efecto moderador
Bagozzi tecnologias Multitud kiosco comida rapida
(2002) basadas en Ventanilla
autoservicio
Nicholson et | Eleccion del canal | Variables Establecimientos | Ropa Efecto directo (exploratorio)
al (2002) situacionales de Internet
los cinco tipos Catalogo
Gehrty Yan | Preferencia hacia Presion tiempo Establecimientos | Ropa Efecto directo
(2004) un canal Regalo o compra Internet Libros Efecto mediado
para uno mismo Catélogo
Categoria de
producto
Huang y Eleccion de canal Disponibilidad de Establecimientos | Alimentos Efecto mediado
Oppewal online frente al tiempo Internet
(2006) establecimiento Tiempo de
desplazamiento
Coste de entrega
Propésito compra
Simony Preferencia de las | Tiempo espera Ventanilla Servicios en Efecto directo
Usunier tecnologias de Cajero general
(2007) autoservicios
Hand et al Comenzar y dejar | Cambios en Online Alimentos Efecto directo
(2009) de comprar por situacion vital Establecimientos
Internet frente a Presion tiempo
establecimientos

En cuando al resto de las variables, resaltar lo siguiente:

El mayor esfuerzo fisico relacionado con la compra en los establecimientos percibido por el
consumidor aumenta la ventaja relativa del canal online, influyendo positivamente en las
intenciones de adoptar la compra por Internet (Verhoef y Langerak, 2001).

La presencia (y la cantidad) de otros clientes puede ser percibido como positivo en algunos
contextos; sin embargo, en otros es percibido como algo negativo y puede causar estrés o falta de
control y ansiedad social en los compradores que han acudido al establecimiento (p.e. Hui y
Bateson, 1991). Esta ansiedad social puede afecta a la formacién de las actitudes hacia cada uno de
los canales disponibles, resaltando mas las ventajas de las opciones que evitan el tener que soportar
la multitud y reforzando en sus intenciones de uso. Este es el resultado que obtiene Dabholkar y
Bagozzi (2002) cuando estudian las elecciones entre ventanilla y cajero a la hora de realizar un
pedido de comida répida.
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Los consumidores muestran una preferencia hacia los establecimientos fisicos cuando van a
comprar libros o ropa para uno mismo (Gehrt y Yan, 2004). Si el objetivo de la compra es la
compra regular de alimentos para la familia, el disfrute al comprar online es mayor y eso afecta
positivamente en la preferencia de usar dicho canal (Huang y Oppewal, 2006).

Como era de esperar, cuanto menor sea el coste de entrega de la compra, mayor es la preferencia a
comprar alimentos online (Huang y Oppewal, 2006).

Los cambios en la situacidn vital como comenzar a trabajar, tener un hijo, trabajar en casa, padres
enfermos, tener un accidente, estar enfermo, estar cansado, tener un perro ...y la vuelta a la
normalidad, en algunos casos, parecen ser factores claves en la decision de comenzar a comprar
alimentos en tiendas online y de dejar de hacerlo (Hand et al, 2009)

En cuarto lugar, estos estudios contemplan solamente los efectos principales de las variables
situacionales sobre las elecciones de canal, sin tener en cuenta los efectos interaccion.

En quinto y ultimo lugar, el efecto de las variables situacionales se ha analizado solamente en una
categoria de producto. No se han realizado estudios de la variacion de efecto de las variables
situacionales en la eleccidén de un canal en funcién de la categoria de productos a comprar. Como
puede observarse en la Tabla 1, Gehrt y Yan (2004) consideran dos categorias de producto libros y
ropa, uno un producto de basqueda u otro un producto de experiencia, pero para ellos la categoria de
productos es una variable situacional.

En nuestro estudio, contemplamos cémo afectan tanto individualmente como conjuntamente las
variables situacionales més importantes en la eleccion del canal ante la compra de un producto.
Ademas, se pretende analizar si dichos efectos varian en funcién de las caracteristicas particulares de
cada categoria de producto.

2. Metodologia
Para la realizacion del estudio se ha planteado un disefio experimental.
2.1. Eleccidn de las variables situacionales para el experimento y sus niveles

Con objeto de identificar las variables situacionales que podian tener una influencia mas clara en la
eleccion de uno u otro canal llevamos a cabo un estudio exploratorio. Disefiamos un cuestionario en el
gue se preguntaba por la influencia de 22 variables situacionales, abarcando las cinco dimensiones de
Belk (1975). 85 personas que en algin momento habian comprado productos en Internet contestaron al
cuestionario. De ellas, el 50% eran hombres y el 50% mujeres. En cuanto a la edad, el 26,5% eran
personas hasta 24 afios, el 38,56% tenian entre 25 y 34 afios, el 15% aproximadamente entre 35 y 40
afios y el resto superaba esa edad. Tras el analisis de los resultados se seleccionaron seis variables
situacionales para su participacion en el estudio final: dos variables situacionales de la dimensién
fisica: orden y distancia al establecimiento fisico; dos de la dimension temporal: momento de la
compra y presion del tiempo y dos de la dimension temporal: comprar solo o acompafiado y
posibilidad de interaccionar con personas en el establecimiento.

Los niveles asignados a cada factor fueron los siguientes:
Orden: muy ordenado u organizado/ muy desordenado u organizado

Distancia al establecimiento fisico: casa situada a 20 minutos en coche del centro de la
ciudad/casa situada en el centro de la ciudad.

Momento de la compra: son las cinco de la tarde/son las 7,45 de la tarde.
Presion del tiempo: Muchas cosas que hacer/nada que hacer.

Estar solo o acompafiado en el momento de eleccion del canal: solo o acompafiado por otra
persona.

Posibilidad de interaccionar con personas en el establecimiento: que haya en el establecimiento
gente con la que hablar o no la haya.



Combinando los factores y los niveles de éstos se obtienen 64 situaciones (2°). Posteriormente, para
disefiar el experimento de eleccion se siguid uno de los procedimientos sefialados por Louviere,
Hensher y Swait (2000) para este fin. Se llevé a cabo un disefio ortogonal obteniéndose 8 situaciones
distintas para la eleccién de comprar a través de Internet o hacerlo en el establecimiento fisico,
mediante el software SPSS Statistics 17.0. Estas situaciones se presentaban a cada individuo. En la
tabla 2 se muestra un ejemplo de situacion mostradas a los encuestados:

TABLA 2
Ejemplo de situacion mostrada a los encuestados

Imagine que ha leido todos los libros de su biblioteca y se da cuenta de que no tiene nada para leer
este fin de semana. Es martes y decide comprarse un nuevo libro. Son las cinco de la tarde y se
encuentra solo en casa, que esta situada a veinte minutos en coche del centro de la ciudad. Tiene
muchas cosas que hacer esta tarde pero podria ir al centro a una libreria que conoce, que suele estar
muy ordenada y en la que no suele haber gente con quien hablar. También podria comprarlo en una
pagina web que conoce, aungue esta bastante mal organizada.

Suponiendo que tanto la oferta como los precios son similares en los dos casos, reparta 10 puntos segun
la probabilidad de comprar el libro en:

Puntos
La tienda en Internet
Tienda fisica
TOTAL 10

2.2. Eleccidn de las categorias de producto

Tres fueron los criterios utilizados para la seleccién de las categorias de productos a estudiar. Primero
que fueran productos comprados por Internet con mayor frecuencia, para que el consumidor estuviese
familiarizado con ellos y la decision a tomar. Para ello nos fijamos en los resultados de la 122 Encuesta
AIMC a usuarios de Internet (AIMC, 2010). Segundo, que algunos de los productos fueran de
busqueda o experienciales. Y tercero, que fueran productos en el que el nivel de implicacion variase.

Las categorias de productos seleccionados fueron: libros (de basqueda, baja implicacién), camiseta (de
experiencia, baja implicacion), billetes de avidn (de busqueda, alta implicacién) y ordenador personal
(de experiencia, alta implicacion).

2.3. Diseflo del cuestionario

Ademas de las elecciones en las ocho situaciones distintas, en el cuestionario se solicita otro tipo de
informacidn. En la primera parte del cuestionario se pide a los encuestados valorar la compatibilidad
de cada canal para la compra de los cuatro productos seleccionados, su frecuencia de compra de los
productos y la frecuencia de compra en cada canal. A continuacion se les va presentando situaciones y
se les pide para cada una de ellas la probabilidad de comprar en la tienda online o en la tienda fisica
repartiendo 10 puntos. Escalas de variables que tratan de cubrir otros objetivos de investigacion se han
intercalado entre la presentacion de las situaciones. En la parte final del cuestionario se piden los datos
sociodemograficos como edad, sexo, estado civil, tamafio del municipio, ingresos, etc.

2.4. Muestra

La poblacidn objetivo para la realizacion del estudio es cualquier persona que haya comprado alguna
vez por Internet en Espafia. Una empresa especializada en investigacion de mercados estd procediendo
a la recogida de datos a través de una encuesta por Internet asistida por ordenador (CAWI).

Dado que la recogida de datos trata de cubrir otros objetivos de investigacién, se ha seleccionado una
muestra representativa de 1600 compradores online con cumplimiento de cuotas de sexo y edad. 400
encuestas por categoria de producto.

2.5. Andlisis

En principio, se llevara a cabo un analisis sencillo basado en analisis de la varianza y de la covarianza
siendo la variable dependiente la probabilidad de eleccién del canal y los factores las variables
situacionales y en vista de los resultados pasar a desarrollar modelos de Logit mas complejos.
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3. Resultados esperados

La investigacion sobre la eleccion del canal de compra de los consumidores se ha olvidado de la
interaccién contexto de compra-eleccién del canal. El contexto de compra puede impedir que un
consumidor elija un determinado canal incluso cuando posea las caracteristicas o los rasgos
caracteristicas de una persona que habitualmente lo hace o le asigne al canal un mayor valor que a otro
alternativo. Por tanto, de reconocer el efecto de las variables situacionales, esta investigacion podria
contribuir a mejorar el conocimiento del comportamiento de eleccion del canal de compra por parte de
los consumidores en cada ocasidon de compra, al reducir el caracter impredecible de estas decisiones
como consecuencia de ellas. También podria ayudar a explicar el comportamiento multicanal de los
consumidores.

Si bien es cierto los gestores de marketing puede que no tengan control sobre algunas de estas
variables situaciones, puede utilizar el conocimiento de sus efectos en los comportamientos de
eleccion del canal en la estrategia de comunicacion para promover el uso de un canal, disefiando
campafias publicitarias, mensajes publicitarios o promociones basadas en estos contexto de compra.
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