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RESUMEN

La creacion de valor percibido ha sido sefialada como la clave del éxito de cualquier empresa de
telefonia movil interesada en conseguir clientes leales. En este contexto, el presente trabajo tiene por
objetivos identificar las dimensiones que aportan un mayor valor percibido a los usuarios de mensajes
multimedia (MMS) y comparar las diferencias existentes respecto a la influencia del valor percibido
en la lealtad hacia los MMS en dos paises mediterraneos. El contraste de hipétesis se ha realizado a
partir de una muestra de 155 usuarios de mensajes multimedia en Espafia y 128 usuarios de mensajes
multimedia en Grecia. Los resultados del estudio ponen de manifiesto que los componentes emocional
y calidad-desempefio del valor percibido son los que tienen una influencia significativa en la lealtad
hacia los MMS, siendo este valor superior en el caso de Grecia.
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1. Introduccion

El rapido crecimiento del mercado de la telefonia movil en los Gltimos afios ha favorecido la
integracion de los terminales en la vida diaria de los consumidores. Asimismo, el elevado nimero de
usuarios y las tasas de penetracion existentes en el mercado de la telefonia movil en Europa
(Fuentelsaz et al., 2008) han dificultado la consecucion de nuevos clientes, lo cual conlleva que para
poder incrementar sus beneficios se deba, o bien desarrollar nuevos servicios y aplicaciones
compatibles con su tecnologia, o bien fomentar un uso méas intenso de los mismos (Kuo et al., 2009).
Entre los nuevos servicios personalizados ofrecidos por los mdviles destaca el de mensajes
multimedia, mas conocido como MMS, que permiten el envio y la recepcién de imégenes, iconos,
melodias, grabaciones de voz, animaciones y video clips. Estos mensajes ofrecen cuatro tipos de valor
afiadido para el usuario: informacion, comunicacion, transaccion y entretenimiento (Anckar y D’Incau,
2002), siendo este valor afiadido superior al de otras aplicaciones como la de envio de mensajes cortos
(SMS) (Hsu et al., 2007). Los servicios de informacion y entretenimiento del mévil gozan cada vez de
una mayor aceptacion entre los usuarios. Asi, el mercado de mensajeria por mévil que incluye SMS,
MMS y correo electrénico se espera que supere el 60% de los beneficios de los servicios de datos por
movil en 2013 (Tan y Chou, 2008).

Un fendmeno importante en el mercado de la telefonia mévil a nivel europeo es su evolucion desde los
mercados locales hacia una industria global, con un conjunto reducido de empresas operando en varios
mercados (Fuentelsaz et al., 2008) pero, sobre todo, de una fuerte intensificacion de la lucha por captar
clientes de los competidores fruto de la practica imposibilidad de conseguir clientes nuevos, al estar
hablando de mercados donde la penetracion de la telefonia mévil supera con mucho el 100%. En este
contexto competitivo, conseguir clientes leales se convierte en una fuente de ventajas competitivas de
indudable interés para las compafiias de telefonia movil. Por esta razon, desde un punto de vista de
gestion, es especialmente interesante analizar los factores que pueden incrementar la fidelidad del
cliente. La lealtad del cliente se ha convertido en uno de los factores mas importantes en la generacién
de beneficios para las empresas de telefonia mavil (Cyr et al., 2006) y por tanto debe ser considerado
como uno de los elementos fundamentales para determinar el éxito de los proveedores de las
tecnologias de informacién (Kim y Sugai, 2008). No obstante, son escasas las investigaciones
centradas en la lealtad hacia los servicios del movil (Choi et al., 2008), habiéndose centrado la
mayoria de los estudios previos en los factores determinantes de su adopcion. La creacion de valor
percibido ha sido sefialada como la clave del éxito de cualquier empresa interesada en conseguir
clientes leales (Lin y Wang, 2006). Sin embargo, en el ambito de los servicios de telefonia movil
todavia son limitados los estudios sobre valor percibido (Turel et al., 2007; Tan y Chou, 2008), por lo
que resulta de interés profundizar en los componentes de esta variable aplicados a los mensajes
multimedia. En este contexto, el primer objetivo del presente trabajo consiste en identificar las
dimensiones que aportan un mayor valor percibido a los usuarios de mensajes MMS, las cuales deben
ser explotadas con el objetivo de mejorar la lealtad al servicio.

La cultura representa un conjunto de valores compartidos que influye en las percepciones sociales,
actitudes, preferencias y respuestas (Zhou et al., 2007). La definicibn mas comin de cultura en la
investigacion en ciencias sociales proviene de la teoria de Hofstede (Nokata y Sivakumar, 2001). Para
este autor, la cultura es “la programacion colectiva de la mente que distingue los miembros de un
grupo humano de otro” (Hofstede, 1980, p.5). La creciente tendencia a la globalizacién convierte en
critica la importancia de entender la influencia de la cultura sobre la toma de decisiones de los
consumidores. Pese a ello, la influencia ejercida por la cultura en la aceptacion de la tecnologia sufre
un déficit de atencion por parte de los investigadores (Straub et al., 1997; Sun y Zhang, 2006). Este
hecho supone que identificar las dimensiones de la cultura y su influencia en el comportamiento del
individuo, concretamente en la lealtad hacia un servicio de indole tecnolégica, sea una necesidad
presente en la literatura.
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La mayoria de los estudios cross-culturales sobre tecnologias de la informacion se han centrado en
culturas totalmente opuestas, como la oriental frente a la occidental (ej. China y USA en Pavilou y
Chai, 2002; Korea y USA en Choi y Geistfeld, 2004; Dinev et al., 2009). Sin embargo, las diferencias
entre culturas mediterraneas como Espafia y Grecia han sido escasamente estudiadas, ya que han sido
consideradas demasiado similares para ser comparadas. Estos paises son dos de los mayores mercados
de telefonia maévil en Europa, apoyados por una gran poblacién preparada para aceptar las nuevas
tecnologias. Actualmente, Espafia tiene una tasa de penetracién en 2009 del 120%, con 53,8 millones
de usuarios y unos ingresos por servicios de datos de 789,5 millones de euros, y Grecia del 170% con
19 millones de usuarios de movil y unos ingresos por servicios de datos de 126,9 millones de euros
(Netsize, 2010). Ademas, debe ser tenido en cuenta que las empresas de telefonia movil que se dirigen
a paises mediterraneos suelen considerar que el comportamiento de su publico objetivo es el mismo en
todos ellos, por lo que apenas adaptan sus servicios de voz y datos. Si el supuesto de partida (la
homogeneidad cultural) no se cumple, la introduccion de un operador en nuevos mercados y el
lanzamiento de los nuevos servicios de datos en diferentes paises no tendria porqué alcanzar el éxito
esperado. Por esta razon, el segundo objetivo de nuestro trabajo ha sido comparar las diferencias
existentes respecto al valor percibido y la lealtad hacia los MMS en dos paises mediterraneos. La
comparacion cross-cultural de Espafia y Grecia permitira a los proveedores de servicios de telefonia
conocer las caracteristicas de los MMS que aportan mayor valor a los usuarios de cada pais, y que por
lo tanto deben ser adaptadas al consumidor con el objetivo de incrementar la lealtad al servicio.

El trabajo se ha estructurado del siguiente modo. En primer lugar, se expone el marco tedrico del valor
percibido y la lealtad para los MMS, formulando hipdtesis que establezcan las diferencias que se
esperan encontrar entre Espafia y Grecia. En los siguientes apartados se presenta la metodologia, se
analizan los datos y se obtienen los resultados. Finalmente, se exponen las conclusiones e
implicaciones del estudio.

2. Revision de la literatura
2.1. Dimensiones del valor percibido

Zeithaml (1988) considera que el valor percibido es la valoracion general del consumidor acerca de la
utilidad de un producto, a raiz de sus percepciones respecto a lo que recibe y ofrece a cambio.
Investigaciones posteriores han considerado el concepto de valor percibido como un constructo
formado por maltiples componentes relacionados con el valor de consumo (funcional, social, etc.),
permitiendo extender el estudio de cada una de las dimensiones relacionadas con el valor (Pura, 2005;
Sweeney y Soutar, 2001; Turel et al., 2007).

Sweeney y Soutar (2001) desarrollan una escala mutidimensional para medir el valor percibido, en la
cual se incluyen las dimensiones de valor emocional, valor social y valor funcional (expresado con dos
subdimensiones: coste/beneficio y desempefio/calidad), siendo cada una de estas cuatro dimensiones
diferentes, pero estando correlacionadas entre si. Esta escala ha sido aplicada posteriormente por Turel
et al. (2007) en el contexto de la compra a través del mavil.

El valor emocional se entiende como aquel derivado de los sentimientos o estados afectivos generados
por un producto o servicio (Sweeney y Soutar, 2001). Esta dimensién del valor percibido reflejaria el
disfrute asociado al uso de los MMS (Turel et al., 2007), concepto aplicado empiricamente en el
contexto de las tecnologias de la informacidn por Davis et al. (1985), y en el &mbito de la compra por
movil por Nysveen et al. (2005b). Por otra parte, el valor social hace mencién a aquel derivado de la
capacidad del producto o servicio para mejorar el auto-concepto social (Sweeney y Soutar 2001), que
es definido como el resultado de compartir con otras personas el uso del servicio (Pura, 2005; Sheth et
al., 1991). Los mensajes multimedia permiten a los individuos compartir experiencias a través de
imagenes y sonidos, por lo tanto, es de esperar que el uso de los mensajes multimedia sea compartido
entre los grupos de individuos. Adicionalmente, el valor coste/beneficio expresa la utilidad derivada
del uso del producto o servicio debido a la reduccién de su coste a corto y largo plazo (Sweeney y
Soutar, 2001; Turel et al., 2007). En el desarrollo de la intencion de uso, los consumidores comparan
el beneficio del servicio con el coste de usarlo y si esta relacion se percibe como negativa los
individuos optan por no hacer uso del servicio (Cheong y Park, 2005). La Gltima dimensién, valor
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calidad-desempefio, hace referencia a la utilidad derivada de la calidad percibida y el desempefio
esperado del servicio de mensajes multimedia.

2.2. Lealtad

Oliver (1999) definié el concepto de lealtad como el mantenimiento del compromiso hacia la
recompra de un producto o servicio preferido de forma constante en el tiempo, a pesar de las
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que podrian causar un comportamiento de
cambio. Este autor sostiene que los consumidores tienden a ser leales en un proceso secuencial: en
primer lugar cognitivo (aspectos relativos a la marca o el desempefio del producto), en segundo lugar
afectivo (preferencia por la marca o el producto), en tercer lugar conativo (deseo de recompra de la
marca o del producto) y finalmente por la accion (compromiso hacia la accién de recompra). Las
amenazas a la lealtad pueden emerger en cualquiera de estas fases como la blsqueda de variedad, el
deterioro de la calidad, o la no disponibilidad del producto o servicio, entre otros.

La fidelidad o lealtad de los clientes es un constructo multidimensional que recoge, en lineas
generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el cliente esta satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que
repite compra y 4) que recomienda la empresa a terceros (Barroso y Martin, 1999). Los consumidores
leales se espera que estén mas predispuestos a recomendar los servicios a través de la comunicacion
boca-oido. De hecho, los investigadores han constatado que los consumidores leales animan la
recomendacién y la comunicacidn boca-oido positiva (Dick y Basu, 1994).

Asi pues, la lealtad no recoge la misma idea que la intencién de recompra, si bien parece existir un
nexo de unidén entre ambos conceptos como consecuencia de sus procedimientos de medicion
(Zeithaml et al., 1996). La aproximacion exclusivamente comportamental al concepto ha sido criticada
porque no diferencia entre verdadera lealtad y lealtad espuria (Dick y Basu, 1994; Shankar et al.,
2003); un consumidor puede repetir constantemente la compra de un determinado bien o servicio (es
fiel comportamentalmente), pero a la vez no estar actitudinalmente a favor de dicho comportamiento,
por lo que estara mas atento a otras alternativas en el mercado, o serd mas vulnerable a informaciones
negativas sobre la empresa (lealtad espuria) (Shankar et al., 2003). La lealtad espuria esta presente
habitualmente en la compra de servicios por movil, debido a que por la novedad en este tipo de
servicios existen pocos proveedores entre los que elegir (Pihlstrom, 2008), existiendo ademas tanto
costes de cambio inducidos por los planes de fidelizacion como compromisos de permanencia
derivados de la subvencién de terminales. En este contexto, parece mas completa la propuesta de
Engel et al. (1982), los cuales conciben la lealtad a la marca como la respuesta preferente, actitudinal y
comportamental, hacia una 0 mas marcas de una categoria de producto, expresada por un consumidor
en un periodo de tiempo. De forma similar, Keller (1993) sugiere que la lealtad se presenta cuando las
actitudes favorables hacia la marca se manifiestan en comportamiento de compra repetido. Siguiendo
esta linea, en este trabajo hemos concebido la lealtad hacia el uso de los mensajes multimedia como la
intencion de continuar usando este servicio en el futuro y de recomendar su uso a terceros.

2.3. Valor percibido y lealtad

En el contexto de las compras por Internet, se ha constatado que el valor percibido incrementa el
compromiso del consumidor (Pura, 2005). Los servicios de datos del mévil pueden considerarse como
una extension de los servicios de Internet (Sadeh, 2002), por lo que puede esperarse una relacion
positiva entre el valor percibido y la lealtad hacia los MMS en el contexto del movil. Cronin et al.
(2000) constatan que el valor percibido del consumidor puede reducir el comportamiento de cambio.
Por tanto, el valor percibido por el consumidor de un sistema de informacién determinado tiene una
vinculacion directa con la lealtad hacia el servicio. Diversas investigaciones sostienen que el valor
percibido influye en la lealtad (Dodds et al, 1991; Grewal et al., 1998; Voss et al., 1998). Anderson y
Srinivasan (2003) sugieren que cuando el valor percibido es bajo, los consumidores se sienten méas
inclinados a cambiar a las empresas competidoras para incrementar el valor percibido, contribuyendo
este comportamiento a una disminucidn de la lealtad. A su vez, diversos estudios (Cyr et al., 2006; Lin
y Wang, 2006) que analizan los determinantes de la lealtad del consumidor en el contexto de la
telefonia movil, han constatado que ésta se ve influida por el valor percibido por el usuario. Por
consiguiente, se plantean las siguientes hipotesis de estudio:

H1. La dimensidn social del valor percibido influye en la lealtad hacia los mensajes multimedia
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H2. La dimension emocional del valor percibido influye en la lealtad hacia los mensajes multimedia

H3. La dimension calidad-desempefio del valor percibido influye en la lealtad hacia los mensajes
multimedia

H4. La dimension coste-beneficio del valor percibido influye en la lealtad hacia los mensajes
multimedia

2.4. Influencia de la cultura

Hofstede (1980, p.5) considera la cultura como la responsable de definir los programas mentales o el
software mental en la nifiez. Este concepto no es directamente accesible mediante observacion, pero
puede inferirse a partir de ciertas afirmaciones verbales y de otros comportamientos. Ademas, es Util
en la prediccion de otro tipo de comportamientos verbales y no verbales (Hofstede, 1993; Sun y
Zhang, 2006). Diferentes autores han propuesto varias dimensiones para medir la cultura (i.e. Hall y
Hall, 1990; Hampden-Turner y Trompenaars, 1994; Lessem y Neubauer, 1994; Chen, 1995; Cragg,
1995), siendo aquellas propuestas por Hofstede las que han obtenido una mayor difusién: (a)
masculinidad-feminidad, (b) individualismo-colectivismo, (c) distancia jerarquica y (d) evasién de la
incertidumbre. Este marco fue generado a traves del examen de los valores cross-nacionales de
116.000 entrevistados, a lo largo de 40 paises. Las dimensiones facilitan el analisis a nivel nacional y
estan estandarizadas para permitir comparaciones multiples entre paises. Estan relacionadas con
cuestiones basicamente antropoldgicas o sociales (Hofstede y Bond, 1984; Kolman, Noorderhaven,
Hofstede y Dienes, 2003) y varios autores han encontrado apoyo significativo para la existencia de
estas dimensiones (Triandis, 1995; Matsumoto et al., 1997; Yeniyurt y Townsed, 2003; Choi y
Geitsfeld, 2004).

La masculinidad de una cultura es definida como el grado en el que los valores como asertividad,
desempefio, éxito y competitividad -asociados al rol de los hombres- prevalecen sobre otros valores
como mantener relaciones personales célidas, el cuidado por los débiles y la solidaridad (rol de las
mujeres) (Hofstede, 1993; Sun y Zhang, 2006). Las culturas masculinas enfatizan el trabajo y los
logros materiales, mientras que las sociedades femeninas ponen en primer lugar los valores humanos
como la modestia, ternura y la calidad de vida (Moghadam y Assar, 2008). La puntuacion de la
masculinidad es inferior para Espafia (42) que para Grecia (57). La dimension de Individualismo-
colectivismo se refiere al grado en el que los miembros de una sociedad prefieren actuar como
individuos en lugar de como parte de un grupo (Sun y Zhang, 2006). La gente con elevado nivel de
individualismo se considera a si misma como mas importante que la colectividad y espera que cada
uno cuide de si mismo. En las sociedades colectivistas, la gente esta integrada en grupos fuertemente
cohesionados, los cuales suelen conformarse como extensiones de la unidad familiar (Harris et al.,
1995). El elevado nivel de individualismo de Espafia (51) versus Grecia (35), es un indicador de que
esta sociedad dispone de actitudes mas individualistas y menores lazos de cohesidén con otros. Su
poblacién confia mas en si misma, de manera independiente. Por el contrario, en Grecia las relaciones
son mas cercanas, la gente tiene lazos mas fuertes con el resto de miembros de la sociedad y hay una
mayor cohesion de grupo. La distancia jerarquica puede definirse como el grado de desigualdad que
se considera razonable entre la gente de una sociedad determinada: desde relativamente igual (ej. baja
distancia jerarquica) a extremadamente desigual (elevada distancia jerarquica). Los paises con baja
distancia jerarquica muestran una aceptacion limitada de la desigualdad de poder y los subordinados
son menos dependientes de los jefes. Los miembros de las culturas con elevada distancia jerarquica se
sienten mas comodos si el poder esta centralizado (Moghadam y Assar, 2008). El indice de distancia
jerarquica para ambos paises es muy parecido: Grecia tiene una puntuacion de 60 mientras que Espafia
la tiene de 57. Estos datos significan que ambos paises aceptan una distribucion del poder desigual. La
aversion a la incertidumbre se refiere a la percepcion de amenaza que genera la ambigiiedad, y que
tiene como contrapartida dar méas importancia a las reglas y los estdndares. Asi pues, aquellas personas
con poca tendencia a evitar situaciones con incertidumbre prefieren situaciones que no estan sujetas a
reglas y regulaciones, mientras que las sociedades con elevada aversién tienen una tendencia cultural a
minimizar o reducir el nivel de incertidumbre existente. Esta disminucién se consigue mediante el
establecimiento de normas, leyes y regulaciones, las cuales pretenden cubrir las situaciones o
circunstancias a las que se puede enfrentar el individuo (Hofstede, 1993). Tanto para Grecia (112)
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como para Espafia (86), la aversion a la incertidumbre es la dimensién mas elevada, considerando que
la media mundial es 64, aunque puede comprobarse que esta necesidad de regulacion es mayor en el
pais heleno que en el nuestro.

Las dimensiones culturales juegan un importante papel en el comportamiento del consumidor y en el
uso continuado de servicios (Tansik y Chase, 1988 en Tsaur, Lin y Wu, 2005). Por consiguiente, es
altamente probable que la cultura nacional, asi como cuestiones relativas a la infraestructura
tecnoldgica y el desarrollo econémico, afecten a la difusion de los servicios méviles en general y de
los MMS en particular. La influencia de los distintos componentes del valor percibido puede variar
debido al efecto generado por las caracteristicas culturales expuestas de cada pais. Concretamente,
para la comparacion de Espafia y Grecia nos centraremos en el efecto del individualismo, la
masculinidad y la aversion a la incertidumbre, ya que son las tres dimensiones que presentan mayores
distancias entre si.

2.5. Diferencias en el valor percibido y en la lealtad
Valor percibido social

Los MMS estén relacionados con formas mas eficientes y mejores de comunicarse que las relaciones
interpersonales presenciales. En las sociedades colectivistas (como Grecia), la gente da mas valor en el
proceso de aprendizaje a la informacion que proviene del grupo al que pertenece: familia, vecinos y
amigos. De acuerdo con la teoria de la presencia social (Short et al., 1976), las sociedades colectivistas
estan mas predispuestas a considerar la opinién de otros grupos de referencia en sus decisiones (Lee y
Green, 1991). Los MMS proporcionarian un medio eficiente de mantener el contacto con el grupo de
referencia y hacer fluir esa informacién relevante para la toma de decisiones. EI componente social del
valor, de acuerdo con este razonamiento, deberia tener un peso més relevante sobre la conformacion
de la lealtad en entornos mas colectivistas. No obstante, debe tenerse en cuenta que no es solamente la
dimension colectivista de la cultura la que puede incrementar el peso del valor social. De este modo,
puede observarse que las sociedades con elevada aversién a la incertidumbre (como Grecia),
dependeran en mayor medida de la opinion de otras personas, con el objetivo de reducir su
incertidumbre en el proceso de toma de decisiones (Sun y Zhang, 2006). De este modo, un servicio
que facilite la comunicacién, como seria el caso de los MMS, aporta una ventaja que sera mas
valorada en entornos aversos a la incertidumbre, influyendo a su vez en mayor medida sobre la lealtad.
Basandonos en estas dimensiones de la cultura, consideramos que los usuarios de movil griegos
perciben mayor valor en aquellas tecnologias que les permitan comunicarse e intercambiar
experiencias con su entorno social méas cercano, lo que a su vez influird favorablemente en la intencion
de volver a utilizar y recomendar este servicio. Por consiguiente, los aspectos de los MMS relativos al
valor social generaran una mayor lealtad en los usuarios griegos que en los espafioles.

H5: La influencia del valor percibido social de los MMS sobre la lealtad es superior para los usuarios
griegos que para los espafioles.

Valor percibido emocional

Tal y como hemos explicado anteriormente, uno de los valores aportados por los MMS es la
posibilidad de enviar canciones, juegos o imagenes, lo cual permite conjugar diferentes sentidos del
ser humano (vista y oido), mejorando las emociones experimentadas durante el uso de estos servicios.

Es previsible que el efecto del valor hedénico y emocional varie entre culturas individualistas y
colectivistas. De este modo, los usuarios de culturas individualistas suelen definir el entretenimiento
en términos de sus necesidades individuales, mientras que los usuarios de culturas colectivistas lo
definirdn como el entretenimiento realizado con su entorno (Zhang y Maruping, 2008). La dimension
heddnica del uso de los MMS surge en las relaciones del individuo con su entorno, debido a que uno
de sus mayores beneficios es su capacidad de divertirse conjuntamente con otras personas. De alguna
manera, la dimension emocional esta capturando parte de la influencia esperada de la dimension
social. El nicleo de este razonamiento se basa en que la interaccion social en entornos colectivistas es
dificilmente separable del componente hedodnico. Asimismo, aunque la interaccion social y la
transmision de informacion pueden tener un componente eminentemente utilitarista en sociedades
individualistas, para los individuos mas colectivistas supondran diversién y por lo tanto aportaran
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valor heddnico y emocional. En esta linea, consideramos que los individuos pertenecientes a culturas
colectivistas percibiran mayor valor de los mensajes MMS a partir del entretenimiento compartido con
su entorno. Previsiblemente, este valor generard mayor influencia en la lealtad de los usuarios.

H6: La influencia del valor percibido emocional de los MMS en la lealtad es superior para los
usuarios griegos que para los espafioles.

Valor percibido calidad-desempefio

El uso de los MMS mejora el desempefio de otros servicios moviles, ya que permite la realizacion de
NUevos usos y comunicaciones a partir de su naturaleza multimedia. Puesto en relacion con el uso de
los SMS, una mejora en términos de prestaciones y calidad de la comunicacion deberia ser mas
valorada y, por ello, un condicionante méas intenso de la lealtad en aquellos contextos culturales
orientados a resultados, asertivos y donde el desempefio, el éxito y la competitividad sean mas
relevantes, esto es, en culturas mas masculinas segun Hofstede como seria el caso griego (Sun y
Zhang, 2006). De este modo, la eficiencia de una nueva tecnologia es preferida en una sociedad
masculina, por lo que el valor calidad-desempefio tendrd una mayor influencia sobre la lealtad. Por
otro lado, los servicios de mensajes multimedia permiten a los individuos ponerse en contacto con un
mayor numero de personas, fortaleciendo las relaciones sociales. Esta posibilidad hace que las
sociedades colectivistas perciban mayor valor de calidad/desempefio en este tipo de tecnologias, lo que
a su vez incrementara la lealtad del individuo. Por esta razon, planteamos la siguiente hipotesis:

H7: La influencia del valor percibido calidad-desempefio de los MMS en la lealtad es superior para
los usuarios griegos que para los espafioles.

Valor percibido coste-beneficio

Esta dimensidn del valor recoge la relacion existente entre dos variables: (1) lo que los MMS aportan
al individuo y (2) el coste que éstos comportan en términos de precio. De este modo, destacariamos
dos aspectos que nos hacen esperar una mayor influencia de esta dimension sobre la lealtad para el
pais heleno. Si nos fijamos en el precio, debe tenerse en cuenta que Espafia tiene las tarifas méas caras
de los servicios del mdvil en el mundo (junto con Estados Unidos y Canada) (Netsize, 2010), mientras
que en Grecia los precios son mucho méas econdémicos. Si nos fijamos en el beneficio, las hipotesis
anteriores ya justificaban porqué los griegos perciben méas beneficios en el servicio: por ser una
sociedad mas colectivista dan mas valor a la relacion con el entorno de referencia familiar y de
amistades y el MMS es una forma eficiente de mantener este contacto; por ser mas aversos al riesgo el
MMS facilita la transmisién de la opinidn del entorno para las tomas de decisiones y también estimula
el componente heddnico de la interaccion. Por tanto, ante un coste inferior y una configuracion
cultural que incentiva la mayor influencia de los beneficios percibidos sobre la lealtad, planteamos la
siguiente hipotesis:

H8: La influencia del valor percibido coste-beneficio de los MMS en la lealtad es superior para los
usuarios griegos que para los espafioles.

La figura 1 muestra el modelo tedrico planteado en esta investigacion, el cual propone la influencia de
las dimensiones del valor percibido en la lealtad, asi como el efecto moderador de la cultura.
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FIGURA 1
Modelo tedrico propuesto
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3. Metodologia de la investigacion
3.1. El mercado de la telefonia movil: Espafia y Grecia

El origen monopolistico de las telecomunicaciones y los elevados costes de infraestructura necesarios
para el desarrollo de los servicios del movil ha limitado el nimero de compafiias que pueden competir
en el mercado de la Unién Europea de forma eficiente (Fuentelsaz et al., 2008). Asimismo, la
internacionalizacién se convierte en una atractiva alternativa, por lo que las empresas deben conocer
las caracteristicas culturales de cada mercado en el que quieren operar. Estas caracteristicas pueden
originar diferencias en el tipo de uso y definir el nivel de difusion de los servicios moviles.

Con una poblacion de méas de 44 millones de consumidores potenciales, Espafia se ha convertido en
uno de los mayores mercados europeos en el sector de la telefonia movil. Actualmente, existen cuatro
operadores principales en este pais, siendo tres de ellos los competidores mas fuertes del mercado.
Este mercado se caracteriza por la presencia de un antiguo monopolista que ha contado durante afios
con ciertas concesiones de los organismos reguladores, las cuales le han otorgado claras ventajas
frente al resto de operadores. En el caso de Grecia, existen cuatro operadores de telefonia movil,
siendo Cosmote y Vodafone las dos empresas con mayor cuota de mercado: 6.5 y 5.4 millones de
suscriptores respectivamente. Wind y Q-Telecom obtienen el tercer y cuarto puesto, perteneciendo
ambas a la empresa Weather Investments (Netsize, 2010).

3.2. Disefio de la investigacion

Para responder a los objetivos de la investigacion y contrastar las hipétesis planteadas, se desarrollé un
estudio empirico de naturaleza causal, por medio de una encuesta personal con cuestionario
estructurado. Antes de empezar con la recogida de informacion se realizé un pretest con una muestra
de conveniencia de 20 usuarios de MMS espafioles y 20 griegos, lo que permitié mejorar la redaccién
de algunos de los items de las escalas y evitar confusion en las interpretaciones. El estudio de mercado
fue llevado a cabo entre Junio y Agosto de 2009, obteniendo una muestra de 155 usuarios de mensajes
multimedia en Espafia y 128 usuarios de mensajes multimedia en Grecia. La informacidn fue recogida
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mediante entrevistas personales con un cuestionario estructurado, utilizando escalas Likert de 7 puntos
adaptadas a partir de otros trabajos (ver apéndice). El procedimiento de eleccion de la muestra fue por
conveniencia en Espafia y Grecia, siguiendo el mismo proceso que otros estudios previos realizados en
el ambito de la compra por mévil (Wu y Wang, 2005; Yang, 2005). La muestra estad formada
principalmente por jévenes adultos, con el 83.9% y 53.9% de los individuos por debajo de 24 afios
respectivamente. Este tipo de consumidor se caracteriza por ser primeros adoptantes de los servicios
moviles en general (Bigné et al., 2007; Netsize, 2010). Asimismo, la mayoria de los entrevistados son
estudiantes (83.2% en Espafia y el 64% en Grecia), observandose una ligera proporcion superior de
mujeres que de hombres en Espafia (62.6%).

3.3. Validacion del instrumento de medida

Para estimar el modelo de la figura 1, en primer lugar se evalud la fiabilidad y validez del instrumento
de medida en los dos paises objeto de analisis. Dado los tamafios muestrales se optd por estimar el
modelo mediante modelizacion estructural basada en minimos cuadrados parciales (PLSPM), la cual
constituye una herramienta especialmente Util para muestras reducidas (Tenenhaus et al., 2005). El
software utilizado fue SmartPLS (Ringle et al., 2005). Las tablas 1 y 2 ofrecen los resultados de la
evaluacion de la fiabilidad y validez convergente para, respectivamente, Espafia y Grecia. Los
indicadores muestran una elevada consistencia interna. En todos los casos, el alfa de Cronbach (1951)
supera la recomendacién de Nunnally y Bernstein (1994) de 0,70. La fiabilidad compuesta, que
representa la varianza compartida entre los indicadores que miden un mismo constructo (Fornell y
Larcker, 1981), alcanza en todos los casos el valor recomendado por Bagozzi y Yi (1988) de 0,60.
Asimismo, la varianza extraida promedio (AVE) también supera para todos los factores el valor de 0,50
(Fornell y Larcker, 1981).

TABLA 1
Validacion del instrumento de medida. Fiabilidad y validez convergente. Grecia
Factor Indicador Carga Valor t CA CR AVE
(Bootstrap)
Calidad/Desempe  VPC1 0.88** 43.82 .83 90 .75
fio VPC2 0.87** 33.76
VPC3 0.85** 31.08
Valor emocional ~ VPE1 0.83** 18.43 .93 95 .78
VPE2 0.88** 52.30
VPE3 0.90** 57.52
VVPE4 0.92** 70.86
VVPE5 0.89** 55.26
Valor social VPS1 0.89** 4734 91 94 .78
VPS2 0.92** 64.15
VPS3 0.89** 38.75
VPS4 0.84** 28.60
Coste/Beneficio  VPV1 0.90** 3525 .93 95 .83
VPV2 0.92** 49.38
VPV3 0.93** 63.50
VPV4 0.90** 44.72
Lealtad APR1 0.86** 25.71 .92 94 75
APR2 0.88** 54.26
APR3 0.87** 42.81
APR4 0.85** 34.43
APR5 0.86** 36.35
Nota: CA= Alfa de Cronbach; CR=Fiabilidad compuesta; AVE=Varianza extraida
promedio
**n<.01
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TABLA 2
Validacidn del instrumento de medida. Fiabilidad y validez convergente.Espafia
Factor Indicador Carga Valor t CA CR AVE
(Bootstrap)
Calidad/Desempe  VPC1 0,84** 2620 .83 .90 .75
fio VPC2 0,89** 31,63
VPC3 0,87** 43,32
Valor emocional  VPE1 0,80** 2457 90 93 .72
VPE2 0,82** 25,47
VPE3 0,89** 65,91
VPE4 0,87** 52,13
VPES 0,86** 36,76
Valor social VPS1 0,92** 4890 94 96 .86
VPS2 0,93** 43,24
VPS3 0,94** 91,60
VPS4 0,92** 59,90
Coste/Beneficio VPV1 0,86** 2999 88 .92 .73
VPV2 0,88** 46,01
VPV3 0,85** 31,49
VPV4 0,85** 26,75
Lealtad APR1 0,89** 57,28 .95 .96 .83
APR2 0,89** 48,31
APR3 0,95** 116,05
APR4 0,92** 74,92
APR5 0,89** 49,28

Note: CA= Cronbach’s alpha; CR=Composite Reliability; AVE=Average
Variance Extracted
**p<.01

Como evidencia de la validez convergente, los resultados muestran que todos los indicadores son
significativos (p<0,01) y el tamafio de sus cargas estandarizadas es superior a 0,60 (Bagozzi y Vi,
1988). La validez discriminante fue evaluada (tabla 3) comprobando que la varianza compartida entre
cada par de constructos era siempre menor que sus correspondientes AVE (Fornell y Larcker, 1981),
no hallandose evidencia de problema respecto a este contraste.

TABLA 3
Validacion del instrumento de medida. Validez discriminante.

1 2 3 4 5
1. Coste/Beneficio .83/.73 .25 14 A3 .29
2. Valor emocional .68 .781.72 .51 27 37
3. Lealtad 46 .69 .75/.83 .26 .30
4. Calidad/Desempefio .50 .59 .55 .75/1.75 .03
5. Valor social .62 .56 A1 .62 .78/.86

Nota: La diagonal representa la varianza extraida promedio (Grecia/Espafia). Encima de la diagonal se
representa la varianza compartida entre los factores (correlaciones al cuadrado) para Espafia y por
debajo de la diagonal para Grecia.

4. Resultados y discusion

La tabla 4 muestra los resultados del contraste de las hip6tesis planteadas en este trabajo. De acuerdo
con Chin (1998), se aplicaron técnicas de remuestreo mediante bootstrapping (500 submuestras del
mismo tamafio que la muestra original en cada pais) para la obtencién de los errores estandar y los
valores t para evaluar la significatividad. Aunque los R? de la variable dependiente en ambos paises
superaba el valor del 10% sugerido por Falk y Miller (1992) como valor minimo, se realizaron pruebas
de potencia mediante G*Power (Faul, Erdfleder, Lang y Buchner, 2007) para comprobar que las R?
obtenidas garantizaban una potencia de prueba superior al 80% (Cohen, 1988), como asi fue. El
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estadistico Q2 obtenido mediante blindfolding (Stone, 1974; Geisser, 1975) que fue positivo en ambos
paises, demostro la relevancia predictiva del modelo estimado.

Para evaluar el efecto moderador de la cultura sobre cada una de las relaciones propuestas, se ha
seguido el enfoque propuesto recientemente por Henseler, Ringle y Sinkovics (2009) que, en lugar de
asumir que los datos siguen distribuciones normales, evalian la distribucion observada de los
resultados del bootstrapping. Sea b(1) y b(2) la estimacion mediante bootstrapping de los coeficientes
de regression en las dos subumestras (e.g. la influencia del valor social sobre la lealtad en Espafia y
Grecia), la probabilidad de que ambos parametros sean significativamente distintos puede ponerse
como:

@ _ @ _op@ 4 K
ﬂ(l) S13(2)):1_2,‘@(2b by’ —2b™ +D )

2
Vi.i J

p (b > b

Donde By B son los valores poblacionales de los coeficientes de regresion en las dos submuestras,
bgl)y bi(z) son cada una de las J estimaciones del bootstrapping (500 en nuestro caso), b @ y b s son

las medias de dichas J estimaciones y ® es una funcién que toma el valor 1 si su argumento es
positivo y 0 cuando no lo es. Pues bien, la tabla 4 muestra que, de manera congruente en ambos paises,
solo hay dos dimensiones del valor percibido que influyen significativamente sobre la lealtad hacia el
uso de los MMS y son el valor emocional (H2; B,=0.70, p<.01; B, =0.59 p<.0l) y la
calidad/desempefio (H3; B,=0.31, p<.01; Be =0.20 p<.01). Sin embargo, ni el valor social (H1,
B4=0.10, p>.05; B, =0.06 p>.05) ni el valor derivado del coste/beneficio (H4; B,=0.04, p>.05; B, =0.03
p>.05) ejercen ningln tipo de influencia sobre la lealtad. Si nos centramos en las hip6tesis de
moderacion, ldgicamente, dados los resultados, la contrastacion solo tiene sentido en aquellas
relaciones donde el parametro en ambos paises era significativamente distinto de cero. La prueba de
Henseler et al. (2009) permite comprobar como la influencia del pardmetro siempre es superior en el
caso griego al espafiol, tanto para el valor emocional (H6; B,=0.70, B, =0.59; a=.001) como para el
valor derivado de la calidad y el desempefio (H7; $,=0.31, B, =0.20; a=.007).

TABLA 4
Contraste de hipotesis

Coeficientes estandarizados (valores t

Hipotesis Relacion bootstrap) a=1-
Grecia (By) Espafia (B,) Prob(B,> f-)
H1/H5 Valor social-> Lealtad 0.10 (0.85) 0.06 (0.78) -
H2/H6 Valor emocional-> Lealtad 0.70** (8.86) 0.59** (8.58) 0.001
H3/H7 Calidad/desempefio> Lealtad 0.31** (3.29) 0.20** (3.08) 0.007
H4/H8 Coste/beneficio> Lealtad 0.04 (0.43) 0.03 (0.53) --

(Grecia) R*(Lealtad)=.72; Q*(Lealtad)=.63;
(Espafia) R*(Lealtad)=.54; Q*(Lealtad)=.43;

**p<.01; *p<.055. Conclusiones y limitaciones

Varios son los elementos a destacar de los resultados anteriores. En primer lugar, es muy significativo
el hecho de que las variables que influyen sobre la lealtad (y analogamente las que no lo hacen) sean
las mismas en Espafia y Grecia. Asi, la lealtad hacia los MMS viene condicionada en ambos casos por
el valor emocional y la calidad/desempefio del servicio. Nos encontramos ante una combinacion de
dos componentes complementarios. Por un lado, un aspecto racional y utilitario, como es la calidad
percibida, y por otro, un segundo componente mucho més hedénico como el valor emocional. Este
resultado apunta a que construir la lealtad bajo una perspectiva exclusivamente de calidad técnica,
olvidando la experiencia de uso y los aspectos emocionales, puede ser un planteamiento erréneo,
incluso en diferentes culturas. Ademas, los resultados muestran que el efecto del componente
emocional es mucho mas intenso en ambos paises que el de la calidad o desempefio percibido.

Como apuntdbamos en el planteamiento de las hipétesis, aunque no hay problemas de validez
discriminante entre los constructos valor social y emocional, si que parece evidente que el caracter
significativo del segundo y no del primero puede estar sefialando que en el servicio analizado, parte
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del componente emocional es precisamente la capacidad de relaciéon social. EI MMS no permite
simplemente transmitir informacidn, sino que dispone también de un contenido eminentemente ludico
que conlleva de manera implicita disfrute y valor emocional. Pero las diferencias culturales existen, y
son fuertes. El caracter mas colectivista del contexto heleno hace que el componente emocional del
valor del servicio tenga un efecto méas intenso sobre la lealtad que en el caso espafiol. De este modo,
una sociedad donde la opinion del entorno cercano es mas importante, por ser sociedades mas
cohesionadas en torno a las familias y los amigos, valorard en mayor medida un servicio que permita
facilmente el contacto y que establezca flujos de informacion mas eficaces. Ademas, el caracter
normativo del entorno de referencia acentla este valor para las sociedades mas aversas al riesgo
(Grecia), las cuales necesitan de ese referente normativo para reducir la incertidumbre en procesos de
toma de decisiones.

5. Conclusiones, limitaciones y lineas de investigacion futura

En los ultimos afios, las elevadas tasas de penetracion y uso de los dispositivos moéviles en la mayoria
de paises, han favorecido el desarrollo de estrategias de marketing conducentes a incrementar la
rentabilidad de los usuarios a través del consumo de servicios adicionales a los bésicos de voz. Entre
los nuevos servicios ofrecidos por la telefonia movil, los mensajes MMS ofrecen un potencial superior
a los mensajes cortos de texto y, en consecuencia, un mayor valor percibido por el usuario.

Esta investigacion realiza dos aportaciones. Primeramente, destacariamos que los estudios sobre el
valor percibido son escasos, realizando esta investigacion una contribucion a la literatura académica al
analizar la influencia de los distintos componentes del valor percibido en la lealtad hacia el servicio y
aplicarlos al uso de los mensajes multimedia. En segundo lugar, el modelo propuesto ha sido
contrastado simultaneamente en Espafia y Grecia. De este modo, a pesar de que ambos mercados
disfrutan de un desarrollo tecnoldgico similar, presentan notorias diferencias en los niveles de
adopcion de los terminales mdviles y en las relaciones establecidas entre el valor percibido y la
lealtad.

Nuestros resultados concluyen que, al igual que sefialaban otras investigaciones, el valor percibido es
una variable clave para conseguir la lealtad del cliente, siendo el contenido emocional y la calidad-
desempefio los componentes que incrementan la lealtad hacia el servicio MMS. Tanto en Espafia como
en Grecia las dimensiones con influencia significativa en la lealtad han resultado ser las mismas, lo
que permite concluir que las percepciones del individuo respecto al valor aportado por este servicio
hacen referencia a los mismos aspectos. No obstante, debe tenerse en cuenta que los valores obtenidos
en ambos paises respecto a su influencia sobre la lealtad han sido superiores en el caso de Grecia, lo
que pone de manifiesto que existen diferencias culturales entre ambos paises. Estas diferencias
originan variaciones en la intensidad del valor atribuido a los servicios ofrecidos por dicha tecnologia.
Asi pues, los griegos buscan, en mayor medida que los espafioles, relacionarse y divertirse con su
entorno y una mejora en el desempefio de los servicios, lo que justifica que la influencia del valor
percibido en la lealtad sea mayor. En Grecia, los MMS son utilizados para generar entretenimiento
compartido con el entorno, lo cual incrementa el valor percibido del servicio.

De los resultados de este estudio se derivan un conjunto de implicaciones para los gestores de
empresas, los cuales ayudaran a incrementar el valor percibido de los MMS, generando lealtad hacia
los mismos. Asi, las empresas que desarrollan campafias de comunicacién utilizando MMS deben
tener presente la importancia de ofrecer un nivel adecuado de calidad de servicio con el fin de generar
una base de clientes leales. Por tanto, deben conseguir que los mensajes se envien y se recepcionen de
forma répida, con una excelente calidad de imagen, informar al usuario de los costes derivados de la
apertura del mensaje y visionado del mismo (si es que los hay), etc. Si el cliente se siente engafiado o
estafado no volvera a hacer uso del servicio. EI componente emocional del valor percibido sugiere que
las empresas ademas de tener en cuenta las motivaciones utilitaristas tengan en cuenta motivaciones
heddnicas (diversidn, relajacién, etc...) cuando disefien este tipo de servicios. La interaccion via MMS
con otros usuarios, no debe ser disefiada Unicamente para que permita comunicarse, sino que debe
constituir una experiencia ludica. Por tanto, resulta muy importante que las empresas ofrezcan una
conjuncion adecuada de imagenes y audio que resulte interesante para el receptor del mensaje.
Teniendo presente que son los jovenes los principales usuarios del servicio, recomendamos a las
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empresas que utilicen, por ejemplo, videos con juegos demostrativos, videos musicales asociados al
producto/servicio, videos que repitan acontecimientos importantes para el usuario (sirva de ejemplo
repeticion de los goles del Gltimo partido), trailer de peliculas, etc...También se podria crear un club de
MMS donde por ejemplo se pudieran enviar un nimero determinado de MMS gratis a los integrantes
del club. Ello, sin duda alguna, llevaria a un mayor uso del servicio.

Las conclusiones obtenidas plantean una serie de limitaciones y permiten abrir nuevas lineas de
investigacion cuyo estudio resulta de interés en el futuro. La principal limitacién radica en que el uso
de un muestreo de conveniencia limita la generalizacion de los resultados obtenidos. No obstante, esta
técnica ha sido utilizada ampliamente en la investigacion sobre compra por mévil (Wu y Wang, 2005;
Yang, 2005). Ademas, debe tenerse en cuenta que los MMS constituyen un servicio hedonico, por lo
que en estudios futuros se pretende contrastar el modelo propuesto para el uso de otros servicios
utilitaristas ofrecidos a través del mavil, como serian los SMS, comparandose los resultados obtenidos
en cada caso. Asimismo, resulta de intereses analizar otros factores que directa e indirectamente
pueden ayudar a generar lealtad hacia el servicio o que podrian incrementar la percepcion de valor
emocional y la calidad/desempefio.
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ANEXO
Medicion de las variables

CONSTRUCTO

FUENTE

Valor percibido

Dimensién Calidad/Desempefio
Los MMS me ofrecen una calidad de servicio homogénea

Los MMS estan bien disefiados

Los MMS ofrecen un estandar de calidad de servicio aceptable

Dimensiéon emocional
Disfruto usando los MMS

Los MMS me hacen querer usarlos
Me siento relajado cuando uso MMS
Utilizar MMS me hace sentirme bien

Utilizar MMS me resulta placentero

Dimension coste-beneficio
Los MMS tienen un precio razonable

Los MMS me ofrecen un valor afiadido a cambio de su coste
La calidad de los MMS es buena en relacién con su coste

Utilizar MMS es econdmico

Dimension social
Utilizar MMS me ayuda a sentirme aceptado

Utilizar MMS mejora la percepci6n que tienen otras personas de mi
Utilizar MMS genera una buena impresion en otras personas

Utilizar MMS me proporciona aprobacién social

Adaptado de Sweeney y
Soutar (2001)

Lealtad hacia los MMS

Si tuviera que elegir de nuevo, volveria a utilizar mensajes MMS
Tengo la intencion de continuar utilizando mensajes MMS en el futuro
Recomendaria el uso de mensajes MMS a quien me pidiera consejo
Animaria a amigos y conocidos a utilizar MMS.

Comentaria los aspectos positivos relacionados con el uso de los MMS con otras personas

Cyr et al. 2006; Zeithaml
etal., 1996
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