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Es un honor y un privilegio para el Área de Marketing del Departa-
mento de Administración de Empresas y Marketing de la Universidad de 
Sevilla organizar, junto con AEMARK, el XXIX Congreso Internacional 
de Marketing AEMARK 2017 los días 6, 7 y 8 de septiembre de 2017. 
El Congreso se celebrará en nuestra Facultad de Ciencias Económicas 
y Empresariales, y nuestro Rectorado, en la Antigua Real Fábrica de 
Tabacos (s. XVIII) monumento declarado Bien de Interés Cultural.

En primer lugar, es preciso señalar que con la organización del XXIX 
Congreso Internacional de Marketing AEMARK 2017 asumimos el com-
promiso firme y meditado de continuar haciendo visible, si cabe con ma-
yor énfasis, el carácter académico y profesional de nuestro Congreso, 
la transferencia de conocimientos debida a la Sociedad, y su induda-
ble proyección internacional. En este sentido, será la primera vez que 
el término «internacional» se incorpore al título del Congreso. En el 
año 1993 nuestro Departamento organizó el III Encuentro de Profesores 
Universitarios de Marketing. La nueva invitación cursada por AEMARK 
para continuar la labor de transferencia iniciada por nuestros compañe-
ros hace más de 24 años nos enorgullece. También es motivo de enorme 
satisfacción la confianza que el resto de sedes y departamentos de las 
universidades españolas, con las que nos une un vínculo especial, depo-
sita en la Universidad de Sevilla y nuestra Área. 

En segundo lugar, deseamos también destacar la relevancia que el 
Congreso pretende conferir a los jóvenes doctorandos que inician su 
carrera académica y profesional en el dominio del marketing, y tam-
bién a los investigadores séniores y editores de prestigio internacional 
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invitados. Junto a ellos, un papel protagonista tendrán las organizacio-
nes que cada edición participan en los meet up compartiendo sus expe-
riencias y saber hacer en gestión de marketing empresarial. 

En tercer lugar, crear, mantener e intensificar las relaciones persona-
les y profesionales de todos los congresistas es una prioridad que asu-
mimos como tal; solo así cabe garantizar en toda su esencia el éxito del 
Congreso. Sevilla es para tal fin un entorno envidiable. Cultura romana, 
árabe, renacentista, barroca, y una ciudad festiva, luminosa y hospitala-
ria. Son identidades de nuestra metrópoli y nuestro hogar, que se reflejan 
en su infinidad de atractivos artísticos, culturales y sociales que conoce-
réis, y querréis disfrutar en su gastronomía, baile y música.

En suma, es un privilegio para el cuerpo de profesores del Área de 
Marketing de la Universidad de Sevilla organizar nuestro Congreso. 
Contamos con vosotros el próximo mes de septiembre para hacer posi-
ble este reto.

Francisco Javier rondán cataluña

Presidente del Comité Organizador XXIX 
Congreso Internacional de Marketing AEMARK 2017

Universidad de Sevilla
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Crespo Almendros, Esmeralda  Universidad de Granada  
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García De Frutos, Nieves  Universidad de Almería  
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García Gallego, José Manuel  Universidad de Extremadura  

García García, Carmen  Autónoma de Madrid  

Garrido-Morgado, Álvaro  Universidad de Salamanca  
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Ruzo Sanmartín, Emilio  Universidad de Santiago de Compostela  

Sabiote Ortiz, Carmen  Universidad de Granada  
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Schlesinger, Walesska  Universidad de Valencia  

Schmitz, Anne  Universidad Autónoma de Madrid  

Segui Alcaraz, Antoni  Jaume I de Castellón  

Sellers Rubio, Ricardo  Universidad de Alicante  

Seric, Maja  Universidad de Valencia  

Servera Francés, David  Universidad Católica de Valencia San Vicente 

Mártir  

Sese Olivan, Francisco Javier  Universidad de Zaragoza  

Sicilia, María  Universidad de Murcia  
 

XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
11 de 1617



Silveira, Paulo Duarte  Escola Superior de Ciências Empresariais de 
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4. Índice de trabajos seleccionados por áreas 

 
 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (CC) 

COMUNICACIÓN Y VENTAS (CyV) 

TIC Y MARKETING DIGITAL (TIC) 

MARKETING ESTRATÉGICO (ME) 

MARKETING MULTISECTORIAL (MM) 

ÉTICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (EyRSC)

MARKETING TURÍSTICO (MT) 

DISTRIBUCIÓN COMERCIAL (Dist) 

METODOLOGÍA Y DOCENCIA (MyD)

INNOVACIÓN Y PRODUCTO (IyP) 

PÓSTERES EXPUESTOS
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5. Índice detallado de trabajos  

seleccionados por áreas 
 
 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (CC) 

Ponencias 

Why consumers purchase organic products? The role of environment, 
health and age. Afonso, Carolina (Universidade de Lisboa); Gavilán, Diana 
(Universidad Complutense de Madrid); Martins Gonçalves, Helena 
(Universidade de Lisboa); García De Madariaga, Jesús (Universidad 
Complutense de Madrid). 

The dark side of good reputation: consequences of dynamic pricing when 
love becomes hate. Pascual del Riquelme Martínez, María Isabel 
(Universidad Católica del Norte); Cuestas Díaz, Pedro Jesús (Universidad 
de Murcia); Román Nicolás, Sergio (Universidad de Murcia). (Solo 
resumen). 

Can ubiquity moderate m-banking resource-related negative effects? 
Prodanova, Jana (Universidad de Burgos); San Martín, Sonia (Universidad 
de Burgos); Jiménez, Nadia (Universidad de Burgos). 

Cómo mejorar el diseño de una campaña en favor de las energías 
renovables bajo un enfoque de neuromarketing. Gómez Carmona, Diego 
(Universidad de Granada); Muñoz Leiva, Francisco (Universidad de 
Granada); Liébana Cabanillas, Francisco (Universidad de Granada). 

El proceso de inferencia de la calidad de los productos orgánicos según la 
categoría de producto y estilo cognitivo. Hidalgo Baz, María (Universidad 
de Salamanca); Martos Partal, Mercedes (Universidad de Salamanca); 
González Benito, Óscar (Universidad de Salamanca). 

XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
14 de 1617



Un modelo integrador de adopción de una caldera de biomasa. García 
Maroto, Inmaculada (Universidad de Granada); Muñoz Leiva, Francisco 
(Universidad de Granada). 

Cómo afecta el ciclo menstrual de la mujer en su toma de decisiones 
financieras: el efecto moderador del enfoque regulador. Huertas-García, 
Rubén (Universitat de Barcelona); Gracia, Mª Carmen (Universitat de 
Barcelona). 

Examining the role of product involvement in consumption elicited 
emotions. Calvo Porral, Cristina (Universidade de A Coruña); Ruiz Vega, 
Agustín (Universidad de La Rioja); Lévy-Mangin, Jean-Pierre (Université 
du Québec en Outaouais, Canada). 

¿Quiere ser un cíborg? Efecto moderador de la ética en la aceptación de 
los implantes neuronales. Olarte-Pascual, Cristina (Universidad de la 
Rioja); Pelegrín-Borondo, Jorge (Universidad de la Rioja); Reinares-Lara, 
Eva (Universidad Rey Juan Carlos). 

¿Existen diferencias en el comportamiento omnicanal? Análisis 
webrooming y showrooming. Viejo Fernández, Nuria (Universidad de 
Oviedo); Sanzo Pérez, María José (Universidad de Oviedo); Vázquez 
Casielles, Rodolfo (Universidad de Oviedo). 

Integrando marketing experiencial y service dominant logic: creación de 
un indice de co-creación de valor interactivo y contextual. G.Gallarza, 
Martina (Universitat de València); Gil Saura, Irene (Universitat de 
València); Arteaga Moreno, Francisco (Universidad Católica de Valencia 
San Vicente Mártir). 

Trabajos en curso 

How consumers perceive vloggers? Exploring consumer’s perceptions and 
purchase intention applied to beauty and fashion industry. Ponte, Maria 
(Universidade de Lisboa); Afonso, Carolina (Universidade de Lisboa). 

Affective vs cognitive co-creation: spread the word and get satisfaction. 
Alarcón López, Rocío (Universidad de Murcia); López López, Inés 
(Universidad de Murcia); Ruiz de Maya, Salvador (Universidad de Murcia). 
(Solo resumen). 

Can a firm reassure consumers after emotionally difficult decisions? López 
López, Inés (Universidad de Murcia); Parra Azor, José Francisco 
(Universidad Miguel Hernández); Ruiz de Maya, Salvador (Universidad de 
Murcia). (Solo resumen). 
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Factores influyentes en la aceptación de internet of things. Molinillo 
Domínguez, Carmen (Universidad de Málaga); Alarcón Urbistondo, Pilar 
(Universidad de Málaga). 

El efecto del sexo, violencia y estereotipos en la formación del brand equity 
en Juego de Tronos. Una perspectiva croscultural. Rojas-Lamorena, 
Álvaro José (Facultad de Educación, Economía y Tecnología de Ceuta); 
Alcántara-Pilar, Juan Miguel (Facultad de Educación, Economía y 
Tecnología de Ceuta); Rodríguez-López, Mª Eugenia (Facultad de 
Educación, Economía y Tecnología de Ceuta); Ahmed-Laroussi, Asma 
(Facultad de Educación, Economía y Tecnología de Ceuta). (Solo resumen). 

Rol de las actitudes implícitas y explícitas sobre la intención de compra de 
vino ecológico. Sarabia-Andreu, Francisco J. (AMC Innova); Sarabia-
Sánchez, Francisco J. (Universidad Miguel Hernández). 

La influencia de las emociones anticipadas sobre las decisiones de compra: 
variables mediadoras y moderadoras. Belanche Gracia, Daniel 
(Universidad de Zaragoza); Casaló Ariño, Luis Vicente (Universidad de 
Zaragoza); Flavián Blanco, Carlos (Universidad de Zaragoza). 

 
COMUNICACIÓN Y VENTAS (CyV)

Ponencias 

The roles of political skill and intrinsic motivation in performance 
prediction of adaptive selling. Kimura, Takuma (Hosei University); 
Bande, Belén (University of Navarra); Fernández-Ferrín, Pilar (University 
of País Vasco). 

IMC customer-based perception: strategic antecedents and consequences 
on post-purchase customer behaviour. Butkouskaya, Vera (Universitat 
Autònoma de Barcelona); Llonch Andreu, Joan (Universitat Autònoma de 
Barcelona); Alarcón Del Amo María Del Carmen (Universidad de Alcalá). 

Gestión de la presión de PLV: estudio de su eficacia en términos de 
recuerdo y reconocimiento. Reinares-Lara, Pedro (Universidad Rey Juan 
Carlos); Martín-Santana, Josefa D. (Universidad de Las Palmas de Gran 
Canaria); García Bobadilla, Luis M. (Universidad Rey Juan Carlos); Mora 
García, Patricia (Sittic SL). 

Presentaciones dinámicas en entornos virtuales: el papel de la viveza y del 
estilo de procesamiento de imágenes. Sánchez García, Isabel (Universidad 
de Valencia); Tapia Reyes, Miguel Ángel Ignacio (Universidad de 
Valencia); Currás Pérez, Rafael (Universidad de Valencia). 
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Influencia de la percepción del comportamiento ético de los directivos de 
ventas en las actuaciones de los vendedores. Martín Castejón, Pedro Juan 
(Universidad de Murcia); De La Flor Juárez, Sandra (Universidad de 
Murcia); Sánchez Rodríguez, Cristian (Universidad de Murcia). 

Trabajos en curso 

When sales managers prioritize their own interests against company goal. 
Kangarlou, Behnoush (Universitat de Barcelona); Huertas-García, Rubén 
(Universitat de Barcelona). 

Video design adaptation to YouTube advertising formats. Belanche Gracia, 
Daniel (Universidad de Zaragoza); Flavián Blanco, Carlos (Universidad de 
Zaragoza); Pérez-Rueda Alfredo (Universidad de Zaragoza). 

El papel moderador de la frecuencia de visitas en la influencia de la venta 
orientada y la venta ética en las variables relacionales del cliente. Martin 
Castejón, Pedro Juan (Universidad De Murcia); Moreno Moya, María 
(Universidad De Murcia). 

Propuesta de modelo para la obtención de ventajas competitivas en el 
sector hotelero. Hernández Gadea, Javier (ESIC Business&Marketing 
School); Guaita Monreal, Elsa (ESIC Business&Marketing School); 
Moncho Arroyo, Ricardo (ESIC Business&Marketing School); Guijarro 
García, María (ESIC Business&Marketing School). 

Efectividad del folleto publicitario en la venta según la posición y la 
presentación del producto. Garrido Morgado, Álvaro (USAL); González 
Benito, Óscar (USAL); Martos Partal, Mercedes (USAL). (Solo resumen). 

El papel de la promoción de ventas y la distancia de poder en la creación 
de valor de marca en redes sociales. Crespo Almendros, Esmeralda 
(Universidad de Granada); Porcu, Lucía (Universidad de Granada); 
Alcántara Pilar, Juan Miguel (Universidad de Granada). 

Efecto sobre el público infantil de los emplazamientos de comida en series 
de dibujos animados. Villegas Navas; María Victoria (Universidad Loyola 
Andalucía); Montero Simó, María José (Universidad Loyola Andalucía); 
Araque Padilla, Rafael Ángel (Universidad Loyola Andalucía); Galvao 
Carmona, Alejandro (Universidad Loyola Andalucía). 
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TIC Y MARKETING DIGITAL (TIC) 

Ponencias 

Comportamiento omnicanal. Definiciones y covariables. Chocarro Eguaras, 
Raquel (Universidad Pública de Navarra); Cortiñas Ugalde, Mónica 
(Universidad Pública de Navarra); Elorz Domezain, Margarita (Universidad 
Pública de Navarra). (Solo resumen). 

Does social presence mediate between the intention and the behavior? 
Herrando, Carolina (Universidad de Zaragoza); Jiménez-Martínez, Julio 
(Universidad de Zaragoza); Martín-De Hoyos, María José (Universidad de 
Zaragoza). (Solo resumen). 

¿Cómo diseñar eficazmente la web de un e-commerce? Análisis de 
impactos cruzados entre las dimensiones de calidad web. Puente 
Domínguez, Nuria (Universidad Antonio de Nebrija). 

Efecto de la confianza en la lealtad y el eWom en las comunidades virtuales 
de marca. Anaya Sánchez, Rafael (Universidad de Málaga); Aguilar 
Illescas, Rocío (Universidad de Málaga); Molinillo, Sebastián (Universidad 
de Málaga); Martínez López, Francisco J. (Universidad de Granada). (Solo 
resumen). 

Efecto del precio en la efectividad del contenido generado por el usuario 
en comunidades de marca online. Estrella-Ramón, Antonia (Universidad 
de Almería); Ellis-Chadwick, Fiona (Loughborough University); García-
López, Jesús (UNED). 

¿Es compatible la compra por móvil con mi vida? ¿De qué depende? Puente 
Domínguez, Nuria (Universidad Antonio de Nebrija); Jiménez Torres, 
Nadia Huitzilin (Universidad de Burgos); San Martín Gutiérrez, Sonia 
(Universidad de Burgos). 

Distintos canales para distintos servicios: fuentes de información en 
servicios de búsqueda, experiencia y creencia. Cortiñas Ugalde, Mónica 
(Universidad Pública de Navarra); Chocarro Eguaras, Raquel (Universidad 
Pública de Navarra); Villanueva Orbaiz, María Luisa (Universidad Pública 
de Navarra).  

Desarrollo y validación de una escala formativa de grado de avance 
tecnológico en hoteles desde la perspectiva del huésped. Ruiz Molina, 
María Eugenia  (Universitat de València);  Servera Francés, David 
(Universidad Católica de Valencia);  Arteaga Moreno Francisco 
(Universidad Católica de Valencia);  Gil Saura Irene (Universitat de 
València). 
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¿Influye la experiencia en el uso continuado de los sistemas de pago móvil 
NFC en el transporte público? Liébana-Cabanillas, Francisco 
(Universidad de Granada); Molinillo, Sebastián (Universidad de Málaga); 
Ruiz Montañés, Miguel (Universidad de Málaga). 

Validación de la escala de engagement y efectos de la gamificación en el e-
commerce español. García-Jurado, Alejandro (Universidad de Córdoba); 
Torres-Jiménez Mercedes (Universidad Loyola Andalucía); Castro-
González, Pilar (Universidad Loyola Andalucía); Leal-Rodríguez Antonio 
Luis (Universidad Loyola Andalucía). 

Análisis exploratorio del comportamiento de compra impulsiva online y 
offline en el sector de la moda. Orús Sanclemente, Carlos (Universidad de 
Zaragoza); Aragoncillo Caballero, Laura (Universidad de Zaragoza). (Solo 
resumen). 

La intención de compra social en redes sociales online. Factores 
determinantes. Muñoz Expósito, Miriam (Universidad de Sevilla); 
Sánchez Franco, Manuel Jesús (Universidad de Sevilla); Oviedo García, 
María De Los Ángeles (Universidad de Sevilla). (Solo resumen). 

Antecedentes de las consultas de boca-oído online sobre hoteles. Moliner 
Velázquez, Beatriz (Universidad de Valencia); Fuentes Blasco, María 
(Universidad Pablo de Olavide); Gil Saura Irene (Universidad de Valencia). 

A typology categorization of millennials in their technology behavior. 
Calvo Porral, Cristina (Universidade de A Coruña); Pesqueira Sanchez, 
Rogelio (Universidade de A Coruña); Faíña Medín, Andrés (Universidade 
de A Coruña).  

Trabajos en curso 

Relationship quality as antecedent of customer relationship proneness: a 
cross-cultural study between Spain and Mexico. Cambra-Fierro, Jesús J. 
(Universidad Pablo de Olavide); Centeno, Edgar (EGADE, Tecnológico de 
Monterrey); Olavarría, Ana (Universidad Pablo de Olavide); Vázquez-
Carrasco, Rosario (Universidad Pablo de Olavide). 

I feel good with your comments. I’ll book it. Bigné Alcañiz, Enrique 
(Universidad de Valencia); Ruiz Maté, Carla (Universidad de Valencia); 
Tronch García de los Ríos, José (Universidad de Valencia). (Solo resumen). 

Online reputation goes beyond ratings: storytelling as a personal branding 
tool. Nieto García, Marta (Universidad de Salamanca); Muñoz Gallego, 
Pablo (Universidad de Salamanca); González Benito, Óscar (Universidad 
de Salamanca); Viglia, Giampaolo (University of Portsmouth). (Solo 
resumen). 
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Exploring the neural correlates of e-assurance and multi-faced risk in e-
commerce. Casado Aranda, Luis Alberto (Universidad de Granada); 
Sánchez Fernández, Juan (Universidad de Granada). 

¿A quién selecciono? Análisis de hubs y líderes de opinión en la difusión de 
información en Twitter. Una simulación basada en agentes. Araya, 
Natalia (Universidad Católica del Norte, Chile); Leger, Paul (Universidad 
Católica del Norte, Chile); López, Manuela (Universidad de Murcia). (Solo 
resumen). 

How to increase ad effectiveness and consumer engagement with Facebook 
campaigns? The effect of type of advertising goal. Rodríguez-Ricardo, 
Yusimí (Universidad de Murcia); Ruiz de Maya, Salvador (Universidad de 
Murcia); Sicilia, María (Universidad de Murcia). (Solo resumen). 

Entendiendo las emociones y experiencias de los consumidores omnicanal. 
Un análisis multigrupo. Rodríguez Torrico, Paula (Universidad de 
Burgos); San Martín Gutiérrez, Sonia (Universidad de Burgos); San José 
Cabezudo, Rebeca (Universidad de Valladolid). 

Análisis de sistemas de pago. Análisis intra e interplataformas. Liébana-
Cabanillas,  Francisco (Universidad de Granada); Muñoz-Leiva, Francisco 
(Universidad de Granada); Sánchez-Fernández, Juan (Universidad de 
Granada).  

Users’ engagement en YouTube como plataforma de comunicación C2C. 
Analizando las diferencias entre videos patrocinados vs no 
patrocinados. Estrella-Ramón, Antonia (Universidad de Almería); Castro-
López, Rubén (Universidad de Almería). 

eWom drivers in corporate social responsibility. Aguirre Mejía, Claudia 
(Universidad del Valle); Ruiz de Maya, Salvador (Universidad de Murcia); 
Palazón Vidal, María Dolores (Universidad de Murcia); Rodríguez 
Orejuela, Augusto (Universidad del Valle). (Solo resumen). 
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MARKETING ESTRATÉGICO (ME) 

Ponencias 

Estrategia innovadora de co-explotación y co-exploración: el rol de la 
capacidad de alianzas. Solís-Molina, Miguel (Servicio Nacional de 
Aprendizaje - SENA, Colombia); Hernández-Espallardo, Miguel 
(Universidad de Murcia); Rodríguez-Orejuela Augusto (Universidad del 
Valle, Cali, Colombia). (Solo resumen). 

Drivers of price premium: the role of reputation and advertising. Sellers 
Rubio, Ricardo (Universidad de Alicante); Mas Ruiz, Francisco 
(Universidad de Alicante); Sancho Esper, Franco (Universidad de Alicante). 
(Solo resumen). 

Opportunities to create and develop value in the market for refined sugar. 
Calvo Dopico, Domingo (Universidade da Coruña); Del Castillo Puente, 
Ángel (Instituto de Empresa); López Rodríguez, José (Universidade da 
Coruña); Martínez Filgueira, Xosé Manuel (Universidade da Coruña). (Solo 
resumen). 

Objetivos estratégicos del marketing en la composición y contenido de los 
anuncios ecológicamente sostenible. Monteiro, Thel Augusto 
(Universidade Metodista de Piracicaba); Giuliani, Antonio Carlos 
(Universidade Metodista de Piracicaba). (Solo resumen). 

Antecedentes organizativos del diseño de un sistema eficiente de 
reclamaciones y quejas. S.Phabmixay, Chanthaly (Universidad de 
Valladolid); Rodríguez Escudero, Ana Isabel (Universidad de Valladolid); 
Rodríguez Pinto, Javier (Universidad de Valladolid). (Solo resumen). 

Determinantes de la intención de crecimiento de las pymes: análisis desde 
la perspectiva de los gerentes o dueños. Carbajal Marrón, Moisés 
(Instituto Tecnológico de Monterrey, México); Collado Agudo, Jesús 
(Universidad de Cantabria); Herrero Crespo, Ángel (Universidad de 
Cantabria). 

Potenciación de la colaboración abierta en Internet como estrategia de 
internacionalización del sector de moda en España. Lorenzo Romero, 
Carlota (Universidad de Castilla-La Mancha); Cordente Rodríguez, María 
(Universidad de Castilla-La Mancha); Alarcón del Amo, María del Carmen 
(Universidad de Alcalá). (Solo resumen). 

Efecto de la orientación al mercado, la capacidad de redes y la orientación 
emprendedora en el desempeño internacional de las pymes. Solano 
Acosta, Alexandra (Tecnológico de Monterrey, México); Herrero Crespo, 
Ángel  (Universidad de Cantabria); Collado Agudo, Jesús (Universidad de 
Cantabria). 
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Trabajos en curso 

Causes and success of brand deletions. The role of brand orientation. 
Temprano García, Víctor (Universidad de Valladolid); Rodríguez Escudero, 
Ana Isabel  (Universidad de Valladolid); Rodríguez Pinto, Javier 
(Universidad de Valladolid). 

Entrepreneurship, marketing capabilities, innovation and performance. 
Santos Vijande, María Leticia (Universidad de Oviedo); López Sánchez, 
José Ángel (Universidad de Extremadura); Molina Collado, Arturo 
(Universidad de Castilla La Mancha); Gómez Rodríguez, Mar (Universidad 
de Castilla La Mancha); Rudd, John (University of Warwick). (Solo 
resumen). 

Do product innovation-related activities affect downsizing decisions? An 
organizational efficiency perspective. Jiménez Castillo, David 
(Universidad de Almería); Estrella Ramón, Antonia (Universidad de 
Almería); Magán Díaz, Amalia (Universidad de Almería). 

Efecto curvilíneo y complementario de la orientación al mercado reactiva 
y proactiva sobre la ventaja competitiva. Osorio Tinoco, Fabián F. 
(Pontificia Universidad Javeriana Seccional Cali); Hernández-Espallardo, 
Miguel  (Universidad de Murcia); Rodríguez-Orejuela, Augusto 
(Universidad del Valle). 

Liderazgo político y elecciones presidenciales en el Perú: un estudio desde 
la óptica del neuromarketing. Ortigueira-Sánchez, Luis Camilo 
(Universidad del Pacífico, Perú); Cárdenas Egusquiza, Ana Lucía 
(Universidad del Pacífico, Perú). 

¿Cómo el sistema de memoria construye el conocimiento conceptual de 
marca en la mente del consumidor? Melis, Camilo (Universidad Diego 
Portales); Martín, Félix (Universidad de Sevilla); Montiel, Juan F. 
(Universidad Diego Portales). 
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MARKETING MULTISECTORIAL (MM) 

Ponencias 

Analyzing relationship quality and its contribution to consumer 
relationship proneness. Cambra-Fierro, Jesús (Universidad Pablo de 
Olavide); Centeno, Edgar (EGADE, Tecnológico de Monterrey); Olavarría, 
Ana (Universidad Pablo de Olavide); Vázquez-Carrasco, Rosario 
(Universidad Pablo de Olavide). 

Why continue sharing: determinants of behavior in collaborative economy 
services. Arteaga Sánchez, Rocío (Universidad Católica de Murcia); Belda 
Ruiz, María (Universidad Católica de Murcia); Ros Gálvez, Alejandro 
(Universidad Católica de Murcia); Rosa García Alfonso (Universidad 
Católica de Murcia). 

International orientation and export performance: exploring the 
moderating effect of innovative capacity, market dynamism, and a 
favorable business environment. Escandón Barbosa, Diana Marcela 
(Javeriana); Hernández Espallardo, Miguel (Universidad de Murcia); 
Rodríguez, Augusto (Univalle). 

The influence of customer integration, integrated information technology, 
and relationship commitment on performance: a mediating and 
moderating analysis in supply chain management context. Abousamra, 
Alaa (Universidade de Santiago de Compostela); Ruzo Sanmartín, Emilio 
(Universidade de Santiago de Compostela); Varela González, José Antonio 
(Universidade de Santiago de Compostela). 

The influence of country and brand image on the evaluation of foreign 
products: the moderating role of the nationality of the consumer. 
Escandón Barbosa, Diana Marcela (Javeriana); Rialp Criado, Josep (UAB). 

Determinantes del uso del semáforo alimenticio en el marco del Health 
Belief Model (HBM). Rodríguez Insuasti, Homero (Universidad de 
Valencia); Sánchez García, Isabel (Universidad de Valencia); Currás Pérez, 
Rafael (Universidad de Valencia). 

Análisis de las variables que afectan la intención de compra del espárrago 
del Perú. Pipoli de Azambuja, Gina (Universidad del Pacífico); García 
Arrizabalaga, Iñaki (Universidad de Deusto). (Solo resumen). 

Country knowledge and familiarity effects on consumer perceived risk and 
rejection of foreign-made products. García-de-Frutos, Nieves 
(Universidad de Almería); Ortega-Egea José Manuel  (Universidad de 
Almería). 
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Aiming at understanding consumers´ behavior in fast food restaurants: a 
food values approach. Izquierdo-Yusta, Alicia (Universidad de Burgos); 
Martínez-Ruiz, María Pilar (Universidad de Castilla la Mancha); Pelegrín-
Borodón, Jorge (Universidad de la Rioja); Jiménez-Zarco, Ana Isabel  
(Universitat Oberta de Catalunya). 

Export performance in Spanish wineries: the role of human capital and 
quality management system. López Rodríguez, José (Universidade da 
Coruña); Calvo Dopico,  Domingo (Universidade da Coruña); Del Castillo 
Puente, Ángel  (Instituto de Empresa). (Solo resumen). 

La atención al patrocinador en la comunicación deportiva. Un análisis de 
los carteles impresos. Alonso Dos Santos, Manuel (Universidad Católica 
de la Santísima Concepción); Sánchez Franco, Manuel  (Universidad de 
Sevilla); Calabuig Moreno, Ferrán (Universidad de Valencia). (Solo 
resumen). 

Detección de comunidades científicas en los tribunales de tesis en el área 
de Marketing. Gutiérrez-Salcedo, María (Universidad de Jaén); Duarte-
Martínez, Verónica (Universidad de Granada); López-Herrera, Antonio 
Gabriel (Universidad de Granada);  Torres-Ruiz, Francisco José 
(Universidad de Jaén);  Cobo, Manuel Jesús (Universidad de Cádiz). 

Towards a co-creation framework in the retail banking services industry: 
a cross-cultural analysis. Cambra-Fierro, Jesús (Universidad Pablo de 
Olavide); Grott, Emily (Universidad Pablo de Olavide); Pérez, Lourdes 
(Toulouse Business School). 

Marketing industrial y relacionamiento: claves de la innovación B2B para 
Latinoamérica. Valenzuela, F. Leslier (Universidad de Chile); Peñaloza B. 
Natacha (Universidad de Chile). (Solo resumen). 

Determinantes de las intenciones conductuales en un programa de 
certificación profesional a nivel europeo. Ruiz Molina, María Eugenia 
(Universitat de València); Gil Saura, Irene (Universitat de València); 
Berenguer Contrí, Gloria (Universitat de València). 

Trabajos en curso 

The role of social effects and perceived risk in driving profitable online 
customer interactions. Cambra-Fierro, Jesús (Universidad Pablo de 
Olavide); Melero-Polo, Iguacel (Universidad de Zaragoza); Sesé, Javier 
(Universidad de Zaragoza).  

Rankings internacionales y posicionamiento de las universidades del 
mundo. Luque, Teodoro (Universidad de Granada); Faraoni, Nina 
(Universidad de Granada). (Solo resumen). 
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¿Es posible conseguir la lealtad de los clientes de establecimientos de 
comida rápida? Una aproximación con PLS. Carranza Vallejo, Rocío 
(Universidad de Castilla-La Mancha); Díaz Sánchez, Estrella (Universidad 
de Castilla-La Mancha); Martín-Consuegra Navarro David (Universidad de 
Castilla-La Mancha). 

Modelo de experiencia en la comunidad virtual desde la perspectiva de la 
cocreación. Rubio, Natalia (Universidad Autónoma de Madrid); 
Villaseñor, Nieves (Universidad Autónoma de Madrid); Yagüe, María Jesús 
(Universidad Autónoma de Madrid). 

¿Factores concurrentes? Precio e implicación de los jóvenes en el consumo 
de alimentos. Canales Ronda, Pedro (Universitat de València); Hernández 
Fernández, Asunción (Universitat de València); Küster Boluda, Inés 
(Universitat de València); Vila López, Natalia (Universitat de València). 
(Solo resumen). 

El efecto «made in» en la actitud y percepción del consumidor europeo de 
hortalizas españolas. Serrano Arcos, María del Mar (Universidad de 
Almería); Sánchez Fernández, Raquel  (Universidad de Almería); Pérez 
Mesa, Juan Carlos (Universidad de Almería). 

Exposición al patrocinio deportivo de productos derivados del alcohol: 
eficacia y consumo. Alonso Dos Santos Manuel (Universidad Católica de 
la Santísima Concepción); Sánchez Franco, Manuel  (Universidad de 
Sevilla). (Solo resumen). 

 

ÉTICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (EyRSC)

Ponencias 

From commercial marketing to electoral marketing: candidates’ 
attributes in the perception of Brazilian and American voters. Oliveira, 
Vinicius (Fucape Business School); Monte-mor, Danilo (Fucape Business 
School); Mainardes, Emerson (Fucape Business School). 

Successful relationships of collaboration across sectors for achieving a 
collective impact: the case of accenture Spain as a promoter of a shared 
value ecosystem. Mato-Santiso, Vanessa (Universidad de A Coruña); Rey-
García, Marta (Universidad de A Coruña). (Solo resumen). 

Progress in research on CSR and the hotel industry (2006-2015). Serra 
Cantallops, Antoni  (Universitat de les Illes Balears); Cardona, José Ramón 
(Universitat de les Illes Balears); Peña Miranda, David Daniel (Universidad 
del Magdalena, Colombia); Azpelicueta Criado, María del Carmen 
(Universidad del Magdalena, Colombia). (Solo resumen). 
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Atribuciones y emociones hacia la publicidad de responsabilidad social 
corporativa. García de los Salmones Sánchez, María del Mar (Universidad 
de Cantabria); Pérez Ruiz, Andrea (Universidad de Cantabria). 

Estudio sobre la orientación a la RSC entre empresas familiares y no 
familiares. Martin Castejón, Pedro Juan (Universidad de Murcia); Marín 
Rives, Longinos (Universidad de Murcia); Aroca López, Beatriz 
(Universidad de Murcia). 

Eficacia publicitaria de mensajes basados en amenazas y en logros contra 
el tabaquismo. Pasado, presente y futuro. López Castejón, Ana 
(Universidad de Granada); Ibáñez-Zapata, José Ángel (Universidad de 
Granada); Liébana-Cabanillas Francisco (Universidad de Granada). 

La imagen de la ONG y la identificación consumidor-ONG: antecedentes 
y efectos. Bianchi, Enrique Carlos (Universidad Católica de Córdoba); 
Pirard Martínez, Leticia (Universidad Católica de Córdoba); Gracia 
Daponte, Gaspar (Universidad Católica de Córdoba). 

Liderazgo responsable, RSC y creatividad del vendedor. Castro González, 
Sandra (Universidade de Santiago de Compostela); Bande Vilela, Belén 
(Universidad de Navarra); Fernández Ferrín, Pilar (Universidad del País 
Vasco). 

Trabajos en curso 

Suspicious time! The role of consumer skepticism and company integrity 
on CSR and consumer behavior. Cuestas Díaz, Pedro Jesús (Universidad 
de Murcia); Marín Rives, Longinos (Universidad de Murcia). (Solo 
resumen). 

Impact of emotions on the effectiveness of non-profit organizations 
advertising and the willingness to donate. Blasco López, María Francisca 
(Universidad Complutense de Madrid); García de Madariaga Miranda, 
Jesús (Universidad Complutense de Madrid); Moya Burgos, Ingrit 
(Universidad Complutense de Madrid); Simón Sandoval, Pamela Nicole 
(Universidad Complutense de Madrid). (Solo resumen). 

Efecto de la responsabilidad social corporativa del minorista en la 
intención de compra. Molinillo Jiménez, Sebastián (Universidad de 
Málaga); Mercadé Melé, Pere (Universidad de Málaga); Fernández 
Morales, Antonio (Universidad de Málaga); De Noronha, Maria Teresa 
(Universidade do Algarve). (Solo resumen). 

Segmentando el mercado de internautas atendiendo a su nivel de afinidad: 
(I) fuerte, (II) medio y (III) débil. Mora Pérez, Elísabet (Universitat de 
València); Vila López, Natalia (Universitat de València); Küster Boluda, 
Inés (Universitat de València). 
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MARKETING TURÍSTICO (MT)

Ponencias 

Effects of service experience on customer responses to the hotel chain. 
Bravo, Rafael (Universidad de Zaragoza); Martínez, Eva (Universidad de 
Zaragoza); Pina, José M. (Universidad de Zaragoza). 

Market orientation, service quality and hotel business performance – a 
sample from Spain and Italy. Campón Cerro, Ana María (Universidad de 
Extremadura); Fernandes Sampaio, Carlos Alberto (Universidad de 
Extremadura); Hernández Mogollón, José Manuel (Universidad de 
Extremadura); Ascensão Gouveia Rodrigues, Ricardo José (Universidade 
da Beira Interior). (Solo resumen). 

Experiential trends and new strategies for tourists’ loyalty in the context 
of food tourism. Campón-Cerro Ana María (Universidad de Extremadura); 
Di-Clemente Elide (Universidad de Extremadura); Hernández-Mogollón 
José Manuel  (Universidad de Extremadura). (Solo resumen). 

When do tourists really enjoy authentic and exotic food experiences? 
Product adaptation and tourists’ attitudes. Antón Martín, Carmen 
(Universidad de Valladolid); Camarero Izquierdo, Carmen (Universidad de 
Valladolid); Laguna García, Marta (Universidad de Valladolid). 

Análisis de la oferta de servicios complementarios para hoteles 
vacacionales en función de su estrategia de precios y de la sensibilidad 
al precio de los turistas. Román Montoya, Crisanto (Lopesan Hotels); 
Beerli Palacio, María Asunción (Universidad de Las Palmas de Gran 
Canaria); Martín Santana, Josefa (Universidad de Las Palmas de Gran 
Canaria).  

Respuestas de los consumidores a los hoteles certificados 
medioambientalmente: el efecto moderador de la conciencia 
medioambiental sobre la formación de intenciones comportamentales. 
Martínez García de Leaniz (Universidad de Cantabria), Patricia; Herrero 
Crespo (Universidad de Cantabria), Ángel; Gómez López, Raquel 
(Universidad de Cantabria). 

Explorando el comportamiento del turista de salud según su percepción de 
bienestar. Pérez Cabañero, Carmen (Universidad de Valencia); Cervera 
Taulet, Amparo (Universidad de Valencia); Schlesinger, Walesska 
(Universidad de Valencia). (Solo resumen). 
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Segmentación de los cicloturistas de montaña en las Islas Baleares a través 
de las motivaciones de visita: un análisis clúster. Rejón-Guardia, 
Francisco (Universidad de las Islas Baleares); Alemany-Hormaeche, 
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alto nivel. Daries Ramón, Natalia (Universidad de Lleida); Ferrer Rosell, 
Berta (Universidad de Lleida); Mariné Roig, Estela (Universidad de Lleida); 
Cristóbal Fransi, Eduard (Universidad de Lleida). (Solo resumen). 
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la colisión de marcas en el valor percibido. Fons-D´Ocon, Eduardo 
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turísticos. Zanfardini, Marina (Universidad Nacional del Comahue, 
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(Universitat de València). 

Actitud de los residentes hacia el alojamiento P2P: la perspectiva de los 
millennials. Gutiérrez Taño, Desiderio (Universidad de La Laguna); Garau 
Vadell, Joan B. (Universitat de les Illes Balears); Díaz Armas, Ricardo J. 
(Universidad de La Laguna). 
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Baute Díaz, Nisamar (Universidad de La Laguna); Gutiérrez Taño, 
Desiderio (Universidad de La Laguna); Díaz Armas Ricardo J. (Universidad 
de La Laguna). (Solo resumen). 

Influencia del contexto del turista en el CBDBE. Una aplicación empírica 
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Antecedents and consequences of perceived support for consumers: the 
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The new tourism shopping: turismo y mercadillos callejeros. Un análisis 
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Fernández, Asunción (Universitat de València). (Solo resumen). 
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El efecto moderador de la cultura sobre la actitud hedónica y utilitaria. Un 
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Rodríguez-López, María Eugenia (Universidad de Granada); Alcántara-
Pilar, Juan Miguel (Universidad de Granada); Rojas-Lamorena, Alvaro José 
(Universidad de Granada); Ahmed-Laroussi, Asma (Universidad de 
Granada). (Solo resumen). 

e-Wom en enoturismo de las bodegas españolas. Cortina Ureña, Mª Dolores 
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Business&Marketing School). (Solo resumen). 

Usos y gratificaciones de la participación en Facebook, respecto a viajes y 
destinos turísticos. Chávez Santana, Luciana (Universidad de Valencia). 

Elección de los destinos turísticos de España: una simulación basada en 
agentes. Pizarro, Vicky (Universidad Católica del Norte, Chile); Leger, 
Paul  (Universidad Católica del Norte, Chile); Hidalgo-Alcázar, Carmen 
(Universidad Católica del Norte, Chile). (Solo resumen). 

Comportamientos socialmente responsables en la gestión y elección de 
alojamientos turísticos. Mondéjar Jiménez, Juan Antonio (Universidad de 
Castilla-La Mancha); Villanueva Álvaro, Juan José (Universidad de 
Castilla-La Mancha); Cordente Rodríguez, María (Universidad de Castilla-
La Mancha); Segovia Moratalla, Eva (Universidad de Castilla-La Mancha). 
(Solo resumen). 

La influencia de las actitudes lingüísticas sobre las valoraciones online de 
los clientes de hoteles. Alén González, Elisa (Universidad de Vigo); De 
Carlos Villamarín, Pablo (Universidad de Vigo); Pérez González, Ana 
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El efecto del valor de la experiencia sobre la satisfacción del cliente de 
McDonald´s. un análisis cross-cultural. Rodríguez-López, Mª Eugenia 
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Análisis de los factores que determinan la imagen de España como destino 
turístico en los países lejanos culturalmente. Pérez Tapia, Gema 
(Universidad de Málaga); Del Alcázar Martínez, Benjamín (Universidad de 
Málaga); González Robles, Eva María (Universidad de Málaga). 
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La elección del canal de queja en el contexto minorista omnicanal. Frasquet 
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(Universitat de València). 
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Miguel-Ángel (Universidad de Castilla-La Mancha); Mollá-Descals, 
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Romero, Carlota (Universidad de Castilla-La Mancha); Frasquet Deltoro, 
Marta (Universidad De Valencia). 
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Sevilla); Sánchez del Río Vázquez, Elena (Universidad de Sevilla). 

Relaciones entre el ambiente ecológico, la imagen atractiva, las emociones 
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Eficiencia de las unidades propias vs. franquiciadas. Estudio según el nivel 
de internacionalización del franquiciador. Navarro-García, Antonio 
(Universidad de Sevilla); Díez Uli, Leyre (Universidad de Sevilla); Martín 
Velicia, Félix (Universidad de Sevilla). 

Efecto moderador de la imagen de marca de fabricante y de distribuidor 
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Zaragoza); Melero, Iguácel (Universidad de Zaragoza); Sesé, Javier 
(Universidad de Zaragoza). 

XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
32 de 1617
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Zaragoza); Orús Sanclemente, Carlos (Universidad de Zaragoza); Pérez 
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Resumen 


 


Una estrategia que adquiere cada vez más importancia entre las empresas es la 


omnicanalidad fruto de los cambios que tienen lugar en el entorno, convirtiéndose en 


un elemento imprescindible para las empresas que persiguen optimizar sus ventas por 


internet. De forma paralela a los cambios en las empresas, también se han producido 


cambios en los consumidores que tienen presente ambos canales a la hora de realizar 


el proceso de decisión de compra. Con este trabajo se pretende analizar esta estrategia 


en el sector de la moda y complementos en empresas españolas con el fin de dar a 


conocer las oportunidades que supone esta estrategia para las empresas. Para ello se 


ha desarrollado una investigación cualitativa mediante entrevistas en profundidad que 


ponen de manifiesto que es una de las estrategias más seguidas por parte de las 


empresas entrevistadas 


 


1. Objetivos y estado de la investigación 


Los continuos cambios en el mercado han llevado a que las empresas utilicen distintos canales 


para dirigirse a los clientes (Rangmaswamy y van Bruggen, 2005). Además, cada vez hay más 


compradores multicanal, por lo que las empresas se encuentran la oportunidad de dar respuesta 


a las necesidades de los clientes ofreciendo un sistema de canalidad diversificada que esté bien 


integrado (Schramm-Klein, Wagner, Steinmann y Morschett, 2011). 


El presente trabajo se centra en el sector de la moda y complementos, ya que la moda cada vez 


adquiere mayor peso sobre la economía española, según se extrae del “Informe Económico del 


Negocio de la Moda en España” (Modaes, 2016), conformando un 2,9% del Producto Interior 


Bruto (PIB). Por tanto, el sector de la moda constituye uno de los sectores económicos más 


relevantes del capitalismo mundial, siendo un elemento clave en el mercado financiero 


internacional, así como una herramienta distintiva de los movimientos culturales 


contemporáneos. Además, la globalización de las comunicaciones ha conducido a que estas 


empresas realicen modificaciones, tanto comerciales como comunicacionales, en la forma de 


dirigirse hacia su público -masivo, complejo y exigente-, llegando a mercados que antes hubiera 


sido imposible (Ruiz, 2012). 
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Teniendo en cuenta este contexto, este trabajo se centra en el sector de la moda y complementos 


en empresas de índole nacional. En concreto, el objetivo que se persigue con este trabajo es 


analizar la estrategia multicanal en el sector español de moda y complementos.  


En cuanto al estado de la investigación señalar que este trabajo se ha realizado a través de una 


empresa de investigación de mercados. La investigación que se desarrolla es de tipo cualitativo, 


y la técnica de recogida de información que se utiliza son entrevistas en profundidad se 


realizaron del 10 de marzo a 21 de julio de 2016. Recientemente, Moreno de Castro (2017) 


analiza también mediante una investigación cualitativa basada en entrevistas en profundidad los 


valores que se co-crean a través del marketing relacional entre universidades y empresas. 


2. Metodología 


Para la consecución del objetivo establecido con anterioridad, en relación a la metodología que 


se ha utilizado en este trabajo, señalar que se nutre de información que se desprende tanto de 


fuentes secundarias, así como de entrevistas en profundidad que se comentan más adelante. 


La selección de la muestra se ha realizado a través de una estructura de cuotas en base a 


características tales como la localización geográfica (Madrid, Cataluña, Valencia y Castilla-La 


Mancha) y el tipo de producto (textil, calzado, complementos y moda infantil), teniendo en 


cuenta que todas las empresas han de tener venta online, así como también utilizar estrategias de 


internacionalización multicanal. 


Las cuotas se han establecido a partir de un estudio del “Mobile commerce en el sector moda” 


realizado por Corpora 360 (2015) y el informe sobre “Omnicanalidad del Retail en España”, 


realizado por Interactive Advertising Bureau (IAB, 2015). De modo que el reparto queda de la 


siguiente manera: diez entrevistas en el sector textil; cinco en el sector del calzado; tres en 


complementos y dos en el sector infantil. El reparto porcentual se estableció siguiendo el 


informe de Corpora 360 (2015), que establecía una representación del 90% del sector de la 


moda en España, con venta online, de la siguiente forma: 47% textil, 25% calzado, 17% 


complementos y 11% infantil.  


Teniendo en cuenta el estudio cualitativo que se recoge en el informe “Comercio Textil en 


España” (MINECO, 2007), hemos diferenciado tres perfiles según la información que se 


persigue obtener con el objetivo previamente planteado: expertos sectoriales (instituciones 


académicas y asociaciones profesionales), fabricantes y distribuidores. Cabe señalar que, en su 


gran mayoría, se trata de marcas fabricantes, aunque también incluimos una marca distribuidora, 


algunas de ellas con tiendas propias, y otras que venden a través de distribuidores. También se 


buscó un diseño que permitiese dar cuenta de las posibles diferencias por tamaño de empresa. 


Así, una parte del diseño se destinó a grandes empresas, otra a medianas empresas, y otra a 


pequeñas empresas. Por otro lado, se consideró pertinente incluir una pequeña muestra de 


empresas emergentes de Internet. Algunas de estas empresas representan una trayectoria 


consolidada, a las cuales hemos denominado como “empresas establecidas” y otras, como las 


Startups, representan una menor trayectoria. 


Así pues, se ha entrevistado a Instituciones Académicas como el Instituto Europeo de Diseño 


(IED), para que nos indiquen qué empresas son importantes en el sector; Asociaciones 


profesionales como Asociación Empresarial del Comercio Textil y Complementos (Acotex), 


Asociación Valenciana de Empresarios de Calzado (Avecal), entre otros, para que nos aporten 


una visión acerca del sector de la moda y complementos; Showroomprive como distribuidor; y, 


por último, empresas del sector tales como Nikita Nipone, Wonders, etc., que nos dan 


información específica de las estrategias multicanal que desarrollan sus empresas. En algunos 


casos las empresas pertenecen a una categoría exclusiva (calzado, textil, complementos y moda 


infantil) y, en otros casos, como es el de las grandes empresas, representan varias categorías.  


Estas entrevistas se estructuran en tres bloques: reto internacional; distribución multicanal; y 


preguntas relativas a aspectos relacionados con co-creación tales como acciones de co-creación, 
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medios que se utilizan para co-crear, percepción de marca en el proceso de co-creación, entre 


otros. 


3. Resultados 


Los canales de contacto con el cliente se han multiplicado con el desarrollo digital: tiendas 


online, redes sociales, chats, etc., a los que se accede a través de dispositivos fijos y móviles. 


Todo ello, en conexión con los puntos de contacto físico: las tiendas. 


En general, en las encuestas en profundidad se señala que hasta ahora, se ha venido dando una 


cierta dualidad entre los canales online y offline, canales con una cierta autonomía, que han 


venido funcionando de manera separada. Esto ha dificultado que el cliente pudiese tener una 


única experiencia de compra y que los canales actuaran coordinadamente y sinérgicamente en la 


venta. La percepción de este déficit, así como de la potencialidad que representa la integración 


de canales, ha derivado en la emergencia del concepto de omnicanalidad que, en estos 


momentos, representa una de las áreas de trabajo principales de las empresas del sector.  


La ominicanalidad plantea la integración de los canales para funcionar de cara al cliente como 


un único canal, como un medio para ofrecer al cliente una mayor accesibilidad: una misma 


compra puede empezar por un canal y terminar en otro, o una devolución de una compra online 


se puede hacer en una tienda física, etc. Se trata de favorecer que el cliente experimente la 


marca, no los canales, con lo cual es necesario que estos se hagan invisibles a los ojos del 


consumidor. Por otra parte, la omnicanalidad también representa una capacidad para producir un 


efecto sinérgico de cara a la venta. Así, por ejemplo, es posible utilizar el stock de la tienda 


online en una venta en tienda física, cuando la situación lo requiera, o es posible hacer una 


compra online y recogerlo en tienda física. En definitiva, la omnicanalidad es un medio de 


homogeneización de la experiencia de compra que comprende acciones que aumentan ventas, 


aportando valor al cliente, dentro de un concepto de relación comercial en el que el cliente pasa 


a ocupar el lugar central. 
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RESUMEN 


 


La moda se ha convertido en uno de los sectores económicos más relevantes del mercado financiero 


internacional y del capitalismo mundial; esta tendencia, unida a la globalización de los mercados por 


el desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación, llevan a las empresas de los 


sectores de moda y complementos a introducir cambios en sus estrategias comerciales para dirigirse a 


su público. 


En el mercado se observa una creciente homogeneización de los gustos de los consumidores, que 


unido al avance tecnológico convierten en necesario el establecimiento de estrategias comerciales que 


concedan un papel activo al consumidor y a la interacción entre estos y las empresas; premisas que se 


cumplen en el caso de la estrategia de colaboración abierta. 


El objetivo principal de esta investigación es estudiar el papel de Internet y los social media en la 


estrategia de internacionalización de las empresas del sector de la moda y complementos de España. 


concretamente, pretendemos analizar los motivos o razones que determinan el uso de esta estrategia 


por parte de la empresa, qué canales utilizan para participar en mercados exteriores, la adaptación y 


adecuación de las estrategias y políticas concretas de marketing dentro de la empresa a estos nuevos 


mercados y los efectos originados en la propia empresa hacia el consumidor. 


 


Palabras clave: internacionalización, marcas de moda, colaboración abierta en internet. 


 


 


1Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigación otorgado por la Fundación Ramón Areces, titulado “La 


colaboración abierta en Internet como estrategia de innovación e internacionalización del sector de la moda y 


complementos”. 
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RESUMEN. 


Las opiniones de servicios hoteleros creadas y consultadas por los usuarios se 


asumen en la actualidad como elemento clave para apoyar las decisiones que los 


gestores adoptan para garantizar la rentabilidad de la inversión. No obstante, la 


investigación en relación con las puntuaciones de los usuarios y el contenido y 


valoración de la opinión está en fase de debate incipiente. Nuestro estudio analiza 


los términos que identifican los temas más frecuentemente tratados por los 


revisores, e investiga qué aspectos del servicio se asocian esencialmente con la 


utilidad de la revisión. 


Palabras clave: 


eWOM; utilidad percibida; opinión de servicios hoteleros; minería de datos; análisis 


de textos. 


 


ABSTRACT. 


Online hotel reviews are widely regarded as one of the most key types of consumer-


generated content for understanding hospitality-related decisions and, 


consequently, firm performance. Nevertheless, research on guests’ rating and 


reviews within the hospitality sector is still in its early stages. To fill the gap in 


current literature, our research analyses mentions of terms to identify the themes 


most frequently cited by reviewers and, as a result, to investigate what part of the 


hospitality service is highly associated with useful hotel-reviews. 


Keywords: 


eWOM; perceived usefulness; online hotel review; data mining; text analytics. 
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RESUMEN 


La atribución de rasgos de personalidad humana a los establecimientos 


comerciales reviste una importancia incuestionable. Este trabajo pretende ofrecer 


evidencias sobre la validez de las puntuaciones de la escala de personalidad de 


tienda desarrollada por García-Ferrer y García (2013). Se han llevado a cabo dos 


estudios en los que se aplican modelos exploratorios de ecuaciones estructurales 


para estudiar la dimensionalidad de la escala. En el primer estudio 324 


consumidores respondieron a la escala en formato de lápiz y papel. En el segundo 


estudio 234 consumidores distintos respondieron a la escala en formato online. En 


ambos estudios se encuentran resultados que apoyan la estructura factorial de 5 


dimensiones encontrada por las citadas autoras: Tienda Excitante, Tienda 


Distinguida, Tienda Próxima, Tienda Competente y Tienda Audaz.  


Palabras clave: 


personalidad de tiendas, modelos de ecuaciones estructurales exploratorios, validez 


factorial. 


ABSTRACT 


The attribution of human personality traits to commercial establishments is of 


unquestionable importance. This paper aims to provide empirical evidence on the 


factorial validity of the store personality scale developed by García-Ferrer and 


García (2013). Two studies have been carried out in which exploratory structural 


equations models are applied to investigate the scale dimensionality. In the first 


study a convenience sample of 324 customers answered the scale in a pencil and 


paper version. In the second study 234 different customers answered the scale in a 


online version. In both studies the results support the factorial structure of 5 


dimensions found by the cited authors: Exciting Store, Distinguished Store, Next 


Store, Competent Store and Bold Store.  


Keywords: 


store personality; exploratory structural equation models; factorial validity. 
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1. Introducción 


Hoy en día el concepto de personalidad de la tienda tiene una importancia incuestionable 


(Lombart y Louis, 2016); Para operacionalizar la personalidad de las tiendas se han desarrollado 


varias escalas adaptadas a los distintos contextos culturales. En el contexto español, García-


Ferrer y García (2013) desarrollaron una escala y mediante la realización de un análisis factorial 


exploratorio (AFE) identificaron 5 dimensiones denominadas: “Tienda Excitante”, “Tienda 


Distinguida”, “Tienda Próxima”, “Tienda Competente” y “Tienda Audaz. La validez referida a 


criterio de sus puntuaciones ha sido posteriormente mostrada por García y Fabero (2016). 


Este trabajo se pretende ofrecer evidencias sobre la fiabilidad y sobre la validez factorial de las 


puntuaciones de la escala de personalidad de tienda mediante la aplicación de modelos de 


ecuaciones estructurales exploratorios. Para ello se han llevado a cabo dos estudios. En el 


primer estudio la escala se aplicó en un formato de lápiz y papel; en el segundo la aplicación fue 


online.  


2. Método 


En el primer estudio la muestra de conveniencia estaba compuesta por 324 consumidores. El 


60,9% eran mujeres. La edad media fue 28,6 años. La escala se aplicó en formato de lápiz y 


papel 


En el segundo estudio la escala se aplicó, en formato online, a una muestra distinta de 234 


consumidores de los cuales el 79,8% eran mujeres. Tenían una edad media de 21,3 años. 


En ambos estudios los consumidores eligieron la tienda a evaluar, el cuestionario era auto-


administrado y se evaluaron tiendas de una amplia gama de sectores. 


3. Resultados 


Como indicador de la consistencia interna de las subescalas se obtuvo el coeficiente Alfa de 


Cronbach. Los valores obtenidos en la aplicación online son muy similares a los encontrados 


con los cuestionarios de lápiz y papel y superan el valor de 0,70 en ambos formatos. 


Respecto a la validez factorial, en el primer estudio, el AFE desde los modelos de ecuaciones 


estructurales proporcionó una solución de cinco factores con un ajuste aceptable, RMSEA = 


0,056 (IC 90% 0,049 a 0,064), TLI = 0,902 y SRMR = 0,029. En el segundo estudio, la solución 


de cinco factores proporcionó, de nuevo, un ajuste aceptable, RMSEA = 0,048 (IC 90% 0,038 a 


0,058), TLI = 0,935 y SRMR = 0,028.  


4. Conclusiones 


El estudio realizado aporta evidencias favorables sobre la fiabilidad de las puntuaciones de las 


subescalas y sobre la validez de la estructura factorial propuesta en el trabajo de García-Ferrer y 


García (2013). La estructura de 5 dimensiones de personalidad de tienda se replica tanto en la 


aplicación en lápiz y papel como en la aplicación online. El formato de aplicación no produce 


cambios sustanciales en la fiabilidad, ni en la validez factorial de las puntuaciones. Los estudios 


psicométricos desarrollados avalan la utilidad de la escala para estudiar la personalidad de las 


tiendas, un constructo que está demostrando ser importante para el posicionamiento estratégico 


de las tiendas en un ambiente competitivo.  
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RESUMEN 


El enoturismo ha servido a las bodegas para vender vino y desarrollar sus marcas, 


pero tienen un desconocimiento acerca del grado en el que las emociones 


producidas por el propio vino y la visita a la bodega, así como de las noticias sobre 


el vino influyen en la compra de dicho vino por el turista. Mediante la aplicación 


de ecuaciones estructurales a una muestra de 600 turistas se compara la capacidad 


explicativa de las emociones producidas por el vino, la visita a la bodega y una 


noticia sobre vino en la intención de compra de vino. Los resultados demuestran la 


mayor importancia de las emociones producidas por el vino, seguida de las 


producidas por la visita y la noticia genera escasa influencia en la intención de 


compra. Finalmente, se muestran relevantes implicaciones para la gestión y futuras 


investigaciones. 


Palabras clave: 


Emociones, enoturismo, intención de compra. 


 


ABSTRACT 


Wine tourism has served the wineries to sell wine and develop their brands, but they 


have a lack of knowledge about the degree to which the emotions produced by the 


wine itself and the visit to the winery, as well as the news about wine influence the 


purchase of such wine by the tourist. Through the application of structural 


equations to a sample of 600 tourists is compared the explanatory capacity of the 


emotions produced by the wine, the visit to the winery and a news about wine in the 


intention to buy wine. The results show the greater importance of the emotions 


produced by the wine, followed by those by the visit and the news generates lower 


influence on the intention to buy. Finally, relevant implications for management 


and future research are shown. 


Keywords: 


Emotions, wine tourism, purchase intention. 
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1. Introducción 


Debido a la existencia de diversos estudios que analizan el efecto del comportamiento del turista 


con la visita a la bodega (e.g., Mitchell y Hall, 2004; Gill et al., 2007; Quintal et al., 2015). Los 


estudios sobre la influencia de compra de vino en las bodegas son más escasos (e.g., Dodd y 


Gustafson, 1997; Yeh y Jeng, 2015) y los que se enfocan en explicar cómo las emociones 


influyen en la intención de compra son aún más escasos (Yuan et al., 2008; Kolyesnikova y 


Dodd, 2008; Charters et al., 2009; Bruwer et al., 2013). Algunas investigaciones demuestran la 


existencia de una relación directa entre las emociones y evaluaciones que hacen los 


consumidores (e.g., Bagozzi, 1997; Hirschman y Stern, 1999).  


Para comprender esta relación es necesario considerar los efectos producidos por tres tipos de 


emociones (Garg et al., 2005; Han et al., 2007; Penz y Hogg, 2011; Pelegrín-Borondo et al., 


2015): (i) la influencia emocional producida por el producto/servicio que se está evaluando, por 


ejemplo, la oferta de un vino; (ii) la influencia emocional originada por el entorno en el que se 


evalúa la oferta, por ejemplo, la visita guiada a una bodega; y (iii) la influencia emocional 


inducida y no relacionada directamente con la oferta, por ejemplo, una noticia sobre el vino. 


Así, tomando en consideración una oferta de vino realizada en una bodega, el objetivo de la 


presente investigación es analizar la influencia de las emociones generadas por el vino de la 


oferta, la visita turística a la bodega y una noticia general sobre el vino en la intención de 


compra del vino de la oferta. 


2. Estado de la investigación 


Horska et al. (2016) infieren en que las personas sienten emociones positivas y negativas 


durante las catas de vino. Ferrarini et al. (2010) demuestra una mayor tendencia a sentir 


emociones positivas al consumir vino, y que a su vez el vino está asociado con respuestas 


emocionales de baja estimulación positiva, como calma y amor (Silva et al., 2016). Es por ello 


que comprar vino está ligado con aspectos afectivos (Dhar y Wertenbroch, 2000). 


Paralelamente, Olarte et al. (2017) infieren en que las emociones negativas producidas por un 


vino no catado influyen negativamente en su intención de consumo futuro. Teniendo en cuenta 


la estructura bidimensional de las emociones establecidas por Watson et al. (1988) y lo ya 


comentado, se proponen las siguientes hipótesis: 


- H1. Las emociones positivas producidas por el vino que se muestra en una oferta afecta 


positivamente la intención de comprarlo. 


- H2. Las emociones negativas producidas por el vino que se muestra en una oferta afecta 


negativamente la intención de comprarlo. 


Bruwer et al. (2013) infieren que los paisajes vinícolas estéticamente agradables por su 


naturaleza física y natural proporcionan a los enoturistas una experiencia hedónica que se asocia 


con emociones positivas. En este sentido, Yuan et al. (2008) identificaron que los sentimientos 


positivos generados por los servicios ofrecidos a los visitantes en las bodegas afectan su 


satisfacción, lo que influye en la intención de comprar vino y la revisita. Charters et al. (2009) 


demostraron que las emociones producidas por la satisfacción al visitar una bodega son capaces 


de mitigar las emociones negativas causadas por el sentimiento de obligación de comprar el 


vino en la tienda de la bodega, esto como resultado del sentimiento de gratitud que surge a 


través del disfrute de su experiencia en la bodega o de comprar souvenirs o vino (Kolyesnikova 


y Dodd, 2008). Por lo tanto, se proponen las siguientes hipótesis: 


- H1. Las emociones positivas producidas por la visita a la bodega afectan positivamente la 


intención de comprar el vino que se muestra en una oferta de la bodega. 


- H2. Las emociones negativas producidas por la visita a la bodega afectan negativamente 


la intención de comprar el vino que se muestra en una oferta de la bodega. 


Algunos estudios han demostrado la capacidad de las noticias para producir emociones en el 


consumidor (e.g., Nie et al., 2015, Myrick y Wojdynski, 2016). Por su parte, Park (2015) 
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demuestra que las noticias negativas generan emociones negativas que infieren en el 


comportamiento de las personas. Gnoth et al. (2000) afirman que las emociones surgidas por los 


problemas laborales influyen en la decisión de hacer turismo como vía de escape. Las 


emociones producidas por el trabajo son ajenas al destino que se valora y al entorno de compra. 


De esta manera, considerando la literatura previa, se proponen las siguientes hipótesis: 


- H1. Las emociones positivas producidas por una noticia sobre el vino afectan 


positivamente la intención de compra del vino que se muestra en una oferta de la bodega. 


- H2. Las emociones negativas producidas por una noticia sobre el vino afectan 


negativamente la intención de compra del vino que se muestra en una oferta de la bodega. 


3. Metodología 


Para realizarlo se consideraron a dos empresas de reconocido prestigio en dos regiones 


productoras de vino: Bodegas Franco Españolas, en La Rioja, España (viejo mundo del vino) y 


Bodegas de Santo Tomás, en Baja California, México (nuevo mundo del vino). En ambos casos 


la muestra fue de 300 encuestas válidas (600 encuestas en total), en donde se invitó a participar 


en la encuesta a turistas después de realizar la visita turística con preguntas sobre las emociones 


que le habían producido el vino de la oferta, la visita a la bodega y la noticia leída. En el 


instrumento se empleó la escala PANAS (Watson et al., 1988), con un intervalo de medida de 0 


puntos (no lo siente) hasta 10 puntos (lo siente intensamente). También se preguntó sobre la 


intención de comprar el vino de la oferta a través de una escala Likert de 11 puntos. Finalizando 


con preguntas socio-demográficas. 


4. Resultados 


De acuerdo al análisis factorial exploratorio, las emociones producidas por el vino de la oferta 


recogieron un 58.92% de la varianza, la visita a la bodega 53.41% y la noticia sobre el vino 


54.86%. En las tres pruebas de esfericidad de Barlett refleja un nivel de significación menor a 


0.001 y muestran buenos resultados del KMO (0.92 para las emociones producidas por el vino, 


0.91 por la visita a la bodega y 0.90 por la noticia). Usando el software PLS-SEM (Hair et al., 


2013), las variables que mostraron valores abajo de 0.7 y un t-valor menor a 1.96 fueron 


eliminadas y re-especificadas para obtener una mayor convergencia (Anderson y Gerbing, 


1988). En este caso, se decidió mantener todas las variables. Todos los constructos mostraron 


una Alpha de Cronbach y una fiabilidad compuesta mayores de 7 puntos, por lo que la fiabilidad 


de estos fue adecuada. También presentaron una varianza media extraída (AVE) mayor a 0.5, 


siendo correcta. La raíz cuadrada de la AVE fue mayor que las correlaciones entre los 


constructos, lo que indica que el criterio de validez discriminante también se cumplió (Roldán y 


Sánchez-Franco, 2012). En esta investigación, las emociones positivas producidas por el vino, 


la visita a la bodega y la noticia ejercieron un efecto significativo positive en la intención de 


compra, lo que permitió aceptar las hipótesis H1, H3 y H5. Asimismo, las emociones negativas 


producidas por el vino, la visita a la bodega y la noticia influyeron de forma significativa y 


negative en la intención de comprar vino (aceptándose las hipótesis H2, H4 y H6). 


5. Conclusiones 


Los resultados han permitido confirmar que las emociones positivas producidas por el vino 


influyen positivamente en la intención de compra. También se han confirmado las hipótesis 


sobre la influencia negativa en la intención de compra del vino de las emociones negativas 


producidas por el vino ofertado. A pesar de que las emociones positivas y negativas en la 


intención de compra del vino es significativo en los tres casos, las primeras son las que en 


mayor medida influyen en la intención de comprar vino. El hecho más significativo de esta 


investigación es la capacidad para explicar la intención de compra de los tres tipos de 


emociones (producidas por el vino, la visita y la noticia). Finalmente, se considera relevante 


desarrollar estudios futuros que comparen el efecto de las emociones inducidas mediante 
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noticias positivas y negativas sobre el vino, pese a que en el presente estudio solo se 


consideraron emociones positivas. 
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RESUMEN 


Ante la existencia de mercados cada vez más segmentados tanto en motivaciones como en variables 


socio-demográficas y económicas, nos encontramos con ofertas escasamente diferenciables y, por 


consiguiente, fácilmente intercambiables y sustituibles. Esto ocasiona que en la economía actual, la 


legitimidad para ejecutar sus actividades empresariales, la concedan los grupos de interés, lo que 


implica la necesidad de construir productos a medida para públicos cada vez más segmentados; 


presentándose las iniciativas de responsabilidad social corporativa como la mejor vía para superar el 


principal reto del sector turístico español, la diversificación. 


El objetivo principal del presente estudio es obtener una visión global desde la perspectiva del 


consumidor, sobre el desarrollo turístico sustentable y las prácticas en responsabilidad social 


corporativa que están llevando a cabo los gestores de alojamientos turísticos. Con la intención de 


conocer aquellas más valoradas o importantes para los consumidores y que mayor incidencia tienen en 


la elección y valoración de los alojamientos, potenciando así la construcción de estrategias de 


diferenciación que permitan la obtención de una ventaja competitiva sostenible. 


 


Palabras clave:  


Compromiso social, gestión socialmente responsable, alojamientos turísticos. 
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RESUMEN 


El objetivo del presente trabajo es analizar cómo el estado de absorción cognitiva 


experimentado por los estudiantes durante la realización de una actividad docente 


influye en su participación y resultados de aprendizaje. Para ello, se diseñó una 


actividad basada en el empleo de Pinterest en la que los estudiantes publicaban en 


diferentes tableros de esta red social ejemplos relacionados con tendencias de 


marketing (social, viral y experiencial). Tras la finalización de la actividad, los 


estudiantes debían contestar una encuesta. Se obtuvieron 152 encuestas válidas. 


Los datos se analizaron mediante modelos de ecuaciones estructurales. La 


absorción cognitiva se testó mediante un factor formativo de segundo orden. Los 


resultados demostraron que las dimensiones de curiosidad, control y diversión son 


aquellas que ejercen un efecto significativo en el desarrollo de la absorción 


cognitiva. Además, esta absorción incrementa la participación del estudiante y 


mejora los resultados de aprendizaje obtenidos. 


Palabras clave: 


Absorción cognitiva, Participación, Resultados de aprendizaje, Pinterest.  


 


ABSTRACT 


The aim of the present research is to analyze how the cognitive absorption 


experienced by students during the performance of a learning activity influence on 


their participation and learning performance. Thus, an activity based on the use of 


Pinterest was designed. Students should capture examples about marketing trends 


(social, viral and experiential) and published them in different boards of this social 


network. When students finished the activity, they should answer a survey. A total of 


152 valid surveys were obtained. Data were analyzed using structural equation 


models. Cognitive absorption was tested considering it as a second order formative 


factor. Findings demonstrate that dimensions of curiosity, control and enjoyment 


significantly influence the development of cognitive absorption. Moreover, this 


absorption increases student participation and improves learning performance. 


Keywords: 


Cognitive Absorption, Participation, Learning performance, Pinterest.  
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1. Objetivos 


El presente trabajo centra su atención en analizar la absorción cognitiva experimentada por los 


estudiantes durante la realización de una actividad docente fuera de las aulas y basada en el 


empleo de Pinterest. En concreto, se estudiará la influencia de la absorción cognitiva y de las 


dimensiones que la componen sobre la participación llevada a cabo por el estudiante. A su vez, se 


analizará el efecto de esta participación sobre los resultados de aprendizaje obtenidos por el 


estudiante. 


2. Estado de la investigación 


La revisión de la literatura se centra en el papel jugado por la absorción cognitiva en el 


desarrollo de una experiencia. Este concepto parte del ámbito psicológico y se define como un 


estado de profunda conexión experimentado por el individuo durante el empleo de una 


tecnología (Kumar et al., 1996; Agarwal y Karahanna, 2000), el cual se alcanza a través de 


cinco dimensiones: Diversión, Control, Curiosidad, Concentración y Disociación Temporal. 


Investigaciones pasadas han relacionado este estado con las percepciones del individuo hacia la 


tecnología (e.g., Reychav y Wu, 2015). El presente trabajo pretende ir un paso más allá y lo 


vincula a una variable comportamental como es la participación. 


3. Metodología 


El trabajo se apoya en dos tipos de metodologías, una basada en la experiencia docente y otra 


relativa a la investigación que analiza los datos recogidos. La experiencia docente se llevó a cabo en 


el Grado de Marketing e Investigación de Mercados de la Universidad de Zaragoza, durante marzo y 


abril de 2017. Esta experiencia consistía en que los estudiantes debían detectar ejemplos 


relacionados con tres tendencias de marketing: viral, con causa y experiencial. Estos ejemplos 


debían ser obtenidos del mundo real y publicados mediante una única imagen/vídeo en un tablero de 


Pinterest que había sido creado para tal fin. Además, los estudiantes podían incluir un comentario 


explicativo. La actividad se podía realizar individualmente o en grupos de 2 ó 3 personas, y se 


obtuvieron XXX 637 ejemplos. Una vez finalizada la actividad, los estudiantes respondieron una 


encuesta online. Tras el proceso de depuración se obtuvieron 152 encuestas válidas.  


4. Resultados 


El modelo propuesto fue testado mediante metodología basada en ecuaciones estructurales. En 


primer lugar, se realizó la validación del modelo de medida a través del programa EQS, versión 


6.1. A continuación, se testaron las relaciones causales a través del programa Smart PLS. Los 


resultados obtenidos verificaron todas las relaciones propuestas en el modelo, excepto aquellas 


que vinculan la Concentración y la Disonancia temporal sobre la Participación.  


5. Conclusiones 


El presente trabajo demuestra que la diversión, el control y la curiosidad experimentadas por el 


individuo durante la actividad docente originan que éste alcance un estado de absorción cognitiva. 


Este estado fomenta la participación del estudiante y dicha participación influye 


significativamente sobre la consecución de unos mejores resultados de aprendizaje. 
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RESUMEN 


El objetivo de este trabajo es recoger evidencias sobre las ventajas del aprendizaje 


experiencial activo, de manera que, en la acción propuesta, la interacción 


empresa-alumnado es la clave para la adquisición de competencias. El estudio 


describe la actividad llevada a cabo con el alumnado de tercer curso del grado de 


ADE en el marco de la asignatura ‘Marketing estratégico’. Consistió en realizar un 


breve trabajo de investigación por parejas para analizar la orientación al mercado 


de diferentes empresas reales aplicando la escala MARKOR mediante entrevista 


personal con un responsable de la empresa. Posteriormente, los estudiantes 


evaluaron la información y generaron propuestas de mejora para la empresa.  


Los resultados derivados de la experiencia reflejan que: (1) el aprendizaje activo 


aplicado a situaciones reales fomenta el logro de competencias para el alumnado 


universitario; y (2) los estudiantes están satisfechos con la experiencia de 


aprendizaje vivida, considerándola interesante e innovadora.  


Palabras clave: 


Aprendizaje experiencial, orientación al mercado, innovación docente 


ABSTRACT 


The aim of this study is to collect evidences about the benefits of active experiential 


learning. Linking university and company is the clue for acquires skills within the 


action propose. The study describes the activity carried out with the students of  


'Strategic Marketing' subject, in third year of the Degree in Business Administration 


and Management. The activity involves a brief research to analyze the market 


orientation of real companies. Through a personal interview with a manager of the 


company the students applied the MARKOR scale. Continually, students evaluated the 


information and generated managerial implications.  


The results derived from the experience reflect that: (1) active learning applied to real-


life situations promotes the achievement of competencies for undergraduate students; 


and (2) students are satisfied with the experience of learning and found it interesting 


and innovative. 


Keywords: 


Experiential learning, market orientation, teaching innovation. 
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1. Introducción 


 


No son pocas las adaptaciones que se están llevando a cabo en el sistema educativo universitario 


para conseguir una transmisión bidireccional del conocimiento profesorado-alumnado. Según 


Imbernon y Medina (2008) es necesaria la implicación y protagonismo del alumnado en la 


enseñanza-aprendizaje que corresponde al sujeto principal del proceso. Sin embargo, suelen 


tratarse de acciones puntuales o aisladas y en muchos casos sigue dándose la clase magistral 


teórica de manera generalizada. De hecho, car prioridad al alumnado en el proceso de 


aprendizaje supone una ruptura del modelo en vigor en las aulas universitarias (Imbernon y 


Medina, 2008).  


Así, uno de los procedimientos que permiten centrarse en el alumnado como parte activa del 


proceso es el aprendizaje experiencial. El aprendizaje experiencial se caracteriza por la máxima 


de que “se aprende haciendo”. El alumnado debe participar activamente en su propio proceso de 


aprendizaje de manera que se vea potenciada su capacidad de aprender a aprender, 


comprendiendo la forma de aprendizaje de uno mismo y los procesos que se requieren para ello 


(Rivera, 1996). 


El ciclo de aprendizaje experiencial de Kolb (Kolb, 1984) se centra en la idea de que el 


aprendizaje experiencial existe como una forma particular de aprendizaje distinguida por el 


papel central que la experiencia juega en el proceso. Este modelo supone que para aprender algo 


se debe trabajar o procesar la información que se recibe. Las experiencias que tengamos se 


transforman en conocimiento cuando las elaboramos de alguna de estas dos formas: bien 


reflexionando y pensando sobre ellas, o bien experimentando de forma activa con la 


información recibida.  


Por esta razón, cualquiera que sean los métodos o técnicas a utilizar, éstos deben favorecer que 


el alumnado se involucre en su experiencia de aprendizaje: es él quien debe observar, probar, 


analizar y participar en las distintas actividades del proceso para integrar los nuevos 


conocimientos. 


Teniendo esto en cuenta, el aprendizaje experiencial influye en el alumnado de dos maneras: 


mejora su estructura cognitiva y modifica las actitudes, valores, percepciones y patrones de 


conducta. Estos dos elementos de la persona están siempre presentes e interconectados. Por 


tanto, el aprendizaje del alumnado no es el desarrollo aislado de la facultad cognoscitiva, sino el 


cambio de todo el sistema cognitivo afectivo-social. Es pues, a través de una participación 


activa, significativa y experiencial, como el alumnado construye nuevos y relevantes 


conocimientos que influyen en su formación y derivan en la responsabilidad y el compromiso 


por su propio aprendizaje. Como expresa Ausubel (1976: 259) “sólo cuando el aprendizaje es 


relevante surge la intención deliberada de aprender”. 


2. Objetivos 


Este trabajo, dentro del área de metodología y docencia en marketing, se basa en una 


experiencia docente que busca poner en práctica y recoger evidencias sobre el uso de 


metodologías activas y experienciales en la docencia universitaria. 


El objetivo del poster es presentar una acción educativa llevada a cabo durante el curso 


académico 2016/2017. Específicamente se plantea el uso del aprendizaje experiencial como vía 


metodológicamente activa y participativa par la interiorización y aplicación de los contenidos 


teóricos abordados en relación al concepto de orientación al mercado (Kohli, Jaworski, y 


Kumar, 1993; Campo, Díaz y Yagüe, 2014).  en la asignatura de Estrategia de Marketing del 


tercer curso del grado en ADE. 


Sin embargo, no se trata de una acción aislada. Se enmarca en un proyecto de innovación 


docente que replicará esta acción en los cursos siguientes para conseguir y analizar datos 
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longitudinales. Al mismo tiempo, se va a aumentar y evaluar la participación del alumnado en 


su propio aprendizaje con otras actividades en esta línea. 


Con ello se pretende reforzar el objetivo marco de la asignatura, que es profundizar en el 


conocimiento de las estrategias de marketing y su aplicación en la empresa, prestando especial 


atención al consumidor y al mercado. Se persigue proporcionar al alumnado una visión más 


amplia de la disciplina del marketing adoptando un enfoque estratégico de la misma y 


analizando sus posibilidades de aplicación en el mundo empresarial. 


Asimismo se considera interesante indagar acerca de la existencia de diferencias en aspectos 


relacionados con el proceso de aprendizaje, el desarrollo de competencias y la percepción de la 


metodología. 


3. Metodología 


La iniciativa promueve la creación de acciones dentro y fuera del aula, reforzando la interacción 


y situaciones reales en el mundo empresarial.  


La experiencia del alumnado consistió en realizar un breve trabajo de investigación por parejas 


para analizar la orientación al mercado de diferentes empresas reales aplicando la escala 


MARKOR mediante entrevista personal con un responsable de la empresa. Posteriormente, los 


estudiantes evaluaron la información y generaron propuestas de mejora para la empresa. Tras la 


elaboración de un informe ejecutivo realizaron una presentación pública de los resultados con 


apoyo audiovisual de la información. A ello se le aplicó coevaluación y evaluación entre pares. 


Todo ello facilitó una consolidación del proceso de aprendizaje por parte del alumnado. 


4. Conclusiones 


Los resultados derivados de la experiencia nos permiten concluir que: (1) el aprendizaje activo 


aplicado a situaciones reales fomenta el logro de competencias para el alumnado universitario; y 


(2) los estudiantes están satisfechos con la experiencia de aprendizaje vivida, considerándola 


interesante e innovadora.  


Podemos concluir que los estudiantes desarrollaron diferentes competencias tales como: uso de 


las TICs, comunicación oral y escrita, trabajo en equipo, resolución de conflictos, compromiso y 


responsabilidad ética, iniciativa, innovación y creatividad, liderazgo, entre otras propias del 


modelo educativo de Florida. Alcanzaron también otras competencias básicas como la 


capacidad de análisis y síntesis o la habilidad para analizar, discriminar y buscar información 


relevante proveniente de fuentes diversas. Y competencias específicas como saber hacer 


englobando la toma de decisiones y análisis crítico, entre otras. 
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RESUMEN 


Los consumidores combinan un número cada vez mayor de diferentes canales de 


distribución para realizar sus compras de forma más eficiente, lo que se ha denominado 


comportamiento omnicanal. El conocimiento, por parte del minorista, de este 


comportamiento omnicanal le permite gestionar de forma más eficiente los puntos de 


contacto con el consumidor. En este trabajo nos centramos en definir conceptualmente en 


qué consiste el comportamiento omnicanal, de forma que una empresa pueda segmentar a 


sus consumidores eficazmente basándose en este comportamiento, considerando los 


servicios de distribución y las políticas de canal, entre otras variables, como claves que 


explican esta segmentación. Así, realizamos una aplicación empírica para clientes de una 


empresa global del sector de la moda rápida a los que se les ha realizado una encuesta 


online. La seguridad de la entrega en tiempo y la política de privacidad son las 


características clave de los canales en esta segmentación. Los usuarios del canal físico y 


el online son en mayor medida mujeres, más jóvenes, más innovadoras en el uso de 


canales y que hacen un mayor porcentaje de sus compras online. 


Palabras clave: 


Omnicanal, multicanal, segmentación, servicios de distribución, políticas de canal, 


distribución online.. 


ABSTRACT 


Consumers combine an increasing number of different distribution channels in order to 


fulfill their purchases more efficiently in a process that has been called omnichannel 


behavior. Comprehension of this behavior by the retailers allow them to manage efficiently 


an increasing number of consumer touchpoints. In this paper, we focus in the conceptual 


definition of omnichannel behavior, allowing a firm to segment its customer base with this 


criterion. Distribution services and channel policies, besides other variables, explain this 


segmentation. We show an empirical application with survey data of customers of a global 


fast fashion retailer. Users of the brick and mortar and the online channel are more 


women, younger, more innovative in the use of channels and make a greater percentage of 


their purchases online. Assurance of product delivery and privacy and security policies 


are the key channel characteristics in this segmentation. 


Keywords: 


Omnichannel, multichannel, segmentation, distribution services, channel policies, online 


distribution. 
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ABSTRACT 


Based on the expectation-disconfirmation theory and the social learning theory, and 


following the idea that attitudes drive intentions and these are converted into actions, 


the aim of this study is to analyze how attitudes (satisfaction and loyalty) influence the 


intention to sWOM and, consequently, active and passive sWOM behavior; analyzing 


the mediating role of social presence between the intention and the behavior of 


sWOM. The results bring several contributions. Firstly, knowing how to increase 


active sWOM contributes to bridge the gap about how to enhance active participation. 


Secondly, fostering active sWOM will offer companies more positive user-generated 


content, since this active sWOM comes from satisfied and loyal users, so it is 


supposed that they are going to rate the product positively. Thirdly, to understand 


how important is to have satisfied and loyal customers, since companies can benefit 


more from users if they evangelize their experience and act as brand promoters. 


Keywords: 


Satisfaction, loyalty, IsWOM, active sWOM, passive sWOM, expectation-disconfirmation 


theory, social learning theory. 
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RESUMEN 


Con el objetivo de conocer las relaciones existentes entre las principales dimensiones 


de calidad web y definir a partir de ellas las estrategias y técnicas concretas de diseño 


que pueden enfatizar dichos impactos en el ámbito del comercio electrónico del sector 


gran consumo español, se realiza una investigación cualitativa apoyada en la técnica 


del análisis estructural de impactos cruzados. El resultado es la creación de un modelo 


con las relaciones de motricidad y dependencia existentes lo que permite concluir 


cuáles son las estrategias de diseño web que las empresas de comercio electrónico 


pueden implementar para mejorar su eficacia. Desde un punto de vista metodológico, 


esta investigación es innovadora, ya que la aplicación de esta técnica no es habitual en 


investigaciones sobre marketing digital. 
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ABSTRACT 


With the objective of knowing the existing relationships between the main dimensions 


of web quality and defining the specific strategies and techniques of design that can 


emphasize these relationships in the field of Spanish e-food sector, a qualitative 


research has been made supported by the technique of structural analysis of cross 


impacts. The result is the creation of a model with the existing relationships between 


variables, which allows to conclude what are the web design strategies that e-commerce 


companies can implement to improve their effectiveness. From a methodological point 


of view, this research is innovative, since the use of this technique is not usual in digital 


marketing researchs. 
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e-Quality, web design, e-Commerce, Cross-Impact Analysis. 
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1. Introducción 


Diversos investigadores, entre los que cabe destacar a Al-Debei et al. (2015) han demostrado 


que la calidad de los sitios web de comercio electrónico está positiva y directamente 


relacionada con el nivel de confianza de los usuarios. Flavián et al. (2004) estudiaron la 


influencia ejercida por la usabilidad (medida de la calidad de la experiencia), la satisfacción 


y la confianza del usuario sobre la lealtad al sitio web, concluyendo que la usabilidad se 


encuentra positiva y directamente relacionada con el nivel de confianza y satisfacción del 


cliente. A medida que aumenta el nivel de usabilidad percibido en el sitio web se incrementa 


el grado de confianza de los usuarios (que depende parcialmente del grado de satisfacción 


mostrado por éstos hacia el sitio web) y, como consecuencia de ello, mejora su intención de 


consumo y compra, así como el grado de lealtad, ya que paulatinamente se crea una barrera 


de salida.  


Dada la actual coyuntura económica en la que las empresas españolas desempeñan su 


actividad, donde existe una imperante necesidad por justificar cada euro invertido, para que 


éstas puedan competir de manera más efectiva y obtener ventajas competitivas deben 


disponer de un conocimiento preciso de los elementos que, en última instancia, generan valor 


para la organización. En esta línea, son fundamentales investigaciones como las de Tamimi 


y Sebastianelli (2015), que analizan la importancia relativa de los atributos del sitio web en 


la posibilidad de comprar online. Sin embargo, no se han encontrado estudios que analicen 


las relaciones de motricidad y dependencia existentes entre las dimensiones de calidad web 


(Puente, 2016) y es aquí donde reside la novedad de esta investigación. En definitiva, el 


objetivo de esta investigación es descubrir los principales factores a tener en cuenta a la hora 


de priorizar la aplicación de ciertas estrategias de diseño web en el ámbito del comercio 


electrónico español del sector gran consumo. 


2. La importancia de la calidad web en el proceso de generación de lealtad 


online 


La adquisición de nuevos clientes supone un elevado coste para cualquier empresa, pero es 


aún más evidente en el ámbito del comercio electrónico (Reichheld y Schefter, 2000), lo que 


impulsa cada vez más la necesidad de fomentar la lealtad online. Shankar, Urban y Sultan 


(2002) compararon la satisfacción experimentada en contextos offline y online y concluyeron 


que la relación entre satisfacción y lealtad es mayor en estos últimos. Sin embargo, cuando 


las ventajas de comprar online no compensan el esfuerzo o los sacrificios experimentados (la 


búsqueda de información y la facilidad de navegar en la web, entre otras), el usuario no se 


siente satisfecho con la compra online (San Martín, 2004). En la literatura de marketing se 


muestra cómo la consecución de mayores niveles de satisfacción en el cliente permite mejorar 


su intención de consumo y compra, así como el grado de lealtad (Currás-Pérez y Sánchez-


García, 2012). De este modo, los usuarios que se muestran satisfechos pueden permanecer 


más tiempo en la web, visitarla con mayor frecuencia, generar una comunicación boca-oreja 


positiva (Flavián et al., 2011) y aumentar su gasto medio (Shankar et al., 2003).  


Si bien en el ámbito de Internet, la virtualidad inherente a este tipo de transacciones 


incrementa el grado de desconfianza y dificulta la consecución de niveles de satisfacción 


suficientemente significativos como para favorecer el desarrollo de relaciones duraderas 


(Muylle et al., 2004), la literatura identifica que el nivel de lealtad en estos entornos puede 
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estar influido por la calidad del servicio (Brady y Robertson, 2001; Choi et al., 2004; Cronin 


et al., 2000; Dabholkar et al., 2000; Olorunniwo et al., 2006; Parasuraman et al., 1991; 


Zeithaml et al., 1996), por el nivel de satisfacción (Henning-Thurau et al., 2002; Yen y 


Gwinner, 2003) o por el grado de compromiso del consumidor (Castañeda, 2005). 


Teniendo en cuenta que en Internet el rozamiento es casi nulo, las empresas que operan en el 


mercado online deben centrar sus recursos en asegurar una alta calidad en cada uno de los 


aspectos y encuentros que tengan lugar antes, durante y después de comprar, ya que, aun 


siendo el resultado final del servicio electrónico muy relevante, también son extremadamente 


importantes el comienzo del servicio y el transcurso del mismo para garantizar el éxito de la 


relación comercial (Zeithaml, 2002). En esta línea, aunque la calidad del servicio electrónico 


es la excelencia de la atención al cliente durante todo el proceso de compra (Bauer et al., 


2006; Parasuraman et al., 2005; Rolland y Freeman, 2010; Rowley, 2006; Rust y Lemon, 


2001;), esta investigación sólo analiza la calidad técnica, que es la que mide el proceso de 


interactividad que se lleva a cabo durante un encuentro comercial online entre el cliente y la 


empresa (Collier y Bienstock, 2006): el diseño de la página (es decir, los factores que reducen 


los costes de búsqueda y procesamiento de la información: la comodidad de la navegación, 


la facilidad de los usuarios para efectuar el proceso de compra, el atractivo de la web, el grado 


de claridad y la exposición de la información) (Lee y Lin, 2005; Szymanski y Hise, 2000), la 


funcionalidad (el grado de facilidad y nivel de velocidad de acceso y uso de la página web) 


(Parasuraman et al., 2005), la facilidad de uso (capacidad del cliente para encontrar la 


información que busca o realizar una determinada transacción con la menor cantidad de 


esfuerzo posible) (Ho y Lee, 2007), la seguridad, privacidad y confianza (grado de 


preocupación mostrado por el cliente motivado por el nivel de control en el proceso de 


adquisición y en la utilización de la información que sobre él se genera en Internet) 


(Ranganathan y Ganapathy, 2002; Zeithaml et al., 2002; Yang et al., 2003) y la precisión de 


la información (aspectos relacionados con la definición del nivel de calidad y cantidad de la 


información aportada por la compañía a través de la web) (Moorman et al., 1993). 


3. Hipótesis y metodología 


En Internet, la ausencia de barreras físicas y temporales hace que los sitios web de comercio 


electrónico sean la principal vía de comunicación entre la empresa y los clientes, de manera 


que su diseño es tan importante como el de cualquier punto de venta físico, motivo por el que 


se proponen las siguientes hipótesis de estrategia de diseño web: 


 H1. La “navegabilidad” de un e-commerce ejerce una influencia directa sobre la 


“información” (H1a) y sobre el “diseño” (H1b) del mismo. La navegabilidad o facilidad 


para navegar es una característica estrechamente relacionada con la arquitectura de la 


información, que es la combinación articulada de los sistemas de organización, 


navegación, búsqueda y etiquetado encaminada a mejorar su aprovechamiento por parte 


del usuario (Baeza-Yates et al., 2004. Hassan y Ortega, 2009). De acuerdo con Del 


Águila-Obra et al. (2013), son muchos los autores que relacionan la navegabilidad con la 


facilidad de uso, capacidad del cliente para encontrar la información que busca o realizar 


una determinada transacción con la menor cantidad de esfuerzo posible (Collier y 


Bienstock, 2006; Ho y Lee, 2007). Se trata, por tanto, de uno de los elementos de la 


disposición interna del punto de venta online que permite controlar el flujo de circulación 


de los clientes, por lo que son muchos los estudios que lo incluyen entre los criterios de 
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calidad web, categorizándolo como un factor técnico relacionado tanto con el contenido 


como con el diseño del sitio web.  


 H2. La “información” de un e-commerce ejerce una influencia directa sobre la 


“persuasión” (H2a) y sobre la “seguridad/privacidad” (H2b) del mismo. De acuerdo con 


el Modelo Afectivo de Mehrabian y Russell (1974), la información es un elemento 


estrechamente relacionado con la tarea de compra (high task relevant). De hecho, la 


estrategia seguida por los compradores para reducir la sensación de riesgo percibido es la 


búsqueda de información de calidad (Alonso y Grande, 2013), por lo que se puede afirmar 


que ésta influye directamente sobre la persuasión. Asimismo, es necesario tener en cuenta 


que la confianza es una de las principales barreras del comercio electrónico, pero el hecho 


de que se combata habitualmente con técnicas como la transparencia informativa (precios, 


condiciones de venta, políticas de envío y devolución...) refuerza el efecto de la 


información sobre la seguridad/privacidad. 


 H3. El “diseño” de un e-commerce ejerce una influencia directa sobre la “persuasión” 


(H3a), sobre la “seguridad/privacidad” (H3b) y sobre el “entretenimiento” (H3c) del 


mismo. Múltiples estudios (Dailey, 2004; Eroglu et al., 2001; Huizingh, 2000; Koernig, 


2003; O’Cass y Fenech, 2003; Ranganathan y Ganapathy, 2002; Yoh et al., 2003) 


identifican el diseño web como un factor clave para el desarrollo de un establecimiento 


virtual de éxito, ya que éste posee la capacidad de provocar efectos directos sobre los 


estados internos del consumidor (satisfacción, confianza, placer, gratificación y felicidad, 


entre otros), los cuales influencian sus actitudes y condicionan, a su vez, su 


comportamiento (Flavián et al., 2009). De acuerdo con Eroglu et al. (2001), a medida que 


se incrementan las características ambientales del punto de venta digital (tanto los 


elementos considerados como high task relevant, entre los que se puede incluir todo lo 


relacionado con la seguridad de la transacción y la privacidad de los datos del cliente; 


como los clasificados como low task relevant, entre los que se encuentran elementos 


hedónicos relacionados con la variable entretenimiento, como juegos, concursos o clubes 


de socios, entre otros), mejora el nivel de placer percibido por el comprador y provoca 


comportamientos de compra positivos.  


 H4. La “seguridad/privacidad” de un e-commerce ejerce una influencia directa sobre la 


“persuasión”. La falta de confianza es una de las principales barreras del comercio 


electrónico debido a que en los contextos virtuales existe un mayor riesgo percibido 


(Chouk, 2004; Goldsmith y Flynn, 2004; Harris y Goode, 2004). En esta línea, si un 


usuario percibe que el proceso de compra es seguro, es más probable que compre; lo que 


refuerza esta hipótesis. 


 H5. El “entretenimiento” de un e-commerce ejerce una influencia directa sobre la 


“persuasión” del mismo. De acuerdo con el Modelo Afectivo de Mehrabian y Russell 


(1974), el entretenimiento es un elemento de baja relevancia informativa para el 


desarrollo de la tarea de compra (low task relevant), pero que, junto con los elementos de 


alta relevancia (high task relevant), incrementa las características hedónicas (Childers et 


al., 2001) y experienciales (Mathwick et al., 2001) del proceso, lo que mejora el nivel de 


placer percibido por el comprador, variable que, de acuerdo con TAM3 (Davis et al., 


1989; Venkatesh y Davis, 2000), tiene un impacto directo sobre la facilidad de uso 


percibida y, en consecuencia, sobre la intención de compra. 
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Para contrastar las hipótesis propuestas se lleva a cabo un análisis estructural de impactos 


cruzados, técnica de investigación cualitativa innovadora dentro del marketing digital, 


aunque utilizada ya por investigadores de otras áreas de estudio (Fontela, 2005). De acuerdo 


con el protocolo de trabajo definido por investigadores previos (Instituto Español de Estudios 


Estratégicos - IEES, 1994; Torrón, 1990), lo primero que se hace es diseñar la Matriz de 


Análisis Estructural de doble entrada que tienen que rellenar los 17 expertos seleccionados 


mediante un muestreo no probabilístico, tamaño muestral válido para esta técnica de acuerdo 


con IEES (1994). Para ello, y tras analizar la profusa revisión de la literatura sobre calidad 


del servicio electrónico realizada por Del Águila-Obra et al. (2013), se seleccionan como 


variables de investigación las dimensiones de calidad propuestas por un mayor número de 


autores: 


 “Información”: incluye la información visual  (imágenes y gráficos) y textual 


(descripciones verbales), tanto general como específica, relacionada con los productos 


(características, precio, fotografías) y con los aspectos de la venta (políticas de entrega y 


devolución, medios de pago, formas de entrega), que aparece en la web para facilitar la 


relación de las compras (high task relevant). 


 “Navegabilidad”: facilidad para navegar derivada de la arquitectura de la información del 


sitio web (sistemas de organización, etiquetado, búsqueda y navegación). 


 “Diseño”: es la parte estética (diseño, calidad de la presentación, elementos de 


decoración) del ambiente web. 


 “Persuasión”: elementos de la web (marketing de contenidos promocionales, sugerencias 


de productos, recomendaciones, incentivos) que hacen que el usuario se interese por los 


productos del catálogo, guiándole hacia el objetivo final, que es la compra. 


 “Entretenimiento”: elementos (juegos, concursos, mostradores web, premios, club de 


socios) que, siendo inconsecuentes con la atarea de compra propiamente dicha, 


incrementan las características hedónicas y experienciales de la compra (low task 


relevant). 


 “Privacidad/seguridad”: elementos de seguridad en las transacciones y confidencialidad 


de los datos personales. 


4. Resultados de la investigación 


Siguiendo el modelo propuesto por Molés (1995), el primer paso a la hora de explotar los 


datos obtenidos pasa por la conversión de la Matriz de Matriz de Análisis Estructural (tabla 


1) en una Matriz Binaria, utilizando como umbral la mitad más uno del valor máximo de cada 


celda. El objetivo de dicha conversión es identificar las relaciones directas existentes entre 


variables atendiendo al valor de motricidad y dependencia de cada una, y el resultado es que 


la “persuasión” tiene un efecto directo sobre la “información”, sobre la “navegabilidad”, 


sobre el “diseño” y sobre el “entretenimiento”; la “información” tiene un efecto directo sobre 


la “persuasión” y sobre el “diseño”; la “navegabilidad” tiene un efecto directo sobre la 


“información” y sobre el “diseño”; el “diseño” tiene un efecto directo sobre la 


“navegabilidad” y sobre la “información”; y el “entretenimiento” tiene un efecto directo 


sobre el “diseño” (figura 1).  
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TABLA 1: Matriz de análisis estructural1. 


 IN NA DI PE EN S/P TM 


IN  27 35 30 23 27 142 


NA 29  41 20 18 10 118 


DI 31 31  22 18 16 118 


PE 35 29 39  29 25 157 


EN 24 20 32 25  11 112 


S/P 21 15 6 8 1  51 


TD 140 122 153 105 89 89 698 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


FIGURA 1: Relaciones directas de motricidad y dependencia entre las principales 


dimensiones de calidad web. 


 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


A continuación, se analizan las relaciones indirectas entre variables a través del método 


MICMAC (Matriz de Impactos Cruzados - Multiplicación Aplicada a una Clasificación), lo 


que permite sacar a la luz variables que según la clasificación directa no ostentan gran 


importancia, pero con la directa resultan esenciales. En esta línea, se clasifican las variables 


en tres grupos (figura 2): el de las variables muy motrices y poco dependientes (persuasión e 


información), que son las que hay que controlar especialmente, ya que cualquier 


transformación en ellas tendrá repercusiones en todo el sistema; el de las variables muy 


dependientes y con poca motricidad (diseño), que se espera que evolucionen en función de 


las influencias ejercidas por las primeras; y el de las variables de menor importancia 


(seguridad/privacidad, entretenimiento y navegación), que son poco relevantes para la 


evolución del sistema. Dado que la “seguridad/privacidad” es la única variable del sistema 


sin relaciones directas (ni de motricidad, ni de dependencia), se analizan con detalle sus 


relaciones indirectas mediante el método MICMAC. Al hacerlo, se aprecia que ésta es una 


1 Leyenda: IN = información, NA = navegabilidad, DI = diseño, PE = persuasión, EN = entretenimiento, S/P = 
seguridad/privacidad, TM = total motricidad, TD = total dependencia 
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variable más dependiente que motriz, ya que sufre la influencia de la “información” y, en 


menor medida, de la “navegabilidad”. 


FIGURA 2: Clasificación de las principales dimensiones de calidad web de acuerdo 


con su grado de dependencia (X) y motricidad (y). 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


Teniendo en cuenta lo anterior, se aceptan totalmente las hipótesis H1a (navegabilidad → 


información), H1b (navegabilidad → diseño) y H2a (información → persuasión) y 


parcialmente la hipótesis H2b (información → seguridad/privacidad). Por el contrario, se 


rechazan las hipótesis H3a (diseño → persuasión), H3b (diseño → seguridad/privacidad), 


H3c (diseño → entretenimiento), H4 (seguridad/privacidad → persuasión) y H5 


(entretenimiento diseño → persuasión). A pesar de ello, los resultados del análisis estructural 


de impactos cruzados permiten establecer relaciones no previstas que pueden servir de base 


tanto para futuras investigaciones y desarrollo de modelos empíricos como para la práctica 


profesional de las empresas del sector. 


5. Conclusiones e implicaciones empresariales 


Teniendo muy presente el hecho de que en dirección de empresas se suele indicar 


continuamente la necesidad de eliminar o reducir la brecha existente entre investigación 


académica y práctica empresarial, esta investigación trata de enfatizar la forma en que estas 


conclusiones pueden influir y mejorar la gestión de empresas digitales. Para ello, se crea un 


modelo de las relaciones entre las principales dimensiones del sistema de calidad del servicio 


electrónico y se proponen acciones de marketing digital específicas que las empresas pueden 


implementar en sus sitios de web de comercio electrónico para mejorar su eficacia. 
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Como se ha mencionado anteriormente, el sistema de calidad electrónica tiene dos variables 


muy motrices (la persuasión y la información), cuyas transformaciones tendrán repercusiones 


en todo el sistema; y una variable muy dependiente (el diseño), que evolucionará en función 


de las influencias que ejerzan las variables anteriores. Sin embargo, al estudiar con detalle 


cada una de las variables analizadas se obtienen conclusiones complementarias de gran 


relevancia. 


La información ejerce una influencia directa sobre el diseño y sobre la persuasión; y sufre, a 


su vez, una influencia directa de estas dos variables y de la navegabilidad. La mayoría de los 


españoles utiliza Internet como medio para informarse antes de realizar cualquier transacción, 


por lo que la información que se muestra en la web debe ser capaz de responder las preguntas 


de todos los usuarios, independientemente de la fase de compra en la que se encuentren y, 


por tanto, de la cantidad de información que necesiten para tomar su decisión de compra con 


confianza. Los usuarios suelen visitar los sitios web por su utilidad más que por su belleza, 


lo que convierte al contenido de los mismos en un elemento clave que, a tenor de los 


resultados obtenidos, las empresas deben trabajar desde tres puntos de vista: 


 “Navegabilidad”: el acceso eficiente e intuitivo a la información es un factor importante 


en los niveles de satisfacción, por lo que las empresas deben agruparla de forma cohesiva 


en núcleos temáticos que los usuarios puedan alcanzar fácilmente mediante las funciones 


de búsqueda y/o navegación. Para ello, es imprescindible que utilicen un sistema de 


etiquetado que no sea ambiguo, ni arbitrario, ni provoque su desorientación. 


 “Diseño”: a menudo, la estrategia de búsqueda de información elegida por los usuarios 


cuando se encuentran en un sitio web es la de ojear el contenido, es decir, realizar una 


lectura vertical basándose en las pistas visuales de la web. En esta línea, es muy 


importante que las empresas adapten su contenido a este canal estableciendo una clara 


jerarquía visual entre elementos y zonas de la interfaz, de manera que la atención del 


usuario se vea guiada de forma lógica y secuencial de lo más relevante a lo más secundario 


(estructura de pirámide invertida). Es recomendable diseñar la web teniendo siempre 


presente la facilidad de aprendizaje, ya que eso llevará a la empresa a adecuar las 


características del texto a cada contexto, utilizar una densidad de información adecuada 


(párrafos cortos siempre que sea posible), y apostar por los estándares y otros elementos 


que ahorren esfuerzo al usuario (por ejemplo, elementos resaltados o una jerarquía de 


títulos y subtítulos). 


 “Persuasión”: el contenido debe transmitir de manera clara y relevante cuál es la 


propuesta de valor del producto (o la empresa), tratando de eliminar los elementos que 


generan distracción y ansiedad. Para ello, la información debe redactarse de forma 


persuasiva apoyándose en diferentes recursos, como el uso de copys seductores, llamadas 


a la acción y/o elementos capaces de generar una sensación de urgencia. 


La “navegabilidad” ejerce una influencia directa sobre la información y sobre el diseño; y 


sufre, a su vez, una influencia directa del diseño y de la persuasión. De nada sirve tener el 


mejor producto al mejor precio si el usuario es incapaz de encontrarlo o, peor aún, de 


comprarlo. Por ello, a la hora de trabajar la navegabilidad de un e-commerce hay que hacerlo 


en conjunto con otras dos variables: 


 “Diseño”: mientras navegan, los usuarios guían voluntaria y activamente su atención 


hacia unas zonas u otras de la interfaz decidiendo qué propiedades gráficas quieren que 
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superen el filtro de la atención visual en cada momento. En consecuencia, la apuesta por 


los estándares y la aplicación de las leyes de la psicología Gestalt (como por ejemplo, la 


ley de la similitud y la de la proximidad) al diseño web facilita la identificación e 


interpretación de elementos, permitiendo así que el usuario se desenvuelva fácilmente por 


la web. 


 “Persuasión”: la arquitectura de la persuasión, es decir, la fusión entre la arquitectura de 


la información y la persuasión, es fundamental a la hora de guiar al usuario hacia el 


objetivo final. En esta línea, es imprescindible el uso de call to action claros y directos 


que muestren al usuario qué es lo que tiene que hacer en cada momento. 


El “diseño” ejerce una influencia directa sobre la “información” y sobre la “navegabilidad”; 


y sufre, a su vez, una influencia directa de la “información”, de la “navegabilidad”, de la 


“persuasión” y del “entretenimiento”. El diseño y la ambientación de los entornos 


comerciales constituyen en la actualidad un componente estratégico que permite diferenciar 


y posicionar las enseñas detallistas. Son varios los autores (Dailey, 2004; Eroglu et al., 2001; 


O'Cass y Fenech, 2003; Ranganathan y Ganapathy, 2002) que identifican el diseño web como 


un factor clave para el desarrollo de un establecimiento virtual de éxito por el hecho de poseer 


la capacidad de ejercer efectos directos sobre los estados internos del consumidor, afectando 


a sus actitudes y condicionando su comportamiento. Sin embargo, para que un sitio web esté 


bien optimizado, cada decisión estratégica y/o funcional tomada debe estar necesariamente 


reflejada en la superficie de la web, es decir, en el diseño visual, por lo que a la hora de 


trabajar el “diseño” es preciso apoyarse en otras variables como la “información”, la 


“navegabilidad”, la “persuasión” y el “entretenimiento”. 


 “Información”: no hay que olvidar que esta variable también incluye imágenes, gráficos 


y fotografías, los cuales pueden mejorar la apariencia física de la web y ayudar al usuario 


a procesar de forma rápida gran cantidad de información (por ejemplo, a apreciar los 


detalles de un producto mediante una fotografía del mismo). Se trata de información muy 


valiosa para los usuarios, especialmente en el contexto de los supermercados virtuales, 


por lo que a la hora de diseñar la web hay que tener en cuenta que los usuarios prefieren 


las imágenes que están altamente relacionadas con el contenido de la página y que no 


parecen anuncios (Nielsen y Pernice, 2010). 


 “Navegabilidad”: aunque la facilidad para navegar por un sitio web puede verse facilitada 


o entorpecida por su look&feel, depende en gran medida del adecuado diseño de los 


elementos de la arquitectura de información. Los sistemas de organización dividen y 


clasifican los contenidos, y las estructuras los ordenan mostrando las dependencias 


lógicas entre ellos, lo que, unido a los sistemas de búsqueda y etiquetado, permite al 


usuario hacerse una imagen mental global del sitio web e interpretar los patrones de 


diseño de forma adecuada, dirigiendo su atención a unas zonas u otras de la interfaz según 


el momento.   


 “Persuasión”: el diseño persuasivo debe centrarse en reducir las barreras existentes para 


realizar la acción objetivo (en este caso, la compra), facilitando el recurso más escaso del 


cliente (tiempo, dinero o esfuerzo, entre otros). En esta línea, un diseño que incluya 


elementos capaces de facilitar la toma de decisiones de un usuario (por ejemplo, a través 


de incentivos económicos que le permitan ahorrar dinero, de recomendaciones de otros 


clientes que le ahorren tiempo durante las etapas de búsqueda de información y 


evaluación de las alternativas, o del uso de opciones decoy que minimicen el esfuerzo 
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cognitivo asociado a la etapa de elección de un producto en concreto) será beneficioso 


para aumentar la conversión. 


 “Entretenimiento”: para que los usuarios disfruten de su navegación por un sitio web, éste 


debe tener una orientación experiencial, es decir, tiene que incluir una serie de elementos 


que, siendo inconsecuentes con la tarea de compra, sean capaces de incrementar las 


características hedónicas y experienciales de la misma. El diseño participativo de la tienda 


permite potenciar las experiencias sensoriales que se producen con el acto de compra 


mediante la apuesta por la interactividad, los contenidos, la personalización y la 


socialización a través de mostradores web, concursos, promociones, enlaces relacionados, 


chats, comunidades virtuales y juegos, entre otros, que hacen que el usuario se implique 


con la marca y sus productos. 


La “persuasión” ejerce una influencia directa sobre la “información”, sobre la 


“navegabilidad”, sobre el “diseño” y sobre el “entretenimiento”; y sufre, a su vez, una 


influencia directa de la “información”. Por norma general, cada vez que un usuario accede a 


un sitio web es porque está buscando algo. Por ello, es evidente la importancia de elementos 


fundamentales en la tarea de compra, como por ejemplo, la información. Es importante que 


el contenido dé respuesta a todas las preguntas de los usuarios, tanto las relacionadas con el 


producto (características y precio), como las relacionadas con el proceso de venta (políticas 


de entrega y devolución, medios de pago y formas de entrega, entre otros) para que el usuario 


pueda tomar una decisión de compra con confianza. 


El “entretenimiento” ejerce una influencia directa sobre el “diseño”; y sufre, a su vez, una 


influencia directa de la “persuasión”. Conocida la importancia del ambiente web sobre las 


respuestas del consumidor (Dailey, 2004; Eroglu et al., 2001), es evidente la necesidad de 


que dicho ambiente incluya estímulos hedónicos, ya que éstos mejoran el nivel de placer 


percibido por el comprador. Es importante incluir en la web elementos que conviertan, es 


decir, que hagan que el usuario se interese por los productos del catálogo, como por ejemplo, 


la posibilidad de personalizar los productos, guías interactivas, simuladores y calculadoras, 


listas de favoritos y demostraciones, entre otros. 


La “seguridad/privacidad” no ejerce ni sufre ningún efecto directo sobre el resto de variables 


analizadas. El análisis estructural de impactos cruzados revela que esta variable no tiene 


relaciones directas (ni de motricidad, ni de dependencia) con el resto de variables del sistema. 


Sin embargo, al analizar las relaciones indirectas mediante el método MICMAC se aprecia 


que ésta es una variable más dependiente que motriz, ya que depende, sobre todo, de la 


“información” y, en menor medida, de la “navegabilidad”. Se trata de algo coherente con lo 


visto en la literatura (Alonso y Grande, 2013), ya que la búsqueda de información es la 


principal estrategia seguida por los compradores para reducir la sensación de riesgo 


percibido. Cuanto más accesible sea toda la información, mejor será la experiencia de compra 


y mayor la confianza del usuario. 


6. Limitaciones del estudio y futuras líneas de investigación 


En cuanto a las limitaciones de la investigación hay que señalar que, aunque el tamaño 


muestral utilizado en el análisis estructural de impactos cruzados cumple con los requisitos 


metodológicos definidos en la literatura (IEES, 1994; Molés, 1995; Torrón, 1990), el hecho 


de que no sea representativo de la población impide generalizar los resultados obtenidos. 
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Asimismo, es posible que el bagaje cultural de los expertos seleccionados condiciones sus 


respuestas y, por tanto, los resultados. Por todo ello, sería positivo que investigaciones futuras 


validen empíricamente los resultados obtenidos a partir de un tamaño muestral óptimo 


utilizando técnicas estadístico-econométricas. 
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RESUMEN 


La confianza en la marca y en la Comunidad Virtual de Marca (CVM) pueden 


contribuir a la generación de lealtad a la marca y eWOM positivo. Sin embargo, no 


han sido muchos los estudios empíricos que han incluido ambos tipos de confianza en 


la evaluación de los resultados de las CVM. Por lo tanto, este trabajo tiene como 


objetivo explorar cómo la confianza en la marca y la confianza en la comunidad 


influyen en la lealtad y en el eWOM. Para ello se emplearon datos procedentes de una 


encuesta realizada a usuarios de CVM que fueron analizados mediante la técnica 


PLS. Los resultados confirman que la confianza en la marca influye en la lealtad y en 


el eWOM tanto directamente, como indirectamente a través de la confianza en la 


CVM. Además, la lealtad favorece la generación de eWOM. Las implicaciones para 


la práctica de marketing son comentadas. 


Palabras clave: 


Comunidades virtuales de marca, lealtad a la marca, eWOM positivo, confianza en la 


marca, confianza en la comunidad virtual de marca, PLS. 


ABSTRACT 


Trust in the brand and trust in the Virtual Brand Community (VBC) can contribute to 


the generation of brand loyalty and positive eWOM. However, there have not been 


many empirical studies that have included both types of trust in the evaluation of VBC 


outcomes. Therefore, this paper aims to explore how trust in the brand and trust 


community influence loyalty and eWOM. To do so, data from a survey of VBC 


members were used and analyzed using the PLS technique. The results confirm that 


trust in the brand influences loyalty and eWOM both directly and indirectly through 


trust in the VBC. In addition, loyalty favors the generation of eWOM. The implications 


for marketing practice are discussed. 


Keywords: 


Online brand communities, brand loyalty, positive eWOM, brand trust, virtual brand 


community trust, PLS. 
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RESUMEN 


El principal objetivo de esta investigación es comprobar si el precio de los productos 


ejerce un efecto moderador en la relación entre el contenido generado por el usuario 


en comunidades de marca online y las ventas. Para ello, se extrae información 


relativa al contenido generado por el usuario, precio y ventas de una comunidad de 


marca especializada en videojuegos, Steam. Un análisis de regresión ridge jerárquico 


ha revelado la existencia de un efecto moderador significativo del precio en la 


relación entre el contenido generado por el usuario en forma de comentarios 


positivos y las ventas, resultado que ofrece interesantes implicaciones teóricas y 


prácticas. 


Palabras clave: 


Contenido generado por el usuario, precio, comunidad de marca online, ventas. 


ABSTRACT 


The main objective of this research is to check if the price of the products exerts a 


moderate effect on the relationship between the user-generated content in online 


brand communities and sales. To develop this research, we extract information about 


user-generated content, price and sales from a brand community associated with 


videogames, Steam. A hierarchical ridge regression analysis has revealed the 


existence of a significant moderating effect of price on the relationship between the 


user-generated content in the form of positive comments and sales. This result offers 


interesting theoretical and practical implications. 


Keywords: 


User-generated content, price, online brand community, sales. 
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1. Introducción 


Dada la continua expansión de Internet como medio de comunicación empresarial, nuevas 


oportunidades y retos se plantean a las marcas (Bellman et al., 2006). En los inicios, 


Internet únicamente se utilizaba por las empresas como medio para comunicarse con los 


clientes de una forma unidireccional, pero pronto la tecnología permitió que también 


comenzara a usarse como un medio de comunicación bidireccional, y que, dada esta 


característica, permitiera captar a nuevos clientes y retener a los existentes (Lamberton y 


Stephen, 2016). Además, la tecnología que dio paso a este tipo de comunicación controlada 


por la empresa también dio paso a otro tipo de comunicación no controlada por la empresa 


en la que son los propios consumidores y clientes los que se comunican entre sí a través de 


la generación del denominado contenido generado por el usuario (user-generated content, 


UGC). La aparición de las redes sociales y las comunidades de marca online (online brand 


communities, OBC) ha propiciado este tipo de nuevas interacciones entre consumidores y 


clientes (Goldsmith y Horowitz, 2006; Yadav y Pavlov, 2014). Las opiniones que los 


usuarios vierten en redes sociales y comunidades de marca (UGC) se han convertido en 


parte del proceso de decisión de compra. Generan electronic word-of-mouth (e-WOM) muy 


fiable (Hsu et al., 2013), creíble (Johson y Kane, 2009) y ayudan a otros usuarios a reducir 


la incertidumbre y el riesgo ante una compra de un producto desconocido. Incluso se ha 


demostrado que las recomendaciones sobre productos que los prescriptores hacen a través 


de sus redes sociales se consideran más fiables y valiosas que la información comercial que 


emana de la propia marca (Wu, 2011). En este sentido, la disponibilidad creciente de UGC 


en redes sociales y OBCs nos hace cuestionarnos si realmente este contenido tiene un 


impacto real en las ventas de las empresas, en especial porque la literatura previa aporta 


resultados contradictorios sobre la influencia de la valencia del UGC (i.e., si los 


comentarios de los usuarios son positivos o negativos) en las ventas (Floyd et al., 2014; 


You et al., 2015), e incluso en otros resultados psicológicos, como la utilidad de las 


revisiones o las actitudes hacia el producto revisado (Purnawirawan et al., 2015). 


Por otro lado, Internet también ha favorecido la transparencia en el precio de los productos 


(Noone y McGuire, 2013, 2014). El consumidor es cada vez más consciente y se preocupa 


más por conseguir el mejor producto al mejor precio posible, por lo que el papel que el 


precio tiene en el comportamiento de compra se ha reforzado en los últimos años gracias a 


la expansión de Internet. Por tanto, tanto el UGC (información no controlada por la 


empresa) como el precio de los productos (información controlada por la empresa) se 


consideran dos fuentes importantes de información con las que el consumidor cuenta a la 


hora de decidir sus compras. Sin embargo, el análisis del efecto del precio y del UGC en las 


ventas de la empresa es un tema que no ha sido ampliamente tratado en la literatura 


académica. En particular, investigaciones previas analizan el efecto que el precio ejerce en 


el UGC generado en la etapa de evaluación previa a la compra, por ejemplo en términos de 


calidad y valor percibido (Noone y McGuire, 2014). En posteriores etapas del proceso de 


compra otros autores analizan el efecto del precio y del UGC, por ejemplo, en la 


predisposición a realizar una compra (willingness to pay) (Wu y Gaytán, 2013). Incluso 


algunos autores analizan el efecto del precio y del UGC en comunidades de marca sobre 


medidas de rendimiento, como son las ventas (Bao y Chang, 2014; Chen et al., 2011; Cui et 


al., 2012; Goh et al., 2013; Gu et al., 2013; Ye et al., 2011), pero únicamente explican si 


existen efectos directos entre el UGC y las ventas y el precio y las ventas no llegando a 
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profundizar si existe un efecto conjunto del precio y el UGC sobre estas medidas de 


rendimiento. 


Por tanto, esta investigación pretende demostrar si el precio ejerce un efecto moderador en 


la relación entre el UGC y las ventas. Para ello, se utiliza una comunidad de marca 


especializada en videojuegos, Steam, que congrega a más de 175 millones de usuarios a 


nivel mundial (PCGamer, 2016). Se trata de una plataforma de distribución digital 


desarrollada por Valve Corporation, que ofrece tanto servicios a desarrolladores de 


videojuegos como a usuarios finales, y que además de comercializar el producto, se 


configura como una comunidad de marca con un servicio integrado en la plataforma de 


interacción social entre usuarios (i.e., red social). Los datos para desarrollar esta 


investigación se han extraído de una muestra de 205 videojuegos comercializados a través 


de Steam, obteniéndose medidas del UGC creado dentro de la comunidad (i.e., número de 


comentarios positivos y negativos), así como del precio de los productos y las ventas. Un 


análisis de regresión ridge jerárquico ha sido utilizado para testear las hipótesis de 


investigación propuestas, lo que ha revelado la existencia de un efecto moderador 


significativo del precio en la relación entre el UGC y las ventas, resultados que ofrecen 


interesantes implicaciones teóricas y para la gestión empresarial. 


2. Revisión de la literatura y propuesta de hipótesis de investigación 


2.1. Efecto directo del contenido generado por el usuario en las ventas 


El UGC incluye contenido público creado fuera de las rutinas y prácticas de las propias 


empresas (Kaplan y Haenlein, 2010). Este contenido puede ser desarrollado, producido, 


modificado, compartido y consumido individualmente o de forma colaborativa, y se 


considera como la suma de todas las posibles formas en las que los individuos hacen uso de 


las OBCs y otros medios como las redes sociales (Kaplan y Haenlein, 2010). El UGC se 


considera similar, pero no idéntico al e-WOM (UGC es más amplio que el e-WOM). El e-


WOM se define como cualquier afirmación positiva o negativa hecha por clientes 


potenciales, actuales o antiguos sobre un producto o empresa, que se pone a disposición de 


una multitud de personas e instituciones a través de Internet (Hening-Turau et al., 2004). 


UGC y e-WOM son similares cuando se representan en OBCs y están relacionados con la 


marca o los productos que ofrece (Smith et al., 2012). 


Investigaciones previas aportan resultados contradictorios sobre la influencia de la valencia 


del UGC (i.e., si los comentarios de los usuarios son positivos o negativos) en las ventas 


(Floyd et al., 2014; You et al., 2015), e incluso en otros resultados psicológicos, como la 


utilidad de las revisiones o las actitudes hacia el producto revisado (Purnawirawan et al., 


2015). A pesar de ello, algunos autores previos se decantan en un sentido concreto en la 


influencia de las revisiones de los clientes en las decisiones de compra, indicando que la 


información positiva/negativa encontrada online puede ser un factor desencadenante para 


modificar el comportamiento del cliente (compra/no compra respectivamente) (Adjei et al., 


2010; Chevalier and Mayzlin, 2006; Liu, 2006). En particular, el e-WOM positivo implica 


una experiencia positiva y la recomendación de adquirir un determinado producto, mientras 


que el e-WOM negativo se refiere a una experiencia negativa y a la recomendación de no 


adquirir un determinado producto motivado por el deseo de comunicar una injusticia 


experimentada con la adquisición de ese producto (Luo, 2009). Como se ha señalado 
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anteriormente, el UGC es más amplio que el e-WOM, pero los dos coinciden de manera 


considerable cuando el UGC se muestra en una OBC y se relaciona con la marca o los 


productos que ofrece (Smith et al., 2012). Por tanto, podemos establecer que el e-WOM 


positivo (i.e., comentarios positivos en esta investigación) puede motivar compras, mientras 


que el e-WOM negativo (i.e., comentarios negativos) puede inhibir compras. En esta línea 


proponemos las siguientes hipótesis de investigación: 


H1a. UGC en OBCs en forma de comentarios positivos de un producto tiene un efecto 


directo y positivo en las ventas del producto. 


H1b. UGC en OBCs en forma de comentarios negativos de un producto tiene un efecto 


directo y negativo en las ventas del producto. 


2.2. Efecto moderador del precio en la relación entre el contenido generado por el 


usuario y las ventas 


El desarrollo de Internet y el comercio electrónico, que permiten conocer y comparar 


fácilmente entre diferentes productos y marcas, ha favorecido la transparencia en la variable 


precio (Noone y McGuire, 2013, 2014). Los consumidores cada vez son más conscientes 


del precio de los productos y de las políticas de precio variables de las empresas, que 


sumado a una disponibilidad creciente de UGC en el punto de venta online, el uso del 


precio por parte de los consumidores en sus decisiones de compra está cambiando (Noone y 


McGuire, 2014). Cuando un consumidor se enfrenta a una decisión de compra, no 


necesariamente restringe su evaluación de alternativas a la variable precio (Noone y 


McGuire, 2013). La disponibilidad de otro tipo de información, distinta al precio, como son 


los comentarios de otros consumidores en forma de UGC, provee información que facilita 


la evaluación del precio de los productos a la vista de la experiencia de uso esperada (a 


partir de los testimonios de otros usuarios) (Noone y McGuire, 2013). Por tanto, una 


estrategia de precio puede ser poco o nada efectiva si este no se ajusta al valor que los 


consumidores perciben del producto, lo que lleva a enfatizar la necesidad de integrar la 


información sobre el precio de los productos con otras fuentes de información distintas al 


precio que están disponibles en el lugar de la compra. En este sentido, investigaciones 


previas analizan el efecto que el precio ejerce en el UGC generado en la etapa de 


evaluación previa a la compra, por ejemplo en términos de calidad y valor percibido 


(Noone y McGuire, 2013, 2014). En posteriores etapas del proceso de compra otros autores 


analizan el efecto del precio y del UGC, por ejemplo, en la predisposición a realizar una 


compra (willingness to pay) (Wu y Gaytán, 2013). Incluso algunos autores analizan el 


efecto del precio y del UGC en comunidades de marca sobre medidas de rendimiento, como 


son las ventas (Goh et al., 2013; Ye et al., 2011), pero únicamente explican si existen 


efectos directos entre el UGC y las ventas y el precio y las ventas no llegando a profundizar 


si existe un efecto conjunto del precio y el UGC sobre estas medidas de rendimiento. Por 


tanto, este trabajo propone la siguiente hipótesis de investigación. 


H2a. El precio ejerce un efecto moderador en la relación existente entre el número de 


comentarios positivos de un producto y las ventas. 


H2b. El precio ejerce un efecto moderador en la relación existente entre el número de 


comentarios negativos de un producto y las ventas. 
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A continuación se detalla la Figura 1 que ilustra el modelo propuesto en esta investigación. 


FIGURA 1: Modelo conceptual. 


 


Fuente: Elaboración propia. 


3. Estudio empírico 


3.1. Contexto de estudio 


Steam (http://store.steampowered.com/) es una plataforma de distribución digital de 


videojuegos desarrollada por Valve Corporation, que ofrece tanto servicios a 


desarrolladores como a usuarios finales, y que además de comercializar el producto, se 


configura como una comunidad de marca con un servicio integrado en la plataforma de 


interacción social entre usuarios (i.e., red social). Además, Steam ofrece la posibilidad de 


utilizar varias APIs (Application Programming Interface o interfaz de programación de 


aplicaciones), disponibles en su página web, entre la que destaca ISteamUserStats. Se trata 


de una API especialmente diseñada para recoger información estadística por videojuego 


comercializado a través de Steam. Steamspy (http://steamspy.com/), una plataforma 


independiente de Steam, utiliza esta API para recoger datos de los perfiles de usuarios de 


Steam, y los presenta de una forma sencilla y precisa para todas las partes interesadas en los 


videojuegos para PC. Por tanto, los datos utilizados en esta investigación combinan las 


fuentes Steam y Steamspy. 


3.2. Descripción de la muestra y recogida de información  


La unidad muestral para esta investigación consiste en cada videojuego comercializado a 


través de Steam. Debido a la gran cantidad de videojuegos que existen en la plataforma, 


para conseguir un tamaño muestral representativo pero fácil de manejar (ya que la recogida 


de información se ha realizado de forma manual), se ha establecido un periodo temporal 


que abarca aquellos videojuegos lanzados durante el mes de Junio de 2015 (Smith et al., 


2012), obteniendo un tamaño muestral total de 205 videojuegos. Dos codificadores o jueces 


(uno independiente y un miembro del equipo de investigación) han recogido y codificado 


manualmente el UGC (i.e., comentarios positivos y negativos), el precio y las ventas de la 


muestra de videojuegos seleccionada considerando la información encontrada en Steam y 


Steamspy entre Junio de 2015 y Junio de 2016. Destacar que no sólo los propietarios de un 


# Comentarios +


# Comentarios -


Precio


UGC formato textual


# Usuarios


(proxy de las ventas)


H1a


H2a


H1b


H2b
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videojuego pueden crear contenido sobre el mismo (UGC). Todos los usuarios de Steam 


pueden navegar por toda la comunidad, pudiendo crear UGC de aquellos videojuegos que 


no posean. Una vez que se llevó a cabo la codificación, se ha comprobado la fiabilidad de la 


misma utilizando la fórmula de Holsti (Holsti, 1969) con resultados por encima del 0,80, lo 


que indica un alto nivel de fiabilidad de la codificación (Neuendorf, 2002). 


3.3. Medidas de las variables 


3.3.1. Variable independiente 


La variable independiente incluida en el modelo propuesto es el número de usuarios de 


cada videojuego (# Usuarios), considerada como un proxy de las ventas (Thompson y 


Sinha, 2008). Esta variable se ha extraído de Steamspy y es un contador del número de 


usuarios de cada videojuego vendido a través de Steam.  


3.3.2. Variables dependientes 


 Número de comentarios positivos (# Comentarios +): mide el número de comentarios 


positivos que ha recibido cada videojuego por parte de los usuarios de Steam a través de 


una variable continua (Hyesun et al., 2016). 


 Número de comentarios negativos (# Comentarios -): mide el número de comentarios 


negativos que ha recibido cada videojuego por parte de los usuarios de Steam a través 


de una variable continua (Hyesun et al., 2016).  


 Precio (Precio): el precio del videojuego se ha medido utilizando una variable continua 


(Chevalier y Mayzlin, 2006). 


3.4. Metodología aplicada y resultados 


Para comprobar la ausencia de multicolinealidad en los datos utilizados se comprobaron los 


valores de las correlaciones bivariadas y del factor de inflación de la varianza (FIV). 


Valores de las correlaciones por encima de 0,8 son indicativo de presencia de 


multicolinealidad, así como valores del FIV por encima de 10 (Neter et al., 1989). Como 


puede observarse en la Tabla 1, los valores de las correlaciones indican presencia de 


multicolinealidad en los datos, lo que nos lleva a optar por el uso de la regresión ridge en 


lugar de la regresión de mínimos cuadrados ordinarios (ordinary least squares regression, 


OLS). La regresión ridge es una metodología que combate el principal síntoma de la 


multicolinealidad (i.e., la obtención de un alto estimador de la varianza) a través de una 


manipulación sistemática de los datos. El procedimiento seguido por la regresión ridge 


implica la adición de términos altos y constantes de forma sucesiva a la matriz de 


correlaciones de las variables explicativas o independientes utilizadas en el cálculo de los 


coeficientes estimados. A cada adición le sigue la derivación de un conjunto de 


estimaciones (Willis y Perlack, 1978). En resumen, la ventaja de la regresión ridge implica 


que establece una penalización en el tamaño de los coeficientes y es insensible a las altas 


correlaciones entre las variables independientes utilizadas en el modelo (Malthouse, 1999). 
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TABLA 1: Estadísticos descriptivos, correlaciones y FIV.  


 


Media 
Desviación 


típica 
1 2 FIV 


1. # Comentarios + 739,06 4.360,90 - - 1,03 


2. # Comentarios - 294,07 1.806,87 0,91 - 5,80 


3. Precio 9,08 9,40 0,17 0,18 5,82 
Fuente: Elaboración propia. 


A continuación se detallan los resultados obtenidos tras aplicar la metodología de regresión 


ridge jerárquica (véase Tabla 2). Siguiendo la recomendaciones de Baron y Kenny (1986), 


las variables se introducen en el modelo en una serie de pasos, comenzando con el Modelo 


1 que incluye a las variables que representan efectos directos (# Comentarios +, # 


Comentarios - y Precio) y finalizando con el Modelo 2 que incluye a las variables que 


representan efectos de interacción ([# Comentarios +]*[Precio] y [# Comentarios -


]*[Precio]). Para comprobar si las interacciones incluidas en la regresión contribuyen a 


explicar la varianza del modelo, se procedió a comparar las varianzas explicadas (valores 


de la R2), concluyendo que se produce un incremento en el poder explicativo de la 


estimación en el caso del Modelo 2 (R2 del Modelo 1 = 0,65; R2 del Modelo 2 = 0,93). 


Los resultados obtenidos en el Modelo 1 permiten comprobar las hipótesis H1a y H1b. En 


particular, se observa una relación directa y positiva entre el número de comentarios 


positivos y las ventas (β = 96,80, p < 0.01), confirmando la H1a. De igual forma se 


confirma la H1b ya que se observa una relación directa y negativa entre el número de 


comentarios negativos y las ventas (β = -55,43, p < 0.05). Por otra parte, los resultados 


obtenidos en el Modelo 2 permiten comprobar las hipótesis H2a y H2b. En particular, se 


observa la existencia de un efecto moderador del precio sobre la relación entre el número de 


comentarios positivos y las ventas (β = -5,52, p < 0.01), demostrando que el precio reduce 


el efecto positivo que los comentarios positivos ejercen sobre las ventas y corroborando la 


H2a. Finalmente, no se demuestra que el precio reduzca o aumente de forma significativa el 


efecto directo existente entre los comentarios negativos y las ventas, no corroborando la 


H2b. 


TABLA 2: Resultados del análisis de regresión jerárquica ridge. 


 
Modelo 1 Modelo 2 


# Comentarios +  96,80*  235,68* 


# Comentarios -  -55,43**  -76,75* 


Precio -3.775,26**   187,54 


[# Comentarios +]*[Precio]  -  -5,52* 


[# Comentarios -]*[Precio]  -  1,16 


R2 0,65 0,93 


Cambio en R2 -  0,28 


F 121,81* 535,53* 


* p < 0,01; ** p < 0,05 


  Fuente: Elaboración propia. 
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4. Conclusiones 


Esta investigación utiliza una comunidad de marca especializada en videojuegos, Steam, 


para comprobar si el precio de los productos ejerce un efecto moderador en la relación entre 


el UGC textual y las ventas. Para ello, se ha extraído una muestra de 205 videojuegos de los 


que se han obtenido medidas del UGC creado dentro de la comunidad (i.e., número de 


comentarios positivos y negativos), así como del precio de los productos y de las ventas. Un 


análisis de regresión ridge jerárquico ha sido utilizado para comprobar las hipótesis de 


investigación propuestas, lo que ha revelado la existencia de un efecto moderador 


significativo del precio en la relación entre el UGC y las ventas. Dicho resultado ofrece 


interesantes implicaciones teóricas de este trabajo, derivadas de la existencia del 


mencionado efecto moderador del precio en la relación entre el UGC y las ventas, en 


especial en el caso de los comentarios positivos. Por otro lado, respecto a las implicaciones 


para la gestión empresarial, la comprensión de si, y cómo, los consumidores integran las 


diferentes fuentes de información que están a su alcance para decidir sus compras, como 


son el UGC y el precio, es clave para desarrollar estrategias de posicionamiento 


competitivo y precio apropiadas. Finalmente, comentar como limitaciones del estudio que 


el modelo se ha comprobado en una única comunidad de marca especializada en 


videojuegos, por lo que para la generalización de los resultados a otros sectores sería 


necesario comprobarlo empíricamente con datos extraídos de otras comunidades de marca, 


de diferentes temáticas. También resulta de interés el utilizar otros tipos de UGC (e.g., 


videos, imágenes) para comprobar si el precio tiene un efecto moderador en la relación 


entre otros tipos de UGC y las ventas. Otras variables de tipo cualitativo (e.g., sentimental 


analysis del UGC) también se proponen para ser introducidas en el modelo propuesto en 


futuras líneas de investigación. 
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¿ES COMPATIBLE LA COMPRA POR MÓVIL 


CON MI VIDA? ¿DE QUÉ DEPENDE? 


Puente Domínguez, Nuria; Jiménez Torres, Nadia Huitzilin; San Martín Gutiérrez, Sonia. 


 Universidad Antonio de Nebrija; Universidad de Burgos; Universidad de Burgos. 


RESUMEN 


Un factor clave en la adopción del comercio móvil es la compatibilidad que percibe el 


consumidor con su vida. Dado que las investigaciones sobre compatibilidad con la 


compra móvil realizadas hasta el momento la tratan como un antecedente de la 


adopción, esta investigación analiza de manera pionera dos determinantes intrínsecos 


y dos extrínsecos. El modelo fue testado mediante PLS con información de 583 


compradores mexicanos por móvil. Nuestros resultados muestran un efecto positivo 


de la propensión a las innovaciones, la implicación y el entretenimiento percibido 


sobre la compatibilidad. Por el contrario, la autoeficacia no parece ser determinante 


de la percepción de compatibilidad del comercio móvil con la vida del consumidor. 


Este trabajo arroja importantes implicaciones para la práctica de los profesionales 


dedicados al comercio móvil. 


Palabras Clave: 


Compatibilidad, compra móvil, autoeficacia, propensión a las innovaciones, 


implicación, entretenimiento, México. 


ABSTRACT 


A key factor in the adoption of mobile commerce is the compatibility that the 


consumer perceives with his/her life. Given that the research on compatibility with 


mobile purchases made so far treats it as an antecedent of adoption, this pioneer 


research studies two intrinsic and two extrinsic determinants. The model was tested 


using PLS with information from 583 Mexican mobile buyers. Our results show a 


positive effect of innovativeness, involvement and perceived entertainment on 


compatibility. On the contrary, self-efficacy does not seem to influence the perception 


of compatibility of mobile commerce with consumer life. This work has important 


implications for the practice of professionals dedicated to mobile commerce. 


Keywords: 


Compatibility, mobile shopping, self-efficacy, personal innovativeness, implication, 


entertainment, México. 


  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
433 de 1617







1. Introducción 


La difusión masiva de la telefonía móvil en todo el mundo y, sobre todo, su velocidad de 


penetración, han convertido al móvil en la tecnología de referencia de la Sociedad de la 


Información (Vacas, 2007). Como se revelaba en el último informe anual “La Sociedad en 


Red”, elaborado por el ONTSI (2016), la penetración de la telefonía fija ha evolucionado 


negativamente durante los últimos años, mientras la telefonía móvil aumentaba su presencia 


y el teléfono móvil alcanzaba una penetración superior al 90% a nivel mundial. Según datos 


de AMIPCI (2016), el número de compras a través de teléfonos inteligentes en México en 


2016 aumentó considerablemente respecto al año anterior. Este estudio revela que a los 


mexicanos les gusta utilizar estos dispositivos por su facilidad de acceso a Internet y por el 


ahorro de tiempo que supone. En definitiva, el comercio móvil es uno de los desafíos 


actuales y quizá por ello las investigaciones existentes hasta el momento se han centrado 


principalmente en su adopción. 


Las investigaciones sobre la aceptación de la tecnología son, desde hace décadas, un tema 


recurrente en la literatura que ha dado lugar a diferentes teorías y modelos (Jayasingh y 


Eze, 2009). En el contexto de la tecnología móvil, las teorías tradicionales también son 


válidas, pero necesitan alguna modificación para aumentar su poder de explicación (Cheng, 


2015). En esta línea, los estudios sobre el teléfono móvil, como por ejemplo el de Chen et 


al. (2009), enfatizan que, dado que las diferencias personales influyen fuertemente en la 


adopción, es necesario incluir en el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM) de 


Davis (1989) factores como la compatibilidad (Jayasingh y Eze, 2009), constructo 


procedente de la Teoría de Difusión de la Innovación (IDT) que puede definirse como el 


grado en el que una innovación es percibida como consistente con los valores, las 


experiencias pasadas y las necesidades de los potenciales adoptantes (Rogers, 2003). 


Trasladada al contexto móvil, la compatibilidad puede definirse como el grado por el cual 


realizar transacciones de comercio móvil se percibe como consistente con los valores, las 


necesidades y las experiencias pasadas de los potenciales clientes (Chen, 2008; Khraim et 


al., 2011; Chemingui y Ben lallouna, 2013). En definitiva, la compatibilidad refleja la 


coincidencia entre el usuario, la tecnología, la tarea a realizar y la situación de compra 


(Karahanna et al., 2006). 


Investigadores como Wu y Wang (2005), Mallat et al. (2009) y Chung (2014), entre otros, 


han aplicado el concepto de la compatibilidad directamente a situaciones específicas de 


comercio móvil. En cuanto a las relaciones entre la compatibilidad y otros constructos, lo 


más frecuente es situarla como antecedente de la intención de uso, de la facilidad de uso 


percibida y de la utilidad percibida (Sun et al., 2009; Cheung y Vogel, 2013; Di Russo y 


Douglas, 2013; Hanafizadeh et al., 2014). Wu et al. (2007) afirman que cuanto más 


compatible es una innovación con el usuario, menos esfuerzo necesita éste para aprenderla 


y mayores son las ventajas que percibe. La compatibilidad entre las características del 


teléfono móvil y el estilo de vida de los usuarios es un factor clave para la adopción de la 


banca móvil (Mohammadi, 2015; Shaikh y Karjaluoto, 2015), el comercio y el marketing 


móvil (Oh et al., 2003; Wu y Wang, 2005; Lee y Jun, 2007; Lin, 2010; Tanakinjal et al., 


2010; Chemingui y Ben lallouna, 2013), la actitud hacia la publicidad móvil (Lee y Jun, 


2007; Lin y Lu, 2015) y la intención de recompra (Jiménez y San Martín, 2017). Así, en la 


literatura se pueden encontrar indicios sobre la necesidad de profundizar en dicha variable 
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cuando se estudia el comportamiento de los consumidores (Chen et al., 2009; Jayasingh y 


Eze, 2009; Mohammadi, 2015). 


Dado que son muchos los estudios que han analizado la relación existente entre 


compatibilidad e intención de compra (Lee y Kim, 2011; Wu y Wang, 2005; Chung, 2014), 


pero apenas existen los que analizan los determinantes de la compatibilidad con la compra 


por el móvil (Ruiz et al., 2010), nuestro trabajo tiene como objetivo conocer, dentro del 


contexto de las compras móviles, el efecto de dos variables intrínsecas al comprador y dos 


variables extrínsecas al mismo, sobre la percepción de compatibilidad de la compra por 


móvil con la vida del comprador. Para lograr dicho objetivo, la segunda sección realiza una 


revisión de la literatura que culmina con la propuesta de hipótesis. Presentado el modelo 


global de la investigación, pasamos a la tercera sección, que se centra en los detalles del 


estudio empírico. Finalmente, la cuarta sección contiene las principales conclusiones, 


implicaciones profesionales, limitaciones y futuras líneas de investigación. 


2. Determinantes de la compatibilidad en comercio móvil 


Como se ha explicado anteriormente, la compatibilidad influye positivamente en la 


adopción de dispositivos móviles con fines transaccionales (Lin, 2010), de manera que la 


compatibilidad con las tecnologías móviles tiene una relación positiva con la actitud hacia 


la compra móvil y ésta, a su vez, un efecto directo sobre la intención de compra móvil (Lee 


y Kim, 2011). Dada la importancia de la compatibilidad en el contexto del comercio móvil, 


esta investigación juega un papel importante, ya que al contrario de lo que se ha realizado 


hasta ahora, no analiza el efecto de la compatibilidad sobre otras variables, sino al revés. 


Tal como se observa en la Tabla 1, hay insuficientes trabajos en la literatura previa que 


analicen los determinantes de la compatibilidad. 


TABLA 1: Revisión de la literatura sobre antecedentes y consecuentes de la 


compatibilidad en el contexto móvil. 


Relación con la 


compatibilidad 
Antecedentes Consecuentes Autores de referencia 


Positivo 


--- 


Utilidad percibida (+) Wu et al. (2007); Sun et al. (2009); Ojha et 


al. (2009); Akturan y Tezcan (2012); 


Cheung y Vogel (2013); Crespo et al. 


(2013); Di Russo y Douglas (2013); 


Hanafizadeh et al. (2014) 


Facilidad de uso percibida 


(+) 


Intención de uso (+) 


 Ventajas percibidas (+) 
Beatty et al. (2001); Vijayasarathy 


(2004);Wu et al. (2007) 


--- Intención de recompra (+) Jiménez y San Martín (2017) 


--- 


Adopción de tecnologías 


online (comercio 


electrónico, banca online, 


gobierno electrónico, 


formación online, juegos 


online, libros electrónicos) 


(+) 


Verhoef y Langerak (2001); Chen et al. 


(2002); Carter y Belanger (2004); 


Kolodinsky et al. (2004); Vijayasarathy 


(2004); Hernández y Mazzon (2007); Lin 


(2007); Liao y Lu (2008); Papies y Clement 


(2008), Ojha et al. (2009); Crespo y del 


Bosque (2010); Hernández-García et al. 


(2010); Schierz et al. (2010); Chen (2011); 


Hussein et al. (2011); Lai y Chang (2011); 
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Lu et al. (2011); Al-Ajam y Nor (2013); 


Crespo et al. (2013); Hanafizadeh et al. 


(2014); Cristóvão (2016); Faqih (2016) 


--- 


Adopción de tecnologías 


móviles (servicios móviles 


de información y 


entretenimiento, servicios 


de pagos móviles, banca 


móvil, comercio móvil, 


marketing móvil y 


publicidad móvil) (+) 


Oh et al. (2003); Lee et al. (2003); Meuter 


et al. (2005); Wu y Wang (2005); 


Hernández y Mazzon (2007); Lee y Jun 


(2007); Mallat (2007); Tan y Chou (2008); 


Kim et al. (2009); Mallat et al. (2009); 


Roach (2009); Koenig-Lewis et al. (2010); 


Lin (2010); Liu y Li (2010); Schierz et al. 


(2010); Tanakinjal et al. (2010); Wessels y 


Drennan (2010); Sangle y Awasthi (2011); 


Yang et al. (2012); Chemingui y Ben 


lallouna (2013); Chen (2013); Hanafizadeh 


et al. (2014); Di Pietro et al. (2015); Kang 


et al. (2015); Lin y Lu (2015); Mohammadi 


(2015); Pham y Ho (2015); Shaikh y 


Karjaluoto (2015); Wong et al. (2015); 


Koksal (2016); Ozturk et al. (2016); Wang 


et al. (2016); Liu y Yi (2017) 


--- 


Actitud hacia la compra 


móvil (+) Lee y Kim (2011); Wu y Wang (2005); 


Chung (2014) Intención de compra móvil 


(+) 


Entretenimiento 


(+) 
--- Ruiz et al. (2010) 


Negativo --- Esfuerzo de aprendizaje (-) 
Beatty et al. (2001); Vijayasarathy 


(2004);Wu et al. (2007) 


Nota: + : Relación positiva; - : negativa; --- no se analiza. 


Si las empresas se centran en conseguir que la compra por móvil sea compatible con el 


estilo de vida de sus clientes, lograrán que las nuevas tecnologías se vean de una manera 


más familiar (Ilie et al., 2005). Para ello, proponemos cuatro variables determinantes de la 


compatibilidad con el comercio móvil: dos intrínsecas (la autoeficacia y la propensión a las 


innovaciones) y dos extrínsecas (la implicación y el entretenimiento); las cuales iremos 


explicando a continuación. 


2.1. Autoeficacia 


La autoeficacia está arraigada en la Teoría Cognitiva Social (Bandura, 1986) y puede 


definirse como el grado de confianza que un individuo tiene sobre su capacidad de 


desarrollar un determinado comportamiento (Khraim et al., 2011; Sripalawat et al., 2011; 


Huffman et al., 2013), por ejemplo, realizar una tarea específica (como puede ser una 


compra) utilizando el móvil (Venkatesh y Bala, 2008; Ozturk et al., 2016). La importancia 


de esta variable radica en la predicción de comportamientos con los que el individuo se 


encuentra más familiarizado, puesto que las personas realizan tareas y actividades para las 


que se sienten más capacitadas y aquéllas en las que tienen mayor experiencia (Venkatesh y 


Davis, 2000; Pérez, 2014; Cruz, 2015; Carreón et al., 2015; Faqih y Jaradat, 2015). De 


acuerdo con Lai et al. (2012), esta variable es un predictor significativo de la adopción de 


tecnologías de la información, como por ejemplo los teléfonos inteligentes (Chen et al., 
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2011). De hecho, durante los últimos años, han sido varios los investigadores que han 


analizado la compatibilidad en situaciones específicas de compra móvil (Wu y Wang, 2005; 


Mallat et al., 2009; Chung, 2014) concluyendo que ésta afecta positivamente a la adopción 


de dispositivos móviles con fines transaccionales (Lin, 2010), lo que la convierte en un 


antecedente del comercio móvil (Oh et al., 2003; Wu y Wang, 2005; Lee y Jun, 2007; Lin, 


2010; Tanakinjal et al., 2010; Chemingui y Ben lallouna, 2013). En esta línea, teniendo en 


cuenta la importancia de la autoeficacia en el contexto de las compras móviles, así como su 


influencia sobre las percepciones que los usuarios tienen sobre la tecnología y las 


actividades relacionadas con ella (Venkatesh y Bala, 2008; Pérez, 2014; Faqih y Jaradat, 


2015), proponemos como primera hipótesis que cuanto mayor sea la autoeficacia del 


usuario, es decir, su percepción de que tiene recursos, conocimientos y habilidades 


suficientes para comprar por el móvil (Venkatesh y Bala, 2008), más encajará este 


dispositivo con su estilo de vida y mayor será la compatibilidad percibida con el comercio 


móvil, de manera que realizar transacciones de comercio móvil se percibirá como 


consistente con los valores, las necesidades y las experiencias pasadas del usuario (Chen, 


2008; Khraim et al., 2011; Chemingui y Ben lallouna, 2013). 


H1. La autoeficacia tiene un efecto positivo sobre la compatibilidad con el comercio móvil. 


2.2. Propensión a las innovaciones 


La propensión a las innovaciones es una característica innata de los individuos (Citrin et al., 


2000; Rogers, 2003; Park, Yu y Joyce, 2010) que puede definirse como la voluntad del 


individuo de adoptar productos o ideas que son nuevas en el contexto de su experiencia 


individual (Aldás‐Manzano et al., 2009), por ejemplo, cualquier nueva tecnología de la 


información (Lu et al., 2005). Este concepto fue introducido por Agarwal y Prassad (1998), 


quienes concluyeron que las personas cuya personalidad alberga la propensión a las 


innovaciones en el campo de las nuevas tecnologías responderán positivamente al 


conocimiento de dichas tecnologías, tratarán de experimentar con ellas en cuanto sean 


conscientes de su existencia y disfrutarán haciéndolo. De acuerdo con el concepto de 


"clúster tecnológico" de Rogers (2003), utilizado para examinar la aceptación del Internet 


móvil (Cheong y Park, 2005; Wong et al., 2015) y el comercio móvil (Yang, 2005), la 


investigación de Aldás‐Manzano et al. (2009) concluye que si un consumidor ya ha 


comprado online es más probable que compre a través de su dispositivo móvil, ya que es 


presumible que los consumidores adopten una tecnología que ofrezca las mismas funciones 


que otras que ya han adoptado, es decir, su percepción de compatibilidad será mayor al 


haber eliminado las barreras de la compra a distancia previamente (Sivanad et al., 2004). La 


compatibilidad de una innovación con los posibles adoptantes puede acelerar o retardar la 


tasa de adopción (Zolkepli y Kamarulzaman, 2015) y lleva a los usuarios a utilizar para más 


actividades las innovaciones tecnológicas (como es el móvil) (García y Calantone, 2002; 


Rogers, 2003; Kitchen y Panopoulos, 2010). En esta línea, han sido varios los estudios que 


han examinado el impacto de esta variable sobre la adopción de servicios móviles (Jones et 


al., 2003, Jeong et al., 2009). Diversos investigadores como Dholakia y Uusitalo (2002), 


Al-Gahtani et al. (2007) y Jeong et al. (2009), entre otros, han demostrado que una mayor 


exposición personal a las nuevas tecnologías conlleva una mayor predisposición a la 


compra a través de ellas (Dholakia y Uusitalo, 2002; Ilie et al., 2005). Teniendo en cuenta 


lo anterior y, dado que la percepción de compatibilidad con la compra móvil está 
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relacionada con los valores, las necesidades y las experiencias pasadas (Chen, 2008; 


Khraim et al., 2011; Chemingui y Ben lallouna, 2013), proponemos como segunda 


hipótesis que cuanto mayor sea la propensión del individuo a las innovaciones, mayor será 


la compatibilidad percibida con el comercio móvil. 


H2. La propensión a las innovaciones tiene un efecto positivo sobre la compatibilidad con 


el comercio móvil. 


2.3. Implicación 


Como señalan Drennan y Mort (2003), las características personales del individuo tienen un 


impacto significativo en la adopción y utilización de nuevas tecnologías para comprar y, sin 


embargo, son escasos los estudios al respecto. La implicación con la compra móvil, 


definida por San Martín et al. (2012) como un estado estable y duradero de relevancia 


personal e interés hacia el canal (móvil) utilizado para comprar, ha sido considerada en las 


últimas décadas como una de las variables explicativas del comportamiento individual, de 


manera que, en un contexto transaccional, se espera que los individuos que se enfrentan a la 


misma decisión de compra se comporten manera diferente según su grado de implicación 


(Dholakia, 2001). El uso intensivo de una tecnología está relacionado con el estilo de vida 


de los usuarios (Ruiz et al., 2010), de manera que los usuarios con una alta implicación 


disfrutan de la interacción con la tecnología sin preocuparse de los posibles riesgos 


asociados a las transacciones (Novak et al., 2003), lo que hace que autores como Sánchez 


(2005) vinculen esta variable a la aceptación de las tecnologías y sus actividades 


relacionadas, como por ejemplo, la compra a través de dispositivos móviles. Teniendo en 


cuenta lo anterior, como tercera hipótesis proponemos que cuanto mayor sea la implicación 


del usuario con la compra por móvil, es decir, cuanto mayor sea su interés por ésta, más 


probable será que la perciba como compatible con su estilo de vida y, por tanto, con su 


comportamiento de compra. 


H3. La implicación tiene un efecto positivo sobre la compatibilidad con el comercio móvil. 


2.4. Entretenimiento 


De acuerdo con Van der Heijden (2004), el entretenimiento, definido por Moon y Kim 


(2001) como la experiencia percibida por los usuarios durante la interacción hombre-


máquina, actúa como un antecedente de la facilidad de uso y de la utilidad percibidas, lo 


que indica que una tecnología entretenida es para los usuarios más útil y fácil de utilizar. En 


esta línea, la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Tecnología (UTAUT2) de 


Venkatesh et al. (2012) incluía posteriormente la motivación hedónica, es decir, la 


diversión asociada al uso de una tecnología, como un predictor significativo de la 


aceptación de la tecnología. En el contexto de los dispositivos móviles, el entretenimiento 


percibido tiene un impacto positivo sobre el uso de servicios móviles (Chemingui y Ben 


lallouna, 2013). La investigación de Ruiz et al. (2010) sobre los factores determinantes del 


uso de SMS para participar en programas de televisión concluye que el entretenimiento 


ejerce una influencia positiva sobre la compatibilidad, lo que permite concluir, que existe 


una relación muy estrecha entre el móvil y la persona, ya que cuanto más se disfruta con los 


programas, en mayor medida se considera que participar en los mismos encaja con los 


estilos y forma de vida de los consumidores. De forma análoga, como cuarta hipótesis de 


esta investigación proponemos que cuanto mayor sea el entretenimiento percibido por el 
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usuario en la compra a través del móvil, mayor será la compatibilidad percibida con el 


comercio móvil. 


H4. El entretenimiento tiene un efecto positivo sobre la compatibilidad con el comercio 


móvil. 


3. Estudio empírico 


3.1. Instrumento de medida y trabajo de campo 


A partir de la revisión de la literatura previa se identificaron y, en su caso, se adaptaron los 


indicadores que permiten medir cada variable para garantizar la validez de contenido (ver 


apéndice). Las escalas de medida utilizadas fueron tipo Likert de cinco puntos. Para medir 


la autoeficacia se utilizó como referencia el estudio de Chen et al. (2001), para la 


propensión a las innovaciones el trabajo de Goldsmith y Hofacker (1991), para el 


entretenimiento los trabajos de Cyr et al. (2005) y Nysveen et al. (2005), para la 


implicación los de Zinkhan y Locander (1988) y Keaveney y Parthasarathy (2001) y para la 


compatibilidad los de Premkumar et al. (1994) y Chemingui y Ben lallouna (2013).  


La obtención de la información primaria se realizó a través de encuestas personales 


realizadas a usuarios de teléfono móvil elegidos aleatoriamente entre los miembros de un 


panel nacional de telefonía móvil que respondieron afirmativamente a la pregunta filtro de 


haber realizado compras mediante un smartphone. Después del primer contacto telefónico 


que sirvió para identificar a los entrevistados que cumplían el criterio de selección de la 


muestra (i.e. haber comprado por móvil), se acordó una entrevista personal para realizar el 


cuestionario que tenía una duración máxima de 15 minutos. Se estimuló la participación 


mediante cupones de descuento en comercios locales y, en un periodo temporal de tres 


meses de trabajo de campo, se obtuvo una muestra válida de 583 compradores por móvil 


mexicanos.  


Se les pidió su valoración a las escalas utilizadas en referencia al último producto y/o 


servicio comprado por teléfono móvil (el 72,6% compró productos que se consumen de 


forma digital, mientras que el 27,4% compró productos que consumió físicamente después 


de la compra mediante el móvil). El perfil socio-demográfico de la muestra responde al de 


hombres (57,8%) de 18 a 34 años (80,1%), más de la mitad con estudios universitarios o de 


formación profesional (62,1%), el 31,1% trabajan, el 57% estudian y el 0,9% no poseen 


empleo y con una estructura del hogar que incluye a una pareja más hijos (38,9%). La edad 


de la muestra de nuestro estudio es similar al perfil nacional, según los escasos datos 


secundarios disponibles sobre compradores por móvil en México de AMIPCI (2016), que 


señalan que un 54% son hombres y 84% tienen entre 18 y 34 años de edad.  


Para descartar la posible existencia del sesgo del método común, se realizó el test de 


Harman de un solo factor. Atendiendo a las recomendaciones de Pan et al. (2015), si se 


extrae un único factor mediante el método de ejes principales, éste explica el 38,8% de la 


varianza, porcentaje que está por debajo del 50% (valor comúnmente aceptado para detectar 


problemas de sesgo del método).  
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3.2. Análisis mediante PLS-SEM 


Dentro del análisis preliminar con el programa IBM SPSS Statistics 19, se obtuvieron los 


estadísticos descriptivos de las variables observables (Tabla 2). Posteriormente, se utilizó la 


técnica de PLS-SEM, una técnica especialmente valiosa y robusta en análisis exploratorios, 


con pocos indicadores, muestras pequeñas, sin necesidad de asumir normalidad en los datos 


y con creciente aceptación en áreas de marketing y gestión de sistemas de la información 


(Hair et. al., 2014; Chin, 2010). Se siguió el proceso de dos etapas señalado por Hair et. al. 


(2014), en el que se especificó el modelo de medida y posteriormente se testaron las 


relaciones entre los constructos. 


La especificación del modelo de medida implica evaluar las relaciones entre los indicadores 


y los constructos. Se aceptó el modelo de medida al corroborar que todas las cargas de las 


variables reflectivas eran significativas y superiores a 0,7 con la ayuda del programa 


SmartPLS3 mediante el procedimiento de bootstrapping con 5000 muestras. 


Posteriormente, se verificó que los valores del alpha de Cronbach (α > 0,6), la fiabilidad 


compuesta (FC > 0,7), la correlación de Spearman (rho_A > 0,7) y la varianza extraída 


promedio (AVE > 0,5) superaran los valores requeridos para considerar fiable y valido el 


modelo de medida (Hair et. al., 2014; Hair et al., 2011) (Tabla 2). 


TABLA 2: Modelo de medida. 


Variable Ítem Media Desviación 


estándar 


Carga α FC rho_A AVE 


Autoeficacia AE1a 3,34 1,11 1,000*** - - - - 


Propensión a las 


innovaciones 


Inn1 3,35 1,13 0,844*** 


0,812 0,885 0,854 0,720 Inn2 3,05 1,13 0,871*** 


Inn3 3,45 1,11 0,831*** 


Implicación 


Imp1 2,47 1,26 0,835*** 


0,834 0,900 0,843 0,750 Imp2 2,91 1,19 0,886*** 


Imp3 2,70 1,24 0,876*** 


Entretenimiento 


Ent1 2,76 1,18 0,849*** 


0,868 0,909 0,873 0,715 
Ent2 3,24 1,11 0,840*** 


Ent3 3,18 1,06 0,835*** 


Ent4 3,03 1,10 0,858*** 


Compatibilidad 


Comp1 2,81 1,18 0,847*** 


0,839 0,893 0,852 0,677 
Comp2 2,80 1,20 0,867*** 


Comp3 2,75 1,14 0,853*** 


Comp4 2,95 1,21 0,714*** 


Nota: *** p<0.01; a Mono-ítem- 


La validez convergente se observó siguiendo las directrices de Fornell y Larcker (1988), 


comprobando que la raíz de la varianza extraída en todos los casos es superior a las 


correlaciones entre los constructos. Asimismo, se corroboró mediante el método más 


reciente propuesto por Henseler et al. (2015), en el que se observó que valor de la ratio 


Heterotrait-Monotrait (HTMT) era inferior a 0,85 (Henseler et al., 2016). Adicionalmente, 


se examinó que en la matriz de correlaciones no existieran valores superiores a 0,9 (la más 
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alta es 0,767), para descartar la presencia de del sesgo del método común (Kim et al., 2013; 


Podsakoff et al., 2003) (Tabla 3). 


TABLA 3: Matriz de correlaciones y ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT). 


 
Compatibilidad Entretenimiento Implicación 


Propensión a 


las 


innovaciones 


Autoeficacia 


Compatibilidad 0,823 0,848 0,512 0,440 0,318 


Entretenimiento 0,767 0,846 0,470 0,338 0,286 


Implicación 0,432 0,405 0,866 0,673 0,613 


Propensión a las 


innovaciones 


0,379 0,300 0,560 0,849 0,425 


Autoeficacia 0,292 0,268 0,559 0,383 1,000 


Nota: En la diagonal se muestra los valores de la raíz cuadrada del AVE, debajo de la diagonal las 


correlaciones entre los constructos y por encima de la diagonal la ratio HTMT. 


Una vez validado el modelo de medida, se siguieron las recomendaciones de Henseler et al. 


(2016) para determinar el ajuste del modelo global (SRMR < 0,056) y la relevancia y 


validez predictiva del modelo (R2 = 0,617, R2 ajustado = 0,615 y Q2 = 0,393). Finalmente, 


la Figura 1 muestra la significatividad de las relaciones estructurales y los coeficientes de 


relación entre las variables. 


 


FIGURA 1: Resultados del modelo estructural propuesto. 


 


 


 


 


 


 


 


 


Nota: β: coeficiente beta; ***p<0.01; **p<0.05; n.s. Relación no significativa. 


Los resultados del modelo propuesto sugieren rechazar la hipótesis H1 que propone una 


relación positiva entre la autoeficacia percibida y la compatibilidad (β: 0,020; p > 0,050). 


Mientras que permiten aceptar el efecto positivo y significativo de la propensión a las 


innovaciones (β: 0,124; p < 0,000), la implicación (β: 0,697; p < 0,050) y el entretenimiento 


percibido (β: 0,697; p < 0,000) en la compatibilidad. En este sentido, no se rechazan las 


hipótesis H2, H3 y H4.  


Siguiendo las recomendaciones de estudios previos sobre la compatibilidad con el móvil 


(Ozturk et al., 2016), se incluyeron como variables de control las características 
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demográficas de los individuos de la muestra (género, edad y nivel de estudio). No se 


encontró ningún efecto significativo de las variables de control sobre la variable 


dependiente (βgénero-compatibilidad: 0,002; p > 0,10; βedad-compatibilidad: 0,001; p > 0,10; βestudios-


compatibilidad: 0,007; p > 0,10) y, su inclusión provocó un incremento no significativo de la R2 


(R2 = 0,630), hecho que reduce el riesgo de que las relaciones significativas encontradas 


(Figura 1) tuvieran su fundamento en explicaciones alternativas (Chin, 2010). 


3.3. Análisis complementario según el tipo de producto comprado 


Si bien no era el objetivo principal de este trabajo determinar si el tipo de producto (digital 


o no digital) que compran los individuos a través del móvil provoca diferencias en el 


modelo propuesto, se planteó como una pregunta de investigación complementaria a 


posteriori. Con este propósito complementario, se buscó descartar la moderación del tipo 


de producto mediante un análisis multigrupo con programa SmartPLS3. El test no 


paramétrico PLS-MGA para dicho análisis no mostró diferencias significativas entre los 


grupos en función del tipo de producto comprado (Henseler et al., 2016). Estos resultados 


indican que no existe un efecto de moderación en función del tipo de producto y a la par 


sugieren la robustez del modelo a través de categorías de productos digitales y no digitales 


comprados para explicar la compatibilidad con la compra móvil (Tabla 4). 


 


TABLA 4: Resultados del análisis multigrupo con PLS. 


Relación 


Grupo (Digitales): 


n=423 


Grupo (No digitales): 


n=160 
PLS-MGA 


β t β t |Diferencia| p 


Autoeficacia → 


Compatibilidad 
0,009 n.s 0,261 0,053 n.s 0,889 0,043 n.s 0,734 


Propensión a las innovaciones 


→ Compatibilidad 
0,163*** 3,919 0,056 n.s 0,771 0,107 n.s 0,099 


Implicación → Compatibilidad 0,052 n.s 1,29 0,096* 1,66 0,044 n.s 0,714 


Entretenimiento → 


Compatibilidad 
0,692*** 23,57 0,716*** 14,32 0,024 n.s 0,673 


R2 (Digitales) Compatibilidad 0,627 


R2(No digitales) 


Compatibilidad 
0,642 


***p<0.01; *p<0.10; n.s. no significativa. 


4. Conclusiones y otras consideraciones finales 


A lo largo de la literatura son varios los investigadores que han afirmado que la 


compatibilidad entre las características del teléfono móvil y el estilo de vida de los usuarios 


es un factor clave para la adopción del comercio móvil (Oh et al., 2003; Wu y Wang, 2005; 


Lee y Jun, 2007; Lin, 2010; Tanakinjal et al., 2010; Chemingui y Ben lallouna, 2013), pero 


cabe preguntarse qué factores generan esa percepción de compatibilidad. Dada la 


importancia de esta variable en el contexto del comercio móvil, esta investigación es 


importante porque, al contrario de lo que se ha realizado hasta ahora, no analiza el efecto de 


la compatibilidad sobre otras variables (Chung, 2014; Hanafizadeh et al., 2014; Lin y Lu, 


2015; Mohammadi, 2015; Shaikh y Karjaluoto, 2015; Jiménez y San Martín, 2017), sino 
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que se centra en analizar las variables que influyen en ella. Concretamente, al inicio de la 


investigación proponíamos cuatro determinantes de la compatibilidad: dos intrínsecos al 


consumidor (la autoeficacia y la propensión a las innovaciones) y dos extrínsecos (la 


implicación y el entretenimiento). Tras un análisis empírico con 583 compradores móviles 


mexicanos, se corrobora el efecto positivo de la propensión a las innovaciones, la 


implicación y el entretenimiento percibido, pero no el de la autoeficacia, sobre la 


compatibilidad percibida entre la compra por móvil y la vida del consumidor. De este 


modo, podemos observar que pesa más la influencia de los factores extrínsecos analizados 


en este trabajo que los intrínsecos tratados. Se trata de resultados afines a la literatura 


existente sobre propensión a las innovaciones (Sivanad et al., 2004; Aldás‐Manzano et al., 


2009), implicación (Aguirre et al., 2016) y entretenimiento (Ruiz et al., 2010). En el caso 


de la autoeficacia, es posible que la percepción de habilidades y recursos por parte del 


consumidor para comprar mediante tecnologías no sea suficiente para percibir que ese tipo 


de compra es compatible con el estilo de vida del consumidor, puede ser considerado una 


condición necesaria para comprar, pero no suficiente para creer que la compra por móvil 


encaja con el comportamiento individual del consumidor. 


Además, respecto al tipo de producto comprado a través del móvil, el análisis 


complementario únicamente revela que la significatividad del efecto de la propensión a las 


innovaciones y de la implicación en la compatibilidad con la compra a través del móvil, 


puede generar algunas diferencias en función de si se analizan productos digitales o no 


digitales. No obstante, se descartó la existencia de un efecto de moderación en función del 


tipo de producto comprado, hecho que puede aludir a la robustez del modelo a través de 


categorías de productos (digitales y no digitales) comprados a través del móvil, y en el que 


se debe profundizar en futuras investigaciones. 


Además de la mencionada contribución académica que supone este trabajo que de forma 


pionera analiza los determinantes de la percepción de compatibilidad con una gran muestra 


de compradores mexicanos por móvil, desde un punto de vista empresarial también hay 


implicaciones de interés. En concreto, este trabajo ayuda a las empresas de comercio móvil 


a decidir el tipo de público al que deben dirigir sus acciones de marketing y sobre el tipo de 


ambiente que deben generar en el comercio móvil. Centrando la atención en el papel de la 


propensión a las innovaciones, lo recomendable, sobre todo para los comercios móviles de 


productos digitales, sería centrarse en las categorías de usuarios que, de acuerdo con la 


Teoría de Difusión de la Innovación (IDT) de Rogers (2003), necesitan menos tiempo para 


adoptar una innovación (en primer lugar, en los innovadores y los primeros adoptantes; y 


después, en la mayoría precoz), ya que son los que estarán más dispuestos a experimentar 


con las compras móviles y hemos comprobado, además, que son los que perciben que esta 


tecnología es compatible con la vida del consumidor. Siguiendo con las variables 


relacionadas con la personalidad del comprador, los empresarios deberían centrar sus 


esfuerzos en usuarios que estén interesados en las compras móviles y que disfruten 


interaccionando con la tecnología. Una forma de hacerlo, sería mediante campañas de 


captación de tráfico hacia el comercio móvil cuya segmentación esté apoyada en criterios 


de retargeting que tengan en cuenta la implicación del usuario con la compra por móvil 


(Dholakia, 2001). Por último, teniendo en cuenta la estrecha relación que existe entre el 


móvil y la persona (Ruiz et al., 2010), las empresas deben crear en sus comercios móviles 
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un ambiente de entretenimiento que permita al usuario sentirse cómodo con las compras 


móviles, como ocurre con las estrategias de gamificación.  


En cuanto a las limitaciones del estudio, lo primero que hay que tener en cuenta es que los 


datos se han recolectado únicamente de compradores mexicanos, lo que impide generalizar 


los resultados a otros países o culturas. En segundo lugar, hay que señalar que el hecho de 


que nuestra investigación sobre los determinantes de la compatibilidad sea pionera en la 


literatura, conlleva que pueda haber otras variables no analizadas que afecten a la 


compatibilidad (ej. la reputación o diseño del sitio del vendedor por móvil), lo que deja 


abierta una amplia línea de investigación futura. 
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Apéndice 


Descripción de los ítems 


Variable Ítem Descripción del ítem 


Autoeficacia AE1a 
Percepción de poseer recursos, habilidades y conocimientos avanzados 


para utilizar el móvil para comprar. 


Propensión a 


las 


innovaciones 


Inn1 
Búsqueda activa por experimentar nuevas tecnologías de la información y 


la comunicación. 


Inn2 
Hábito de ser pionero en probar nuevas tecnologías de la información y la 


comunicación.  


Inn3 
Gusto por experimentar nuevas tecnologías de la información y la 


comunicación. 


Implicación 


Imp1 Interés en los productos y servicios que se compran a través del móvil. 


Imp2 Alta implicación con la compra a través del móvil. 


Imp3 Percepción de involucrarse con el ambiente de compra-venta móvil.   


Entretenimiento 


Ent1 Relajación percibida en la compra a través del móvil. 


Ent2 Entretenimiento percibido con la compra a través del móvil.  


Ent3 Percepción de mantenerse ocupado cuando se compra a través del móvil. 


Ent4 Disfrute y placer percibidos en la compra a través del móvil. 


Compatibilidad 


Comp1 
Gusto por compatibilizar la compra de productos y servicios con el uso 


del móvil. 


Comp2 
Afirmación de que la compra por móvil encaja con el estilo de vida 


propio.  


Comp3 
Compatibilidad entre la compra por móvil y el comportamiento 


individual. 


Comp4 
Percepción de que la compra por móvil es algo necesario en la vida 


actual. 


a Mono-ítem. 
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DISTINTOS CANALES PARA DISTINTOS 


SERVICIOS: FUENTES DE INFORMACIÓN 


EN SERVICIOS DE BÚSQUEDA, 


EXPERIENCIA Y CREENCIA 


Cortiñas Ugalde, Mónica; Chocarro Eguaras, Raquel; Villanueva Orbaiz, María Luisa. 


 Universidad Pública de Navarra. 


RESUMEN 


Este trabajo compara los canales de información utilizados por los consumidores de 


servicios de búsqueda, experiencia y creencia con el fin de ayudar a los proveedores 


de servicios a diseñar su estrategia omnicanal. Se derivan las diferencias en el 


proceso de búsqueda de información entre los tres tipos de servicio y, tras recoger 


datos de una muestra de 492 consumidores de 9 servicios diferentes (tres de cada 


tipo) mediante un panel online, se contrastan las hipótesis mediante modelos de 


regresión mixtos. Los resultados permiten concluir cómo en los procesos de compra 


de servicios de búsqueda, la amplitud de las búsqueda es menor que en servicios de 


experiencia y creencia. En servicios de experiencia, la profundidad de la búsqueda de 


información es la mayor de todas. En los servicios de creencia, principalmente se 


acude a fuentes de información personales y offline. 


Palabras Clave: 


Servicios de creencia, servicios de búsqueda, servicios de experiencia, fuentes de 


información, búsqueda información online. 


ABSTRACT 


This paper compares the information channels used by consumers of search, 


experience and credence services in order to help service providers in the design their 


overall omni-channel strategy.We present the expected differences in the information 


search process between the three types of service and, after collecting data from a 


sample of 492 consumers of 9 different services (three of each type) through an online 


panel, we check the hypotheses with six mixed regression models.The results allow us 


to conclude that in the processes of purchase of search services, there is lower the 


breadth of the search than in services of experience and credence. In experience 


services, the depth of information search is the greatest of all. In the credence 


services, sources of personal and offline information are the most used. 


Keywords: 


Credence services, search services, experience services, information sources, online 


information search. 
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1. Introducción 


El informe Total Retail Survey (PwC 2016) indica que el 29% de los consumidores 


americanos ha comparado precios con el móvil mientras estaba en el establecimiento y el 


40% de ellos afirma que en su comportamiento influyen las revisiones que lee en Internet. 


En Europa, las cifras son similares. En este contexto, los detallistas no pueden ignorar la 


influencia del canal online no solamente como canal de compra sino como fuente de 


información de gran influencia en la compra. Así, el fenómeno omnichannel recibe gran 


atención desde el punto de vista tanto de la prensa (e.g. eMarketer 2015, PwC, 2015, 


Guillot 2015) como de la literatura académica (e.g. Ailawadi and Farris, 2017, Cummins, 


Peltier and Dixon, 2016). En la etapa pre-compra, las fuentes de información son críticas 


para la elección y adquisición de productos (Beatty and Smith, 1987) y la llegada de 


Internet ha supuesto un cambio tan radical porque ha permitido disminuir los costes tanto 


de reunir como de compartir la información (Zettelmeyer, Morton and Silva-Risso, 2006) y 


ofrece nuevas maneras de aprender antes de tomar la decisión de compra (Lynch and 


Ariely, 2000).  


La comercialización de servicios no es ajena a este fenómeno. Según el Eurobarómetro 


2016, el 36% de las empresas europeas que venden online comercializan servicios a 


consumidores y el 38% comercializan servicios a empresas. En España, el 52% de los 


individuos declaran haber utilizado Internet para contratar servicios (viajes, alojamiento, 


banca electrónica) y el 82% ha buscado información sobre bienes y servicios (INE 2016). 


En nuestro conocimiento, no existen estadísticas específicas que distingan la influencia de 


los canales online como canal informativo para el caso de los servicios pero existen razones 


para pensar que pueda ser, en algunos aspectos, diferente al caso de la comercialización de 


bienes y que estas diferencias dependan del tipo de servicio considerado. 


Este trabajo pretende profundizar en el proceso de búsqueda de información para servicios 


considerando dos marcos teóricos diferenciados (Huang, Lurie and Mitra 2009). En primer 


lugar, los modelos tradicionales sobre el proceso de búsqueda de información para la toma 


de decisiones de consumo se basan en la teoría e investigación sobre Economics of 


Information (EOI) (Stigler 1961). Esta investigación asume que los consumidores siguen 


buscando información hasta que los costes marginales de búsqueda se igualan a los 


beneficios marginales obtenidos (Ratchford, Lee and Talukdar 2003; Ford, Smith y Swasy, 


1990; Bloom, 1989). En segundo lugar, una perspectiva alternativa se preocupa por analizar 


cómo los consumidores adquieren y procesan la información para la toma de decisiones 


(Alba y Hutchinson, 1987, Bettman et al 1993; Lurie 2004; Shugan 1980). En esta línea de 


investigación se muestra cómo la forma en la que se llega a la información, la cantidad de 


información adquirida y el tiempo invertido en procesar cada elemento de información 


pueden variar en función del tipo de información que se maneja (Johnson, Bellaman y 


Lohse 2003; Payne, Bettman y Johnson 1988).  


La EOI clasifica los productos en función del momento de tiempo en el que los 


consumidores pueden evaluar los atributos que se consideran críticos. Este momento puede 


ser antes de la compra para algunos atributos denominados como “de búsqueda” o puede 


ser después de la compra y uso para los atributos llamados “de experiencia”. Los productos 


con atributos denominados “de creencia” no pueden ser juzgados con seguridad por el 


consumidor incluso después de su compra y consumo (Nelson, 1970). Aunque Internet sea 
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una fuente de información para los tres tipos de atributos, su importancia puede ser distinta 


dependiendo del tipo de atributo (Weathers, Sharma y Wood 2007). 


En la literatura de servicios se ha extrapolado esta clasificación de atributos al tipo de 


servicio, considerando cuáles son sus atributos predominantes, y distinguiendo entonces 


entre servicios de búsqueda, experiencia y creencia (Darby y Karni,1973). Se han 


considerado extensivamente las características distintivas de estos servicios y las 


consecuencias de esta clasificación en la forma de búsqueda de información en canales 


offline por parte de los consumidores (e.g. Murray, 1991, Mortimer y Pressey, 2013). 


También se ha analizado la búsqueda de información online (Jepsen, 2007; Ratchford, Lee 


y Talukdar, 2007, Frasquet, Mollá y Ruiz, 2015).  


Sin embargo, en nuestro conocimiento, no existen estudios que examinen las diferencias 


entre los tres tipos de servicios en el proceso de búsqueda de información teniendo en 


cuenta el contexto online. En este trabajo, contribuimos a la literatura comparando la 


utilización de canales de información en servicios de búsqueda, experiencia y creencia. 


Estas diferencias afectan a la profundidad, amplitud, influencia e importancia de las fuentes 


de información utilizadas, lo que tiene importantes implicaciones para la práctica del 


marketing. La hiperconectividad del consumidor ha aumentado los puntos de contactos que 


los proveedores de servicios pueden tener con ellos. Sin embargo cada vez les resulta más 


difícil llegar a ellos de forma eficaz, hacer oír su voz. Por tanto, el conocimiento del 


número y de la tipología de las fuentes de información a los que los consumidores se 


muestran más receptivos en sus procesos de compra es fundamental para las empresas de 


servicios. Por otra parte, la comparativa de los procesos de búsqueda de información según 


tipo de servicios puede facilitarles la toma de decisiones en relación a la necesidad de 


intensificar  la “tangibilización” y/o  la personalización de la información ofrecida si desean 


incentivar el uso de determinadas fuentes. 


En el siguiente punto, desarrollamos el marco conceptual. Tras una breve revisión de la 


literatura sobre la clasificación de los servicios que se acaba de mencionar, derivamos las 


consecuencias esperadas en la búsqueda de información. Testamos las hipótesis planteadas 


mediante datos recogidos para 9 contextos de servicio diferentes (tres servicios de 


búsqueda, tres de experiencia y tres de creencia) con un cuestionario a un panel online. Los 


resultados de los modelos planteados se muestran en la parte 4. Finalmente, en la parte 5, se 


presentan las principales conclusiones que se extraen del estudio y sus implicaciones para la 


gestión. 


2. Uso de la información en la compra de servicios 


2.1. Valoración de la calidad del servicio 


La evaluación de los atributos de un producto es una etapa crítica para la toma de 


decisiones de compra y puede ser muy distinta dependiendo del tipo de atributo 


considerado. Nelson (1970; 1974) estableció las diferencias entre atributos de búsqueda y 


atributos de experiencia como fundamentales para entender la forma de evaluación de un 


producto. En el caso de los atributos de búsqueda, el consumidor puede adquirir la 


información necesaria para evaluarlos correctamente mediante la búsqueda de información 


(e.g. el precio) mientras que en los atributos de experiencia, la evaluación es posible tras la 


compra y consumo (e.g. la calidad). Además, Darby y Karni (1973) introdujeron la 
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dimensión de creencia, para indicar aquellos casos en los que el atributo no puede ser 


evaluado con seguridad incluso después de la compra y consumo, debido a la asimetría de 


información entre el consumidor y el vendedor (e.g. calidad de una reparación de 


automóvil).  


La literatura específica en marketing de servicios también ha adoptado y adaptado esta 


tipología de búsqueda-experiencia-creencia dependiendo de los atributos predominantes en 


el servicio (Zeithaml, 1981; Guiltinan, 1987; Ostrom y Iacobucci, 1995). Así, se han 


considerado servicios de búsqueda por ejemplo la comida rápida (Zeithaml, 1981) o los 


billetes de avión (Girard y Dion, 2010), servicios de experiencia como cuidado de niños 


(Zeithalm, 1981), los hoteles y peluquería (Ostrom y Iacobucci, 1995) o servicios 


telefónicos (Bolton y Drew, 1991), y de creencia, consultores de impuestos e inversiones 


financieras (Ostrom y Iacobucci, 1995) o empresas de investigación de mercados (Mitra, 


Reiss y Capella, 1999). Sin embargo, las clasificaciones no son completamente auto-


excluyentes, sino que los servicios se clasifican en un continuo que va desde los servicios 


de búsqueda a los servicios de creencia en función de la dificultad en la obtención de la 


información pre-compra en sus atributos principales, especialmente la evaluación de la 


calidad. 


La clasificación de servicios en estas tres categorías implica, en general, diferencias en 


otros aspectos del servicio. En primer lugar, la dificultad en la evaluación del servicio tiene 


una influencia en el riesgo percibido, de manera que a mayor dificultad de evaluación de 


los atributos, mayor es el riesgo percibido en la compra (Girard y Dion, 2010; Mitra; Reiss 


y Capella, 1999). Así, los servicios de creencia presentan mayores riesgos que los servicios 


de experiencia y estos que los de búsqueda. 


En segundo lugar, las evaluaciones previas a la compra son más sencillas cuando el servicio 


es estandarizado y no personalizado (Lovelock, 1983), por lo que normalmente los 


servicios de búsqueda son más estandarizados y menos personalizados que los de 


experiencia y los de creencia (Guiltinan, 1987; Zeithaml, 1981). El mayor grado de 


personalización en los servicios de experiencia y creencia los hace, además, más variables 


en la entrega del servicio (Ostrom y Iacobucci, 1995). 


En tercer lugar, en el caso de los servicios de creencia ni siquiera es posible la evaluación 


precisa del servicio tras su compra y disfrute. Esto sucede debido a la asimetría en la 


información existente entre consumidor y prestador del servicio (Darby y Karni, 1973; 


Hsieh, Chiu y Chiang, 2005) y generalmente exigen un conocimiento especializado del 


proveedor para poder prestarlo (Howden y Pressay, 2008) lo que provoca incertidumbre 


sobre el resultado e incluso sobre su coste (Murray y Schlacter, 1990).  


Por último, Mortimer y Pressey (2013) añaden dos importantes diferencias entre servicios 


de experiencia y de creencia: la contratación de servicios de creencia tiene una importancia 


mayor para los consumidores pero un interés menor que la contratación de servicios de 


experiencia. Para estos autores los servicios de experiencia suelen estar asociados a 


aspectos lúdicos o que provocan placer, mientras que los de creencia suelen estar 


relacionados con cubrir necesidades más funcionales por lo que estos últimos generan 


menos interés.  
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Además, la aparición de Internet ha revolucionado los procesos de búsqueda de 


información y provocado, por un lado, la enorme disminución de los costes de búsqueda de 


información y, por otro lado, mayores posibilidades de evaluar los atributos. Internet 


permite a los consumidores aprender de las experiencias de otros y recabar información que 


a veces es difícil de obtener en entornos offline (Alba et al 1997; Peterson, 


Balasubramanian y Bronnenber 1997; Lynch y Ariely, 2000; Zettelmeyer, Morton and 


Silva-Risso, 2006). Por ejemplo, los consumidores que reservan un hotel pueden leer las 


opiniones de antiguos clientes sobre la localización, la tranquilidad, la limpieza y estado y 


experimentar esos servicios antes de disfrutarlos o puede realizar una visita virtual a las 


instalaciones desde la página web, de manera que se minimizan las diferencias entre las 


expectativas y el resultado de los atributos. 


2.2. Amplitud, profundidad, influencia y tipo de fuente 


La literatura muestra que el esfuerzo de búsqueda en fuentes de información en los 


servicios está muy relacionado con el mayor riesgo percibido en la decisión de compra 


(Murray, 1991, Murray & Schlacter, 1990). Dado que, como se ha señalado en el epígrafe 


anterior, no todos los servicios tienen el mismo riesgo percibido, el tipo de servicio puede 


ser un elemento clave, por tanto, para entender la forma en la que los consumidores utilizan 


las fuentes de información y cómo se desarrolla el proceso de búsqueda de información en 


la actividad pre-compra (Miltra et al. 1999; Montimer y Pressey, 2013). 


Para describir cómo son estos procesos, en este trabajo utilizamos cuatro características de 


los mismos. En primer lugar, consideramos la amplitud de fuentes de información 


utilizadas (Lurie, 1994, Betman, Johnson y Payne 1990), es decir, el mayor o menor 


número de tipos de fuentes de información distintas que se consultan para llevar a cabo una 


determinada tarea de búsqueda. En segundo lugar, la profundidad de la búsqueda en cada 


fuente, es decir, el esfuerzo que un consumidor realiza en evaluar la información en cada 


fuente que puede medirse como tiempo (Miltra et al. 1999, Rachtford, Talukdar y Lee, 


2007) o cómo, por ejemplo, el número de páginas web del producto que visita un 


consumidor (Huang, Lurie and Mitra, 2009). Además, un tercer aspecto que describe el 


proceso es la valoración de la información recabada, es decir, lo importante que resulta en 


la toma de decisiones, lo que depende de la credibilidad de la fuente (Klein, Ford, 2003). 


Por último, el tipo de fuentes consultadas, especialmente las diferencias entre consultas 


online y offline, que han sido ampliamente analizadas en la literatura (e.g. Peterson, 


Balasubramanian y Bronnenber 1997). 


A continuación desarrollamos las hipótesis sobre las diferencias en estos cuatro elementos 


del proceso de búsqueda (amplitud de fuentes de información, profundidad de la búsqueda, 


importancia de la información y fuentes consultadas) para los tres tipos de servicios. 


Aunque en la literatura fundamentalmente ha centrado su atención en la intensidad de 


búsqueda de información externa y en la tipología de fuentes personal/impersonal 


combinada por comercial o no comercial (controlada por la empresa o no), sin considerar el 


entorno a través del cual se facilita la información (online y offline), en este trabajo 


analizamos también las diferencias en el número de fuentes y la importancia que otorgan en 


sus decisiones a la hora de contratar el servicio.  Además, los resultados obtenidos son 


equívocos. Por ejemplo, en cuanto a la intensidad de búsqueda, Mortimer y Pressey (2013) 


no encuentran diferencias significativas en cantidad de búsqueda de información para los 
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servicios de creencia y los de no creencia al contrario que en los hallazgos anteriores de 


McColl Kennedy y Fetter (2001) y Mitra et al (1999). Sharma, Sivakumaran y Marshall 


(2013) encuentran evidencia de una mayor compra por impulso en los servicios de 


búsqueda en comparación con los servicios de experiencia y de creencia, lo que implica 


menor búsqueda de información mientras que Mitra et. (1999) encuentran que el tiempo de 


búsqueda de información para los servicios de búsqueda es mayor que en el caso de los 


servicios de experiencia.  


Comenzando con la amplitud de la búsqueda, como se ha señalado anteriormente, los 


servicios de búsqueda tienen un grado de estandarización mayor y una menor 


personalización por lo que el valor añadido de consultar tipos de fuentes diferentes será 


menor en este caso (Guiltinan, 1987; Zeithaml, 1981). 


Por lo tanto, establecemos como primera hipótesis: 


H1. En los servicios de búsqueda, el número de fuentes de información consultadas por los 


consumidores es menor que en los servicios de experiencia y creencia. 


Con respecto a la profundidad de la búsqueda, la información sobre atributos de los 


servicios estándares, son objetivas y típicamente presentadas de una manera sencilla y 


deberían requerir menos tiempo de obtener y procesar, mientras que los atributos de 


experiencia y creencia son inherentemente subjetivos, caracterizados por la incertidumbre, 


la equivocality y son más díficiles de evaluar (Hoch y Deighton 1989). Obtener 


información sobre atributos de experiencia y creencia podría implicar leer ratios y 


opiniones de los consumidores, visionar vídeos,…lo cual reduce la incertidumbre en mayor 


medida pero incrementa la cantidad de tiempo gastado en cada fuente de información (Ha y 


Hoch 1989) y el esfuerzo asociado con procesar esa información debería ser mayor (Lurie 


2004). Además, cabe esperar que la intensidad con la que los consumidores buscan 


información sea menor en servicios de creencia que en servicios de experiencia dado su 


menor carácter hedónico y mayor desinterés (Mortimer and Pressey, 2013). Aunque la 


incertidumbre sea importante en servicios de creencia, dadas las pocas posibilidades de 


encontrar información sobre el desempeño del servicio (Zeithalm, 1981) y el poco carácter 


lúdico de la búsqueda, es de esperar que el interés sea menor. Establecemos por tanto la 


segunda hipótesis: 


H2. En los servicios de experiencia, la profundidad con la que los consumidores buscan 


información, es mayor que en los servicios de búsqueda y creencia 


Los servicios de creencia se caracterizan por la asimetría de información entre el proveedor 


del servicio y el cliente a favor del primero que cuenta con un conocimiento especializado 


(Darby y Karni, 1973; Hsieh, Chiu y Chiang, 2005,Howden y Pressay, 2008). Por lo tanto, 


con los servicios de creencia el consumidor es con los que mayor incertidumbre siente en 


cuanto al resultado que puede obtener y ésta se acentúa más debido al carácter 


“imprescindible” de su contratación. Esto implica que sea predecible que el valor asignado 


a cada fuente consultada sea mayor que en servicios de búsqueda y experiencia. 


H3. En los servicios de creencia, la importancia que otorgan los consumidores a las fuentes 


de información consultadas, es mayor que en los servicios de búsqueda y experiencia 
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Con respecto a los tipos de canales utilizados, la búsqueda externa constituye un medio 


primario por el cual los consumidores pueden incrementar el conocimiento de los servicios, 


reducir las percepciones de riesgo e incertidumbre e incrementar la satisfacción post-


compra. En esta búsqueda externa de información, podemos encontrar muy diversas 


fuentes. Distinguimos entre fuentes personales e impersonales (Cunningham, 1967; Lutz & 


Reilly, 1973) y comerciales o no comerciales (Bienstock, 2002). La tabla 1 presenta 


ejemplos de los distintos tipos de fuentes en el entorno tradicional y cómo el mismo 


esquema puede trasladarse al contexto online. 


TABLA 1: Fuentes de información alternativas. 


  Personales No personales 


OFFLINE 


Comerciales 
Establecimiento físico, Teléfono, con 


la empresa o intermediarios 
Publicidad 


No 


comerciales 
Grupos de referencia: boca-oreja 


Grupos de referencia: boca-


oreja 


ONLINE 


Comerciales 
E-mail, chat, Red social, con  la 


empresa o intermediarios 


Página web, publicidad online, 


comparadores,..de la empresa o 


intermediarios 


No 


comerciales 
Redes sociales, foros 


Páginas temáticas, blogs… 


Fuente: Elaboración propia. 


Cada una de estas fuentes tiene un potencial diferente para satisfacer las necesidades de 


información del consumidor y la forma en la que lo puede hacer (p.e. Alba et al., 1997; 


Bakos, 1997; Burke, 2002; Wallace, Giese y Johnson, 2004; Verhoef et al., 2007). Si se 


consideran las tipologías de los canales (offline/online, personal/no personal), existen 


evidencias empíricas sobre lo que aportan unos y otros (e.g. Alba et al., 1997; Ansari, Mela 


y Neslin, 2008). Sin embargo, la mayor parte de esta investigación se ha centrado en 


productos físicos y todavía es escasa la evidencia sobre la compra de servicios 


predominando los análisis para el sector del turismo y el financiero (e.g. Black, Lockett, 


Ennew, Winklhofer y McKechnie, 2002; Cassab y MacLachlan, 2009; Frambach, Roest y 


Krishnan, 2007). En nuestro conocimiento, de momento no se ha analizado si el tipo de 


canal se puede ver afectado por la naturaleza del servicio a prestar.  


Internet ofrece grandes posibilidades para proporcionar información de un gran número de 


atributos del producto de una forma relativamente rápida y sencilla antes de la compra 


(Alba et al., 1997; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003), más apta para servicios con un 


nivel menor de riesgo como los de experiencia y búsqueda. Las opiniones online del 


consumidor permiten aprender de la experiencia de antiguos clientes (Chevalier y Mayzalin 


2006; Godes y Mayzlin 2004; Mayzlin 2006) y la simulación de la experiencia a través de 


contenido multimedia (descargas de demos, modelos virtuales,..), crea una experiencia 


directa al potencial cliente (Lurie y Mason 2007; Schlosser 2003; Weather, Sharma y 


Wood, 2007). Con lo cual, como cuarta hipótesis establecemos: 
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H4. En los servicios de creencia la intensidad con la que los consumidores buscan 


información en canales offline frente a online es mayor que en los servicios de búsqueda y 


experiencia. 


En cuanto a la naturaleza personal de las fuentes de información, numerosos estudios de 


marketing en el pasado han demostrado que cuanto mayor es la magnitud de riesgo 


percibido en una decisión de compra, existe una mayor dependencia de fuentes personales 


en la toma de decisión frente a las impersonales (Cunningham, 1967; Locander & 


Hermann, 1979; Lutz & Reilly, 1973). La interacción humana es considerada uno de los 


aspectos fundamentales que los consumidores tienen en cuenta cuando evalúan los servicios 


(Kandampully, 1998). Con el fin de reforzar la confianza, los consumidores tienden a 


establecer una relación recíproca con los empleados del servicio. La relevancia de esta 


conexión emocional entre los clientes y los proveedores de servicios en la formación de las 


percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio (Strauss, 1999), es especialmente 


útil en los servicios de alta implicación como son los de creencia. Tales servicios además 


poseen una naturaleza poco estandarizada que plantea la necesidad para el consumidor de 


ofrecer información adicional para que el proveedor del servicio determine exactamente el 


servicio necesitado lo que favorece que se de interacción entre vendedor y comprador. Por 


su parte, Dong-Mo-Koo (2015) que analiza las fuentes de información personales 


procedentes del entorno más próximo, descubre que el efecto de las opiniones negativas de 


personas cercanas sobre un servicio de creencia tiene un impacto en las actitudes e 


intenciones de compra, efecto que va disminuyendo a medida que nos movemos hacia los 


servicios de experiencia y los servicios de búsqueda. Así, en base a esto: 


H5. En los servicios de creencia, la intensidad con la que los consumidores buscan 


información en canales personales frente a impersonales, es mayor que en los servicios de 


búsqueda y experiencia 


Acerca de la naturaleza comercial o no de las distintas fuentes, la evidencia es menor. Lutz 


y Really (1973) distinguen en su trabajo dos tipos de riesgo en la decisión, el riesgo en 


performance frente al riesgo social. En sus resultados, encuentran indicios de que las 


fuentes comerciales (tanto personales como impersonales) se utilizan en mayor medida 


frente a las no comerciales cuando el nivel de riesgo en la decisión se relaciona con la 


performance del producto y no tanto con el riesgo social. Más recientemente, Mortimer y 


Pressey (2013) obtienen que la información personal procedente de vendedores de las 


empresas son utilizadas por los compradores de servicios de creencia más que de los de no 


creencia. Esto podría corresponder con la naturaleza de la evaluación de los servicios de 


creencia. Dado que los servicios de creencia son difíciles de evaluar incluso a posteriori por 


otros consumidores, los consumidores dan mayor importancia a las evaluaciones de los 


profesionales en este caso. La hipótesis que planteamos es: 


H6. Las fuentes de información comerciales tienen más importancia en los servicios de 


creencia que en los servicios de búsqueda o experiencia. 


La tabla 2 presenta un resumen de las hipótesis planteadas. 
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TABLA 2: Resumen de hipótesis. 


Hipótesis S. Búsqueda S. Experiencia S. Creencia 


H1. Amplitud de búsqueda LA MENOR   


H2. Profundidad de búsqueda  LA MAYOR  


H3. Importancia de fuentes   LA MAYOR 


H4: Intensidad de búsqueda offline   LA MAYOR 


H5: Intensidad de búsqueda fuentes 


personales 
  


LA MAYOR 


H6. Intensidad de búsqueda fuentes 


comerciales   
LA MAYOR 


Fuente: Elaboración propia. 


3. Aplicación empírica 


3.1. Elección de los servicios 


Las características asociadas a los productos de búsqueda, de experiencia y de creencia 


(Nelson, 1970; Darbi y Karni (1973) y los esfuerzos de clasificación de diferentes servicios 


según esta tipología realizados en trabajos empíricos previos (p.e. Mitra et al., 1999, 


Galetzka, M. et al., 2006; Girard y Dion, 2009; Ostrom y Iacobucci, 1995) constituyen la 


base para seleccionar los servicios objeto de estudio. Para minimizar el impacto de la 


selección de un único servicio para cada categoría, se han seleccionado un total de nueve 


servicios: tres servicios de búsqueda: compra de entradas para un espectáculo, compra de 


billetes de transporte y contratación de una cuenta corriente; tres servicios de experiencia: 


elección y reserva de un alojamiento o paquete vacacional, elección y reserva de un 


restaurante; y elección y reserva de un servicio turístico y tres servicios de creencia: 


contratación de un seguro, contratación de un servicio médico y contratación de un servicio 


jurídico. 


3.2. Diseño del cuestionario 


El cuestionario aplicado consta de 20 preguntas y tiene una duración aproximada de 10 


minutos. A fin de adaptarlo a la naturaleza de cada uno de los servicios (nombres de las 


fuentes de información o de los canales de compra, etc.) se diseñaron nueve cuestionarios 


diferentes. Ahora bien, las necesidades de información y las escalas de medida utilizadas 


son las mismas en todos ellos. 


Cada encuestado responde a uno de los cuestionarios. Para su asignación, se le pregunta si 


ha contratado alguno de los servicios en los últimos meses. En función de su respuesta y 


tratando de garantizar un número similar de encuestas para cada servicio, se le asigna el 


cuestionario de un servicio concreto. 


A continuación, y pidiéndole tener en mente solamente la última vez que contrató dicho 


servicio, debe señalar las fuentes de información a las que ha acudido, clasificadas en ocho 


categorías (Ver tabla 1). 
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Para cada una de las fuentes que el individuo menciona haber consultado, se valora la 


intensidad de su uso y su influencia en la decisión de contratación (escala de 0-nada 


importante a 10-muy importante). Por otro lado, se pregunta la experiencia de uso de las 


fuentes de información a las que ha acudido (0-Nunca he buscado en estas fuentes; 10-


Siempre he buscado en estas fuentes).  


En la siguiente sección, se pregunta por la contratación del servicio, el canal de 


contratación utilizado (offline u online) y la experiencia de compra en dicho canal (0-Nunca 


he utilizado este canal; 10-Siempre he utilizado este canal). Además, se recoge la 


comodidad del encuestado en el empleo de canales tecnológicos. En concreto, se le 


pregunta en qué medida se siente cómodo buscando información o comprando en Internet y 


en redes sociales (0-Nada cómodo a 10-Muy cómodo) (McKee, Simmers y Licata, 2006). 


También, se mide el grado de implicación en el proceso de compra del servicio. Adaptando 


la escala utilizada por Van Trijp, Hoyer y Inman (1996), se le pide que muestre el grado de 


acuerdo (0-Totalmente en desacuerdo a 10- Totalmente de acuerdo) con dos afirmaciones: 


cuando decido o decidimos contratar un ____________ (nombre del servicio), “Siempre 


muestro interés por conocer todo lo relacionado con su contratación” y “Es importante para 


mí ocuparme de todo lo relacionado con su contratación”. 


Las variables sociodemográficas incluidas en la parte final del cuestionario son: edad, sexo, 


estructura familiar, número de hijos, nivel de estudios y tamaño del municipio. 


3.3. Descripción de la muestra 


Una empresa especializada en investigación de mercados procede a recoger los datos a 


través de una encuesta por Internet asistida por ordenador (CAWI) en noviembre de 2014. 


La población objeto de estudio está compuesta por usuarios de internet de un panel de 


captación activa de la empresa en España. Las características del panel y la muestra 


respecto a los internautas españoles y a la población española se recogen en la tabla 3. Con 


respecto al panel, en la muestra están ligeramente sobrerepresentados los grupos de mayor 


edad con respecto al grupo de 18 a 24, probablemente por el requisito de compra o 


contratación de los distintos servicios.  


TABLA 3: Perfil de los integrantes del panel online. 


  % Panel % Población % Usuarios Internet % Muestra 


Edad 


18-24 años 


25-34 años 


35-44 años 


45-54 años 


55-99 años 


29.00 


27.00 


23.00 


14.00 


6.00 


8.00 


16.00 


21.00 


18.00 


36.00 


17.90* 


21.70 


25.00 


17.30 


18.10 


14.80 


31.50 


28.50 


14.40 


10.80 


Sexo 
Mujer 


Hombre 


56.00 


44.00 


51.00 


49.00 


48.70 


51.30 


55.70 


44.30 


Fuente: Panelbook (Toluna, 2014) y AIMC (EGM-Oleada de Febrero-Noviembre 2014). * (14 a 24 


años). 
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Realizado el trabajo de campo, se desechan 21 encuestas por mala calidad en las respuestas. 


El número total de encuestas válidas es de 492, de las 165 son concernientes al proceso de 


contratación de servicios de búsqueda, 178 a la contratación de servicios de experiencia y 


149 a la contratación de servicios de creencia. Por otro lado, se han eliminado los datos de 


los 20 encuestados que habían renovado automáticamente su póliza de seguro y no habían 


buscado información en fuentes externas. En la tabla 4 se resumen la distribución de la 


muestra entre servicios. 


TABLA 4: Distribución de la muestra por servicios. 


Tipo de servicio Servicio N % 


Búsqueda 


Cuenta corriente 


Billete  


Entrada  


50 


57 


58 


30.30% 


34.50% 


35.20% 


 Total 165 33.50% 


Experiencia 


Espectáculo 


Turismo  


Restaurante 


54 


63 


61 


30.30% 


35.40% 


34.30% 


 Total 178 36.20% 


Creencia 


Seguro 


Médico 


Jurídico 


46 


58 


45 


30.90% 


38.90% 


30.20% 


 Total 149 30.30% 


Total muestra  492 100% 


 


3.4. Metodología y variables 


Dado que para cada tipo de servicio (búsqueda, experiencia y creencia) hay tres servicios 


diferentes, las observaciones de estos nueve servicios pueden presentar correlación 


intragrupo y afectar de distinta manera a la variable dependiente. Para contrastar las 


hipótesis planteadas controlando el efecto del servicio considerado, utilizamos modelos de 


regresión mixtos, en los que se permite que las constantes de los modelos varíen en torno a 


la media en función del servicio además de utilizar errores estándar robustos a la 


correlación intragrupo (Pinheiro and Bates, 2006). Todas las estimaciones se realizan con 


STATA14.0 


Como variables dependientes para contrastar las hipótesis planteadas se utilizan: 


 Número de fuentes de información: número total de fuentes de información consultadas 


por el individuo. 


 Intensidad de la búsqueda de información: Suma total de la intensidad de la búsqueda en 


las fuentes de información consultadas. 
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 Importancia de las fuentes: Importancia de la información proporcionada por la fuente 


seleccionada como canal de compra. 


 Búsqueda en fuentes offline: proporción de intensidad de búsqueda en el total de fuentes 


offline consideradas con respecto a  la intensidad de búsqueda en el conjunto de fuentes. 


 Búsqueda en fuentes personales: proporción de intensidad de búsqueda en el total de 


fuentes personales consideradas con respecto a  la intensidad de búsqueda en el 


conjunto de fuentes. 


 Búsqueda en fuentes comerciales: proporción de intensidad de búsqueda en el total de 


fuentes comerciales consideradas con respecto a la intensidad de búsqueda en el 


conjunto de fuentes. 


 Con respecto a las variables independientes, las variables de interés para contrastar las 


hipótesis son las dummys que indican el contexto de servicio en el que se plantea el 


cuestionario (Búsqueda/Experiencia/Creencia).  


 Además, se incluyen como variables de control: 


 Comodidad con el entorno online: variable construida con un análisis factorial de los 


cuatro indicadores de comodidad en búsqueda de información y compra online 


 Implicación con la compra: variable construida con un análisis factorial de los dos 


indicadores de implicación con la compra. 


 Variables sociodemográficas: Edad, Sexo, Tipo de hogar, Número de hijos, Nivel de 


estudios y hábitat urbano (municipio mayor de 500.000 habitantes).  


Por motivos de espacio no se muestra la tabla con los estadísticos descriptivos de estas 


variables. 


4. Resultados 


En la Tabla 6 se muestran los resultados de los análisis de las tres primeras hipótesis, 


mientras que en la tabla 7 se muestran los resultados de los test para el tipo de fuentes 


consultadas (H4-H6). 


Las cuatro primeras columnas de la tabla 6 muestran los resultados de la estimación del 


número de fuentes de información consultada. Como se plantea en la hipótesis 1, en 


servicios de búsqueda se utilizan significativamente menos fuentes de información que en 


servicios de creencia y de experiencia, por lo que podemos confirmar la primera hipótesis. 


En las columnas 5, 6 y 7 se muestran los resultados del modelo para la profundidad de la 


búsqueda. La intensidad de la búsqueda es mayor en servicios de experiencia que en 


servicios de búsqueda. Sin embargo, aunque el signo es el esperado, no podemos confirmar 


una diferencia significativa entre la intensidad de la búsqueda en servicios de creencia 


respecto a experiencia. La hipótesis 2 se cumple parcialmente.  


Por último, las columnas 8, 9 y 10 de la tabla 6 presentan el modelo que explica la 


importancia de las fuentes de información (hipótesis 3). En este caso, los parámetros 


presentan el signo esperado, que indica que en servicios de creencia las fuentes consultadas 
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son más importantes que en el resto de servicios, pero el parámetro solo es significativo al 


10% en la diferencia con los servicios de experiencia. 


Con respecto a las variables de control, la comodidad del individuo con las actividades de 


búsqueda y compra en estos servicios afecta significativa y positivamente al número de 


fuentes consultadas y a la profundidad de la búsqueda, de forma que cuanto más cómodo se 


encuentra el individuo, más fuentes consulta y de manera más intensa. En cuanto a la 


implicación con la compra, afecta a la intensidad de búsqueda y a la importancia otorgada a 


la fuente, de manera que en compras de alta implicación se busca de manera más intensa y 


se da más importancia a las fuentes consultadas en el canal de contratación. La edad afecta 


negativamente al número de fuentes consultadas y la intensidad de búsqueda, de manera 


que los más jóvenes consultan más fuentes y lo hacen con mayor profundidad. Así mismo, 


las mujeres consultan menos fuentes y de manera menos intensa, aunque les asignan la 


misma importancia que los hombres. El número de hijos en el hogar aumenta la intensidad 


de la búsqueda y la importancia de las fuentes, aunque no afecta al número de fuentes 


consultadas y, por último, en hábitats urbanos se consultan menos fuentes y con menos 


intensidad. 


La Tabla 7 presenta los resultados para los modelos de búsqueda de fuentes de información 


en fuentes online, personales y comerciales. Las cuatro primeras columnas muestran los 


resultados de la utilización de canales offline en la búsqueda de información con respecto a 


los canales online y confirman la hipótesis 4: en los servicios de creencia la intensidad de 


búsqueda en fuentes offline es mayor que la de fuentes online. Además, se observa que en 


los servicios de experiencia son los que más intensamente tiene lugar una búsqueda online. 


Esto está en concordancia con los resultados obtenidos por Bei, Chen y Widdows (2004) 


que encuentran que para productos de experiencia se recopila más información a través de 


internet que para productos de búsqueda ya que en productos de experiencia los 


consumidores tienen que recurrir a un número mayor de claves externas y hacerlo a través 


de este canal reduce los costes de adquisición de información.  


En las columnas 5,6 y 7 se aprecian los resultados sobre la utilización de fuentes personales 


en la que se observa que se confirma la hipótesis 5: la intensidad de búsqueda en fuentes 


personales es mayor en servicios de creencia que en servicios de experiencia o búsqueda.  


Por último, no podemos confirmar la hipótesis 6 ya que los resultados no son significativos. 


La intensidad de búsqueda en fuentes comerciales es similar en los tres tipos de servicios. 


Con respecto a las variables de control, la comodidad con el entorno online, como cabe 


esperar, afecta al uso del canal online tanto en la búsqueda de información como en la 


compra, mientras que no afecta al uso de fuentes personales ni comerciales. La implicación 


con la compra no afecta al tipo de fuentes de información utilizadas. El nivel de estudios 


afecta positivamente a la utilización de fuentes de información online mientras que los 


hogares en los que conviven más generaciones utilizan en mayor proporción las fuentes de 


información personales. 


Para resumir esta sección, la tabla 8 muestra agrupados los resultados de los contrastes de 


hipótesis. 
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TABLA 8: Resumen de resultados. 


Hipótesis Esperado Resultados 


H1. Amplitud de 


búsqueda 


Experiencia>Búsqueda Confirmada 


Creencia>Búsqueda Confirmada  


H2. Profundidad de 


búsqueda 


Experiencia>Búsqueda Confirmada  


Experiencia> Creencia No confirmada 


H3. Importancia de 


fuentes 


Creencia>Búsqueda No confirmada 


Creencia> Experiencia No confirmada 


H4: Intensidad de 


búsqueda offline 


Creencia>Búsqueda Confirmada 


Creencia> Experiencia Confirmada 


H5: Intensidad de 


búsqueda fuentes 


personales 


Creencia>Búsqueda Confirmada 


Creencia> Experiencia Confirmada 


H6. Intensidad de 


búsqueda fuentes 


comerciales 


Creencia>Búsqueda No confirmada 


Creencia> Experiencia No confirmada 


Fuente: Elaboración propia. 


5. Conclusiones e implicaciones 


Las empresas de servicios han aumentado los puntos de contacto a disposición del 


consumidor como consecuencia de la necesidad de adaptarse a un contexto donde se 


demandan múltiples canales de compra y, además, un contexto omnicanal, en el que el 


consumidor pueda acceder a los servicios que precisa, como la información que 


proporcionan los canales desde múltiples fuentes. Ahora bien, ¿este proceso es similar para 


todos los servicios o existen diferencias según su naturaleza? En este trabajo pretendemos 


contribuir en la respuesta a esta pregunta mediante el análisis del uso de información de 


distintos canales en nueve servicios diferentes, clasificados como servicios de búsqueda, de 


experiencia y de creencia. Los resultados de nuestros análisis muestran que existen 


diferencias significativas en el comportamiento de los consumidores según éstos vayan a 


adquirir el tipo de servicio considerado. 


En primer lugar, en los servicios de búsqueda se utilizan menos fuentes de información y 


con menor intensidad. Esto implica que la gestión de la información debe centrarse en 


proporcionar de forma lo más eficiente y claramente posible lo necesario para completar la 


compra y es menos crítico aumentar el número o el tipo de canales de información. En 


servicios de experiencia, por el contrario, la intensidad de la búsqueda de información es la 


mayor de todas. Los gestores de estos servicios deben ser conscientes que el consumidor 


accederá a gran parte de las fuentes y explorará en mayor medida su contenido. Labores 


como la inteligencia en la red o las de un “community manager” son especialmente críticas 
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para estos servicios, dado que además, son estos servicios los que presentan una mayor 


proporción de búsqueda de información y una mayor compra online. 


En el caso de servicios de creencia, los consumidores priorizan las fuentes de información 


personales y offline, además de utilizar menos fuentes. Así, deben de poner especial énfasis 


en la venta personal como elemento de comunicación fiable, informativo y facilitador de la 


compra. El incremento de la complejidad de los servicios de creencia provoca la demanda 


por parte de los clientes de guías que le ayuden a tomar decisiones apropiadas. El vendedor 


se debe de convertir en esa guía que el cliente necesita, de tal forma que le ayude a tomar 


juicios de compra convenientes. En el caso de canales online, las fuentes personales serán 


críticas en este servicio por lo que se deben cuidar especialmente las comunicaciones por 


email o en redes sociales que permitan aumentar la confianza disminuyendo la percepción 


del riesgo. 
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TABLA 6: Resultados (I). Número de fuentes, intensidad e importancia. 


 Numero de fuentes Intensidad de 


búsqueda 


Importancia de 


fuente 


 Coef. Za P>z Coef. Za P>z Coef. Za P>z 


_constante 1.52 5.33 0.0


0 


9.90 3.68 0.00 2.19 3.01 0.0


0 


S_búsqueda - - - -2.86 -2.18 0.03 -0.88 -


0.93 


0.3


5 


S_ experiencia 0.42 3.67 0.0


0 


- - - -0.68 -


1.66 


0.1


0 


S_ creencia 0.10 2.20 0.0


3 


-2.01 -1.48 0.14    


Comodidad online 0.02 1.94 0.0


5 


0.24 2.68 0.01 -0.04 -


0.90 


0.3


7 


Implicación Compra 0.02 1.51 0.1


3 


0.37 3.00 0.00 0.25 3.69 0.0


0 


Edad -0.02 -


4.61 


0.0


0 


-0.15 -4.08 0.00 -0.02 -


1.67 


0.1


0 


Sexo (mujer) -0.23 -


2.30 


0.0


2 


-2.00 -3.11 0.00 -0.65 -


1.22 


0.2


2 


Tipo hogar. (Solo/a)          


Solo/a con hijos -0.10 -


0.24 


0.8


1 


-2.01 -0.67 0.50 0.61 0.38 0.7


0 


Con su pareja 0.03 0.10 0.9


2 


0.67 0.34 0.73 0.07 0.13 0.9


0 


Con su pareja e hijos -0.15 -


0.51 


0.6


1 


-1.31 -0.75 0.45 -0.13 -


0.13 


0.8


9 


Con sus padres/familiares -0.06 -


0.25 


0.8


0 


-0.07 -0.05 0.96 0.68 1.05 0.2


9 


Con sus padres/familiares e 


hijos 


0.47 0.81 0.4


2 


2.71 0.62 0.54 1.09 0.81 0.4


2 


Otros -0.32 -


1.00 


0.3


2 


-3.67 -1.36 0.17 1.04 0.49 0.6


3 


Número de hijos 0.19 1.75 0.0


8 


2.01 2.63 0.01 0.51 1.92 0.0


6 


Nivel de estudios. (Menos de estudios 


básicos) 


        


Estudios básicos 0.17 0.78 0.4


4 


-1.05 -0.54 0.59 -0.05 -


0.07 


0.9


5 


Estudios secundarios 0.03 0.16 0.8


7 


-1.11 -1.08 0.28 0.29 0.40 0.6


9 


Estudios universitarios 0.16 1.11 0.2


7 


0.18 0.18 0.86 0.32 0.34 0.7


3 


Estudios Postgrado 0.69 2.20 0.0


3 


5.52 2.77 0.01 1.58 1.38 0.1


7 


Urbano -0.18 -


1.88 


0.0


6 


-1.30 -1.69 0.09 -0.56 -


1.42 


0.1


6 


 Estimat


e 


Std. Err. Estimat


e 


Std. Err. Estimat


e 


Std. Err. 


var(_cons) 0.00 0.00  0.43 0.88  0.68 0.55  


var(Residual) 1.17 0.16  70.70 10.56  13.07 0.97  


Log pseudolikelihood  -736.48   -


1746.96 


  -


1336.57 


  


a Robust Std Errors. 
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TABLA 7: Resultados (II). Búsqueda en fuentes offline, personales y comerciales. 


 Proporcion offline Proporción personal Proporción comerciales 


 Coef. Z P>z Coef. Z P>z Coef. Z P>z 


_constante 
1.35 9.35 


0.0


0 
1.24 5.14 


0.0


0 0.47 2.02 0.04 


S_búsqueda 
-0.18 


-


2.41 


0.0


2 
-0.18 


-


1.90 


0.0


6 0.02 0.25 0.80 


S_ experiencia 
-0.24 


-


2.77 


0.0


1 
-0.17 


-


2.26 


0.0


2 -0.05 


-


0.74 0.46 


S_ creencia 
         


Comodidad online 
-0.01 


-


3.00 


0.0


0 
-0.01 


-


1.40 


0.1


6 0.00 0.52 0.60 


Implicación Compra 
0.00 


-


0.27 


0.7


8 
0.00 


-


0.51 


0.6


1 0.01 1.29 0.20 


Edad 
0.00 


-


0.37 


0.7


1 
-0.01 


-


2.97 


0.0


0 0.00 


-


0.65 0.51 


Sexo (mujer) 
0.02 0.59 


0.5


6 
0.05 1.37 


0.1


7 0.04 1.00 0.32 


Tipo hogar (solo) 
         


Solo/a con hijos 
0.09 0.94 


0.3


5 
0.06 0.41 


0.6


8 0.02 0.09 0.93 


Con su pareja 
0.02 0.17 


0.8


7 
0.08 1.27 


0.2


0 -0.11 


-


1.67 0.10 


Con su pareja e hijos 
0.05 0.46 


0.6


5 
0.10 1.20 


0.2


3 0.01 0.10 0.92 


Con sus padres/familiares 
0.01 0.07 


0.9


5 
0.04 0.47 


0.6


4 -0.04 


-


0.51 0.61 


Con sus padres/familiares e 


hijos 
0.13 0.71 


0.4


8 
0.26 3.61 


0.0


0 -0.07 


-


0.50 0.62 


Otros 
0.19 0.56 


0.5


7 
0.23 1.14 


0.2


6 0.00 0.01 1.00 


Número de hijos 
0.01 0.27 


0.7


9 
-0.01 


-


1.14 


0.2


6 -0.01 


-


0.29 0.78 


Nivel de estudios (Menos de estudios 


básicos)         


Estudios básicos 
-0.36 


-


2.80 


0.0


1 
-0.14 


-


0.73 


0.4


6 0.13 0.87 0.38 


Estudios secundarios 
-0.45 


-


4.47 


0.0


0 
-0.23 


-


1.18 


0.2


4 0.07 0.50 0.62 


Estudios universitarios 
-0.48 


-


5.54 


0.0


0 
-0.22 


-


1.07 


0.2


9 0.08 0.43 0.67 


Estudios Postgrado 
-0.49 


-


3.69 


0.0


0 
-0.27 


-


1.44 


0.1


5 0.13 0.70 0.49 


Urbano 
0.01 0.16 


0.8


7 
-0.08 


-


1.59 


0.1


1 0.00 0.10 0.92 


 Estimat


e 
Std. Err. 


Estimat


e 
Std. Err. 


Estimat


e 
Std. Err. 


var(_cons) 0.01 0.00 
 


0.01 0.00 
 0.00 0.00  


var(Residual) 0.16 0.01 
 


0.15 0.02 
 0.16 0.01  


Log pseudolikelihood =  -258.66 
  


-233.99 
  


-251.23 
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Saura, Irene. 
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RESUMEN 


La rápida evolución de las Tecnologías de la Información y de la Comunicación (TIC) ha 


supuesto un cambio radical en las condiciones de mercado para las empresas turísticas, 


ofreciendo nuevos instrumentos para la gestión y para añadir valor a la experiencia del 


cliente en el establecimiento. Sin embargo, el desarrollo de escalas para la medición del 


grado de avance tecnológico de la empresa turística ha recibido escasa atención en la 


investigación académica. Por ello, el objetivo del presente trabajo es, por una parte, 


realizar una revisión de las principales propuestas conceptuales para el estudio de las TIC 


en las empresas turísticas, y por otra, desarrollar y validar una escala formativa para la 


medición del grado de desarrollo de las TIC en hoteles, a partir de las percepciones de 


una muestra de huéspedes de hoteles españoles. 


Palabras Clave: 


Grado de avance tecnológico, tecnologías de la información y de la comunicación, escala 


formativa, escala reflectiva, hoteles. 


ABSTRACT 


The rapid evolution of Information and Communication Technologies (ICT) has involved a 


radical change in the market conditions for tourism companies, offering new tools for 


management and adding value to the customer experience in the establishment. However, 


the development of scales for measuring the degree of technological advancement of 


tourism companies has received scant attention in academic research. Therefore, the 


objective of the present work is, first, to carry out a review of the main conceptual 


proposals for the study of ICT in tourism companies, and second, to develop and validate a 


formative scale for the measurement of the degree of development of ICT in hotels, based 


on the perceptions of a sample of Spanish hotel guests. 


Keywords: 


Degree of technological advancement, information and communication technologies, 


formative scale, reflective scale, hotels. 
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1. Introducción 


El sector turístico ha estado vinculado desde sus inicios al desarrollo e implantación de las 


nuevas tecnologías, en especial las vinculadas a la gestión de la información y la 


comunicación (TIC). Prueba de ello es que hace décadas, que las empresas turísticas 


incorporan las TIC en su estrategia competitiva (Buhalis, 1998), como lo muestra el 


desarrollo en 1960 del primer software informático de reservas de avión. Llegándose a 


establecer una verdadera relación de dependencia entre las empresas del sector turístico y 


las TIC. Relación de dependencia que se ha intensificado aún más en los últimos años, no 


tanto debido a la aplicación de las tecnologías por parte de las empresas turísticas sino a la 


revolución que ha supuesto el uso de las TIC en la experiencia de consumo que realiza el 


cliente de servicios turísticos. Hoy en día el consumidor de servicios turísticos hace uso de 


la tecnología a lo largo de todo el proceso experiencial, desde la planificación del viaje (por 


ejemplo a través del uso de planificadores de viajes o la consulta de Webs de opiniones de 


viajeros), la contratación de los servicios turísticos (a través de Webs, aplicaciones móviles, 


etc.), durante el propio viaje (auto-check in, llaves digitales, Wi-fi, etc.) e incluso se utilizan 


una vez finalizado el mismo a través de los comentarios, opiniones o valoraciones que 


pueda realizar en páginas Web de viajes, redes sociales o foros diversos. Estos cambios en 


la experiencia de consumo del turista a través del uso de la nuevas tecnologías de la 


comunicación y de la información suponen, por tanto, una clara oportunidad de 


investigación (Neuhofer et al., 2014). Resulta crucial entender los cambios que se están 


produciendo en la experiencia de los turistas así como el papel que juegan las TIC en dicho 


proceso (Neuhofer y Buhalis, 2012). 


Esta necesidad de profundizar en el estudio de la influencia de las TIC en la experiencia de 


los turistas es al que nos ha llevado a realizar el presente trabajo. A través de este trabajo 


pretendemos, en primer lugar, revisar la literatura que ha abordado el estudio de las TIC 


desde la perspectiva del consumidor, y en segundo lugar, proponer y validar una escala 


formativa del grado de avance de las TIC en hoteles, desde la perspectiva del huésped. Para 


alcanzar este objetivo, el trabajo se inicia con la revisión de la literatura que da lugar a 


establecer el marco teórico de referencia para el posterior estudio empírico en el ámbito de 


los hoteles. Cierran el presente estudio las principales conclusiones y algunas implicaciones 


teóricas y para la gestión. 


2. Jerarquía de las TIC en función de la experiencia del consumidor 


Las tecnologías de la información y de la comunicación (TIC) pueden abarcar “todo tipo de 


tecnología utilizada para crear, capturar, manipular, comunicar, intercambiar, presentar y 


utilizar información en sus distintas formas – cifras de negocio, conversaciones, imágenes 


fijas y en movimiento, presentaciones multimedia, etc.-” (Ryssel et al., 2004; p. 198). En 


los últimos años asistimos a un crecimiento exponencial en el uso e implantación de las 


tecnologías que permiten mejorar la gestión de la información, consolidándose éstas como 


un elemento esencial en la mejora competitiva de la empresa, no tanto por la aplicación de 


las tecnologías en sí, sino porque éstas permiten gestionar de forma eficiente la 


información, tanto dentro de la organización como en su relación con el cliente. De este 
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modo, la aplicación de las tecnologías de la información y de la comunicación (TIC) 


permite mejorar la productividad de las empresas racionalizando y simplificando los 


procesos desarrollados dentro de la organización. Al tiempo que aumenta el valor generado 


al cliente a través del contacto directo con el mismo y una mayor rapidez de respuesta 


(Servera, Gil y Fuentes, 2010). Así, las TIC se presentan como herramientas que permiten 


aumentar la capacidad de la empresa al tiempo que se reducen los costes. 


No obstante, el desarrollo de las TIC en estos últimos años no se habría sido tan destacado 


sin la rápida aceptación de las mismas por parte de los consumidores. Por ejemplo en países 


como Finlandia los smartphones superan el número de habitantes del país (Syrjänen y 


Pathan, 2008).  Esta evolución en el uso de la tecnologías por parte del consumidor actual 


nos permite hablar de un nuevo usuario caracterizado por estar altamente conectado y, por 


tanto, hacer un uso constante de la red (Buhalis y Law, 2008), pasando de ser un mero 


visualizador de contenidos a un generador de información en redes sociales, blogs, etc., 


colaborando activamente a través de su opinión en los diferentes foros, buscadores, etc. 


(Caro et al., 2014). Participando de forma activa en la creación de las experiencias 


turísticas. Se trata de la creación conjunta de valor por parte de la empresa y del propio 


consumidor (Vargo y Lusch, 2004). Bajo este enfoque de la co-creación, el consumidor 


forma parte esencial de la creación de su propia experiencia de consumo. Siendo la 


tecnología uno de los elementos más relevantes en la co-creación de experiencias turísticas 


al permitir a las empresas una mayor involucración de los consumidores en la generación 


de sus propias experiencias. Lo que se traduce en un aumento del valor para el consumidor 


(Binkhorst y Den Dekker, 2009).  


Por lo tanto, podemos identificar dos tipos de TIC: aquellas de carácter interno orientadas 


principalmente a mejorar la productividad de la empresa, y aquellas orientadas a facilitar y 


mejorar la experiencia de consumo del servicio por parte del cliente. En el presente trabajo 


nos vamos a centrar en el estudio de estas últimas, tomando como marco para el desarrollo 


de la propuesta la jerarquía de la experiencia tecnológica del consumidor en el mercado 


turístico desarrollada por Neuhofer et al. (2014). Concretamente esta jerarquía clasifica las 


TIC en función de la interacción de estas con el cliente de servicios turísticos y su efecto 


sobre la experiencia turística. Los autores identifican cuatro niveles de experiencia en 


términos de tecnología y su respectivo aumento de la co-creación: 


2.1. Experiencia convencional 


En este primer nivel la empresa es la que desarrolla y entrega de forma unidireccional la 


experiencia turística (Neuhofer et al., 2014). Se trata, por tanto, de un primer nivel básico 


en el que el consumidor no participa, ni tan siquiera es tenido en cuenta, en la creación de la 


experiencia turística (Binkhorst y Den Dekker, 2009), únicamente participa en el consumo 


de la misma. Ante esta situación de baja o nula interacción entre consumidor y empresa 


turística las tecnologías de comunicación entre ambas partes apenas son utilizadas. 


Podemos señalar en este punto algunas tecnologías básicas de carácter unidireccional, 


vinculadas más con aspectos de comodidad del usuario en la vivencia de la experiencia 


turística que con participación activa en el desarrollo de la misma. Tecnologías básicas 


como: el pago con tarjeta de crédito, la televisión o teléfono en la habitación, o el hilo 


musical.     
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2.2. Experiencia asistida por la tecnología 


En este caso, la tecnología empieza a tomar un papel más activo en el desarrollo de la 


experiencia turística. Concretamente, en este nivel, las tecnologías facilitan la experiencia 


turística al ayudar al consumidor en el acceso a la información de las webs, a los sistemas 


de reservas de hoteles o vuelos, o a la comunicación electrónica con la empresa. Se trata de 


tecnologías que apoyan la prestación de la experiencia pero que no permiten la interacción 


entre la empresa y los consumidores ni la co-creación de sus experiencias (Neuhofer et al., 


2014). En este caso, podemos señalar tecnologías como: páginas Web 1.0, sistemas de 


reservas propios de las empresas, presencia en motores de búsqueda, aplicación móvil 


propia de la empresa turística, o información turística virtual para dispositivos móviles. En 


este caso nos encontramos en un primer nivel de co-creación si bien este es aún bajo. 


En este nivel la Web 1.0 es una de las tecnologías más representativas. Se trata de Webs 


que se limitan a publicar contenidos corporativos y de servicios, sin participación abierta de 


los usuarios ni acceso gratuito a los servicios relevantes (Cobo y Pardo, 2007). Los usuarios 


son tenidos en cuenta en la medida en que son consumidores pero no participan en la 


creación de contenidos, tienen una posición pasiva de consulta de información. 


2.3. Experiencia aumentada por la tecnología 


En este nivel se recogen aquellas tecnologías que permiten una participación activa del 


consumidor en la creación de sus experiencias turísticas. Es el caso de tecnologías como la 


Web 2.0 apoyada en el uso de redes sociales como Facebook, Twiter, TripAdvisor, etc.,  


que permiten una interacción elevada entre el consumidor y la empresa (Caro et al., 2014). 


Tanto en el proceso de creación de la experiencia como en el desarrollo de la misma, e 


incluso al final con la expresión y difusión de opiniones, o el mero hecho de compartir su 


experiencia con los demás. En este caso, la interacción elevada que permiten las tecnologías 


aplicadas por la empresa turística,  favorece la involucración del consumidor en la creación 


de la experiencia como un proceso dinámico entre la empresa y el consumidor y entre el 


consumidor y otros consumidores presentes o futuros. Co-creación, que debido al potencial 


de las redes sociales, se ve intensificada en múltiples espacios y entre múltiples partes 


ofreciendo un alto valor para el turista (Neuhofer et al., 2014). 


El concepto de Web 2.0 surge en el 2004 cuando el equipo de la empresa O´Reilly Media 


crea la primera edición de la Web 2.0. Conference. Este congreso supone el primer intento 


de aglutinar en un mismo concepto diferentes ideas que se estaban desarrollando en los 


últimos años. Se trata, por tanto, de un término que pretende reflejar la evolución de 


Internet desde su origen, como una plataforma de transmisión de información, a la visión 


actual como plataforma de comunicación interactiva y colaborativa que posibilita nuevos 


niveles de comunicación (Cobo y Pardo, 2007). La aparición y desarrollo de los blog, las 


redes sociales o las wikis, son buen ejemplo de estas nuevas aplicaciones que permiten una 


mayor interacción entre el usuario y la herramienta. Según O´Reilly (2005) las Web 2.0 


tienen que cumplir 7 principios básicos: (1) utilizar la Word Wide Web como plataforma. 


Esto supone que el software y las herramientas de creación de contenidos están en la propia 


Web y se ofrece de forma gratuita normalmente. De esta forma se favorece que el usuario 


no sea un mero consumidor de contenidos sino que se convierta en productores de 
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información. Las redes sociales, YouTube o Wikipedia son buenos ejemplos de ello; (2) 


aprovechar la inteligencia colectiva. En línea con el punto anterior la Web 2.0 se realiza por 


parte de los usuarios principalmente. Con ello se pretende que el usuario/consumidor 


participe de forma activa produciendo o mejorando los contenidos. De tal forma que, la red 


de conexiones crece orgánicamente como resultado de la actividad colectiva de todos los 


usuarios de la web (O´Reilly, 2005). Wikipedia es un claro ejemplo de ello, cualquier 


usuario puede introducir contenido o mejorarlo convirtiendo al consumidor en co-


desarrollador de la plataforma. Si bien también la Wikipedia es claro ejemplo del problema 


de este concepto que consiste en que pone al mismo nivel a usuarios amateurs y 


profesionales (Cobo y Pardo, 2007). Como señala O´Reilly (2005) se trata de una 


experiencia de confianza; (3) la gestión de bases de datos como competencia básica. Es 


decir, lo realmente relevante en las Web 2.0 son los datos que poseen y que en su mayoría 


han sido generados por los propios usuarios. Prueba de ello es el valor en bolsa de muchas 


de estas empresas que sobrepasa con creces el valor de sus activos tangibles. Siendo quizás 


la más representativa Google, cuyo valor diferencial se encuentra en ser una base de datos 


especializada en búsqueda de información. Una de las competencias clave de la era Web 


2.0 es descubrir metadatos implícitos y luego construir una base de datos para capturar esos 


metadatos y / o fomentar un ecosistema a su alrededor (O’Reilly y Battelle, 2009); (4) el fin 


de las actualizaciones. En la medida es que el software está disponible en la Web y en 


muchos casos de manera gratuita ya no tiene cabida la obsolescencia programada ni el pago 


de licencias de uso; (5) programación ligera. Estos sistemas se basan en la sencillez, 


evitando la complejidad en su desarrollo o uso así como las excesivas especificaciones y 


funcionalidades; (6) software multidispositivo. La Web 2.0 puede ser utilizada desde 


cualquier dispositivo: ordenador, tableta, teléfono inteligente, etc.; (7) experiencias 


enriquecedoras del usuario. Las Web 2.0 deben ofrecer al usuario experiencias únicas que 


atraigan al consumidor. Los blogs o los youtubers podrían ser un claro ejemplo de ello. 


La aplicación del modelo de la Web 2.0 ha dado lugar a un nuevo concepto de turismo, el 


Turismo 2.0. Que se puede definir como: “la revolución empresarial de la industria del 


Turismo originada por su traslado hacia un Ecosistema Turístico como plataforma e 


intentando entender las nuevas reglas de éxito de la misma. La principal de esas reglas es: 


construir negocios y destinos que aprovechen el efecto red para que mejoren su 


productividad mientras más personas y empresas participan en ellos” (William y Pérez, 


2008: 119).          


2.4. Experiencia empoderada por la tecnología 


En este último nivel, la tecnología se configura como una parte integral de la experiencia 


turística. De tal modo que la tecnología es esencial para que pueda existir la experiencia. De 


tal forma que la tecnología está omnipresente en todo el proceso del viaje, en los diferentes 


servicios, tanto en los puntos físicos del destino turístico como en los espacios virtuales en 


los que se desarrolla el mismo. Y en la interacción con todos los agentes implicados. En 


este entorno la tecnología se perfila como un elemento esencial en la experiencia turística 


contemporánea así como en la maximización del valor para el consumidor (Neuhofer et al., 


2014). Se trata por tanto de tecnología que permite al turista involucrarse plenamente en su 


experiencia turística, participar activamente en la misma y co-crear al experiencia con los 
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diferentes stakeholders implicados a lo largo de las diferentes fases del viaje. En este 


sentido nos encontramos ante tecnologías como la realidad aumentada o la realidad virtual.  


La realidad aumentada hace referencia a la tecnología que permite complementar la 


realidad percibida por el usuario introduciendo elementos de realidad virtual, es decir, las 


imágenes virtuales y reales se unen creando de esta forma la imagen aumentada (Leiva et 


al., 2014). De tal forma que la realidad aumentada fusiona el entorno real con elementos 


virtuales (Fritz et al., 2005). Con ello se pretende ofrecer al usuario/turista una experiencia 


en las que desaparezcan las barreras entre los real y lo virtual, creando un entorno en 


función de sus necesidades, sin necesidad de dispositivos complejos (Agüero y González, 


2014). De esta forma el turista consigue una mayor inmersión en el entorno al poder 


obtener más información tanto sobre la historia del lugar como sobre los monumentos u 


otros puntos relevantes del destino (incluidos los servicios turísticos). Facilitando también 


la orientación del turista en el destino turístico y su movilidad puesto que se puede utilizar 


en smartphones. Pudiendo, por tanto, clasificar las aplicaciones de realidad en dos grupos 


(Leiva et al., 2014): las orientadas al patrimonio (las que favorecen la inmersión del turista 


en el destino o recurso patrimonial o turístico que visita), y las orientadas al guiado del 


turista por un recorrido o la ciudad. Si bien, podemos encontrar otras aplicaciones 


complementarias desarrolladas en otros ámbitos pero de gran utilidad para el turista tales 


como (Agüero y González, 2014): aplicaciones de traducción (permiten traducir textos a 


diferentes idiomas simplemente enfocando la cámara del móvil hacia el texto original); 


aplicaciones sobre paradas y horarios de medios de transporte locales (aplicaciones que 


indican donde se encuentran las paradas próximas al usuario y los horarios de las mismas); 


aplicaciones para conocer actividades de interés turístico próximos al usuario, de esta forma 


el turista puede conocer dichas actividades, visualizar su ubicación en un mapa e incluso 


ver el camino que debe seguir para llegar a las mismas.   


En términos generales, podemos definir la realidad virtual como la creación de 


reproducciones aceptables de objetos reales o entornos para el entretenimiento, la diversión 


o el diseño de nuevas propuestas. Cuyo objetivo principal es crear en el usuario la ilusión 


de estar inmerso en un entorno realista que permite la suficiente interactividad como para 


desarrollar tareas de forma eficiente y confortable (Gutiérrez et al., 2008). A diferencia de 


la realidad aumentada, la realidad virtual supone una inmersión total en un mundo digital 


basado en entornos reales o nuevos (Agüero y González, 2014). Su aplicación va desde la 


industria del videojuego y el entrenamiento hasta la ingeniería civil o industrial. En el 


ámbito turístico, la realidad virtual ofrece al sector una gran cantidad de aplicaciones que 


permiten mejorar la experiencia del turista. Quizás su aplicación más significativa sea la de 


poder recrear la experiencia de visitar los lugares turísticos antes de la visita real. Si bien su 


aplicación se extiende a diferentes áreas de la empresa: administración y gestión, 


marketing, entretenimiento, educación, accesibilidad y preservación del patrimonio 


(Guttentag, 2010).   
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3. Medición del grado de desarrollo tecnológico en hoteles: escalas reflectivas 


y formativas 


Diversos trabajos en turismo han asociado estrechamente tecnología con innovación. La 


Tabla 1 muestra los principales trabajos que han estudiado el papel de la tecnología en el 


sector turístico.  


TABLA 1: Principales estudios sobre innovación y tecnología en el sector turístico. 


Autores Tipos de Innovación Sectores Revista Año 


Hauser, Tellis y 


Griffin 


Respuesta al 


consumidor, 


organizacional, 


introducción en 


mercados, productos 


Intersectorial Marketing Science 2006 


Novelli, 


Schmitz, y 


Spencer 


Producto, procesos, 


marketing e institucional 


Intersectorial Tourism Management 2006 


Weerawardena Innovación 


organizacional, 


Innovación en marketing 


Intersectorial Journal of Strategic 


Marketing 


2003 


Sundbo, Orfila-


Sintes y 


Sørensen 


Producto, proceso, 


marketing y 


organizacional 


Intersectorial Research Policy  2007 


Manu y Sriram Tipología de innovación 


en gestión corporativa 


Intersectorial Journal of Business 


Research 


1996 


Orfila-Sintes, 


Crespi-Cladera, 


y Martínez-Ros 


Tecnologías de la 


Información y la 


Comunicación 


Hoteles Tourism Management  2005 


Orfila-Sintes y 


Mattsson 


Gestión de servicios, 


comunicaciones externas 


y back office 


Hoteles Omega  2009 


Guttentag TIC (realidad virtual ) Turismo Tourism Management 2010 


Pikkemaat y 


Peters 


TIC, marketing y 


organizacional 


Hoteles Journal of Quality 


Assurance in 


Hospitality and 


Tourism 


2006 


Neuhofer, 


Buhalis 


y Ladkin 


Tecnología Turismo International Journal of 


Tourism Research  


2014 


Jacob, Tintore, 


Aguilo, 


Bravo y Mulet 


Producto, procesos, 


marketing y 


organizacional 


Intersectorial Tourism Economics  2003 


Smerecnik y 


Andersen 


Gestión ambiental, 


eficiencia energética, 


tecnología  


Hoteles Journal of Sustainable 


Tourism 


2011 


Vila, Enz y 


Costa 


Producto, proceso, 


mercado, y gestión 


Hoteles Cornell Hospitality 


Quarterly  


2011 


Ottenbacher, 


Shaw y 


Servicio, mercados, 


procesos y 


Hoteles Journal of Quality 


Assurance in 


2006 
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Lockwood organizaciones Hospitality and 


Tourism  


Volo Producto, proceso, 


entrega, organizacional, 


mercados y marketing  


Intersectorial Journal of Quality 


Assurance in 


Hospitality & Tourism 


2006 


Tejada y 


Moreno 


Producto, proceso, 


marketing  y 


organizacional 


Hoteles The Service Industry 


Journal  


2013 


Krizaj, Brodnik 


y Bukovec 


Producto, mercado, 


proceso e institución 


Hoteles International Journal of 


Tourism Research  


2014 


Mattsson y 


Orfila-Sintes 


Gestión de servicios, 


comunicaciones externas 


y back office 


Hoteles International Journal of 


Tourism Research  


2014 


Pivčević y 


Praničević 


Producto, proceso, 


marketing  y 


organizacional 


Hoteles Economic Research  2012 


Kanten y 


Yaslioglu 


Producto, proceso y 


organizacional 


Hoteles Journal of Economics 


and 


Administrative 


Sciences  


2012 


Martínez-Ros y 


Orfila-Sintes 


Servicio, procesos, 


mercado y gestión 


Hoteles Technovation 2009 


Fuente: Elaboración propia a partir de Booyens y Rogerson (2016). Ordenado por número de citas 


según Google Scholar de mayor a menor (16/05/2017). 


Así, por ejemplo, Orfila-Sintes et al. (2005) han medido el grado de desarrollo tecnológico 


del hotel como el nivel de innovación del hotel (innovación radical, incremental o nula) en 


las aplicaciones tecnológicas de distintas áreas funcionales de la organización (i.e. gestión 


de la calidad, gestión medioambiental, equipos informáticos, equipamiento de cocina y 


restaurante, instalaciones en habitaciones, mantenimiento, sistemas de seguridad, 


lavandería y limpieza). Sin embargo, estos trabajos suelen analizar la perspectiva de los 


directivos del establecimiento hotelero, ignorando el punto de vista del cliente. Por otra 


parte, el análisis del grado de avance tecnológico se suele abordar desde un enfoque 


meramente descriptivo.  


Con el fin de poder analizar el papel de la tecnología para explicar el comportamiento del 


huésped de hotel, se vislumbra la necesidad de contar con escalas, bien sea de tipo 


reflectivo o formativo, que permitan recoger las percepciones del cliente sobre el grado de 


avance de la tecnología implantada por el establecimiento hotelero.  


En las escalas de tipo reflectivo, se considera que todos los indicadores de una escala 


“reflejan” las variables latentes, mientras que en las de tipo formativo, se asume que la 


variable latente está formada como una combinación de sus indicadores, de manera que 


cada uno de ellos supone una parte fundamental e insustituible de la misma (Bagozzi,y Yi, 


2011). 


Para el desarrollo de una escala formativa, siguiendo las indicaciones de Diamantopoulos y 


Winklhofer (2001), en primer lugar, hay que especificar el contenido de la escala formativa. 
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Puesto que se desea medir el grado de avance tecnológico del hotel, se desestiman las 


tecnologías convencionales y la experiencia asistida por la tecnología, al entender que 


incluyen soluciones ampliamente implantadas por la mayor parte de los establecimientos y 


que, por tanto, no permiten discriminar en gran medida entre los mismos.    


A continuación, se especifican los indicadores, lo que, en este caso, implica tratar de censar 


aquellas aplicaciones de las TIC que implican un mayor grado de desarrollo tecnológico por 


parte del hotel. Un problema que puede emerger es la existencia de multicolinealidad, dado 


que el modelo de medida formativo se basa en una regresión múltiple. Así, una excesiva 


colinealidad entre indicadores dificulta separar la influencia distintiva de cada indicador 


sobre la variable latente. De forma similar, si un indicador resulta ser una combinación 


lineal casi perfecta de otros indicadores, es susceptible de contener información redundante 


y debería ser excluido de la escala formativa (Bollen y Lennox, 1991). 


Por último, se recomienda la validación externa de la escala formativa. Básicamente, se 


trata de verificar la calidad de cada indicador individual, debiendo estar cada uno de ellos 


correlacionado con otra variable (externa al constructo formativo) de manera que sólo los 


indicadores significativamente correlacionados con la variable de interés serán retenidos. 


Una posibilidad para ello es utilizar como criterio externo un ítem global que resuma la 


esencia del constructo que la escala formativa trata de medir o, de forma más adecuada, 


incluir algunos indicadores reflectivos y estimar un modelo de Múltiples Indicadores y 


Múltiples Causas (MIMIC), propuesto por Hauser y Goldberger (1971). En este modelo, los 


indicadores de la escala formativa actúan como causas directas de la variable latente, que es 


medida por uno o más indicadores reflectivos. Si el ajuste global del modelo es aceptable, 


se puede considerar que existe evidencia de que los indicadores formativos considerados 


conforman la escala. Adicionalmente, atendiendo a los valores de los parámetros asociados 


a cada uno de los indicadores formativos, se obtiene evidencia acerca de la contribución y 


la significatividad de dichos indicadores. 


En nuestro caso, para construir la propuesta de escala formativa, nos hemos centrado en los 


dos últimos niveles de la jerarquía de la experiencia tecnológica del consumidor en el 


mercado turístico desarrollada por Neuhofer et al. (2014) que identifica: (a) la experiencia 


aumentada por la tecnología y (b) la experiencia empoderada por la tecnología, entendiendo 


que las tecnologías comprendidas en éstos serían las que permitirían distinguir entre hoteles 


en función de su grado de avance tecnológico. Los ítems relativos al catálogo de 


aplicaciones tecnológicas utilizado por el hotel ha sido recogido a partir de diversas fuentes 


(i.e. Buhalis, 1998; eBusiness Watch, 2006; Buhalis y Law, 2008; Neuhofer et al., 2014; 


ONTSI, 2016; elaboración propia). Para la validación de la escala formativa, hemos 


considerado la escala reflectiva de valoración del grado de avance de la dotación 


tecnológica del hotel de Wu et al. (2006), que ha sido ampliamente utilizada en distintos 


contextos de investigación, con elevadas fiabilidades, adaptando los ítems al contexto de 


los huéspedes de hotel, siendo medidos todos ellos a través de una escala Likert de 7 


puntos. En concreto, los indicadores formativos TICf1 a TICf8 recogen aplicaciones 


relacionadas con la experiencia aumentada por la tecnología, mientras que los ítems TICf9 
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y TICf10 se refieren a desarrollos vinculados a la experiencia empoderada por la 


tecnología. Por otra parte, los indicadores reflectivos TICr1 a TICr4 constituyen 


conjuntamente la escala reflectiva utilizada como criterio de valoración externo de la 


propuesta de escala formativa (Tabla 2). 


TABLA 2: Propuesta de escalas de avance tecnológico del hotel formativa y reflectiva. 


Propuesta de escala formativa de grado de avance tecnológico del hotel (ítems adaptados de Buhalis, 


1998; eBusiness Watch, 2006; Buhalis y Law, 2008; Neuhofer et al., 2014; ONTSI, 2016; elaboración 


propia) 


TICf1. Web interactiva 


TICf2. Foro de opiniones 


TICf3. Aplicación de móvil específica que permite interacción entre hotel y cliente 


TICf4. Participación activa del hotel en las redes sociales (p.e. Facebook, Twitter) 


TICf5. Recepción virtual interactiva (check in / check out) 


TICf6. Comunicación por WhatsApp  


TICf7. Alquiler de vehículos eléctricos (bicicletas, motos o coches eléctricos, segways) 


TICf8. Inteligencia ambiental (encendido de luces al paso de un huésped, grifo que dispensa agua al 


poner las manos debajo…) 


TICf9. Tecnologías de realidad virtual (dispositivos que nos hacen sentir que estamos en otro lugar, 


nos transportan a una realidad que no existe) 


TICf10. Tour virtual interactivo por el interior del hotel desde Internet 


Propuesta de escala reflectiva de grado de avance tecnológico del hotel (adaptada de Wu et al. 2006) 


TICr1. Este HOTEL invierte en tecnología 


TICr2. Las TIC de este HOTEL son siempre lo último en tecnología 


TICr3. En relación a sus competidores, la tecnología de este HOTEL es más avanzada 


TICr4.  Tiene en cuenta la opinión de los clientes para coordinar y desarrollar las TIC con el fin de 


mejorar el servicio y satisfacer mejor sus necesidades 


La Figura 1 muestra el modelo MIMIC propuesto, que recoge dos constructos para medir el 


grado de avance tecnológico del hotel a través de indicadores formativos y reflectivos. 


FIGURA 1: Modelo de dos constructos de avance tecnológico con indicadores formativos y 


reflectivos.  
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De esta forma, se pretende responder a uno de los objetivos propuestos para el presente 


trabajo, a saber, el desarrollo y la validación de una escala formativa del grado de avance 


tecnológico del hotel, según las percepciones de los huéspedes. 


4. Método 


Como se ha comentado anteriormente, entre los objetivos del presente trabajo se encuentra 


el desarrollo y la validación de una escala formativa para la medición del grado de 


desarrollo de las TIC en hoteles. Para ello, se ha realizado una investigación de corte 


cuantitativo, a través de una encuesta a huéspedes españoles de hoteles de 3, 4 y 5 estrellas 


en la Comunidad Valenciana. En este sentido, como se ha expuesto anteriormente, 


partiendo de la revisión de la literatura, se elaboró un cuestionario con el fin de recoger la 


opinión de los huéspedes acerca de la intensidad de uso de una serie de TIC por parte del 


hotel, así como la percepción del huésped acerca del grado de avance de la dotación 


tecnológica del establecimiento. Los ítems relativos al catálogo de aplicaciones 


tecnológicas utilizado por el hotel ha sido elaborado a partir de diversas fuentes (i.e. 


Buhalis, 1998; eBusiness Watch, 2006; Buhalis y Law, 2008; Neuhofer et al., 2014; 


ONTSI, 2016; elaboración propia), mientras que los relativos a la escala reflectiva de 


valoración del grado de avance tecnológico se han adaptado a partir de Wu et al. (2006), 


siendo medidos todos ellos a través de una escala Likert de 7 puntos. 


El trabajo de campo se realizó en los meses de abril a mayo de 2016 en la Comunidad 


Valenciana. La población principal objeto de análisis está constituida por los huéspedes de 


hoteles ubicados en este entorno geográfico. Para realizar el estudio se consideraron los 


hoteles de dos ciudades en la provincia de Valencia: Gandía y Valencia. Se elaboró un 


censo de partida, identificando los hoteles a partir de la información secundaria disponible 


principalmente en la Guía oficial de hoteles de España y en el directorio de hoteles de la 


Agencia Valenciana de Turisme. Esta información se completó con la proporcionada con 


las bases de datos SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos) y DUNS100.000.  


Una vez seleccionados los hoteles, se solicitó la autorización correspondiente para realizar 


entrevistas dentro de sus instalaciones, en la zona de recepción de los hoteles, o bien en las 


zonas de acceso al hotel. Se abordaron un total de 1175 encuestados potenciales, 


obteniendo 402 respuestas válidas, logrando así una tasa de respuesta del 34%. De estos, 


eliminamos a los no españoles (por los posibles errores en la comprensión del significado 


de algunas tecnologías), y a los españoles con más de un 20% datos faltantes, con lo que 


nos quedamos con 197 respuestas válidas finales. El resto de los datos faltantes los 


imputamos empleando el método de Regresión sobre los Scores Truncados (TSR) (Folch et 


al., 2015; 2016). En la Tabla 3 se expone la distribución de la muestra en función de los 


datos de clasificación considerados. 
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TABLA 3: Datos generales de la muestra de huéspedes.   


Variables Número % 


Edad 


- de 18 a 25 


- entre 26 y 35 


- entre 36 y 45 


- entre 46 y 55 


- entre 56 y 65 


- más de 65 


- NA 


 


28 


41 


53 


47 


18 


5 


5 


 


14,2 


20,8 


26,9 


23,9 


9,1 


2,5 


2,5 


Sexo 


- hombre 


- mujer 


 


94 


102 


 


48.0 


52.0 


Estudios 


- sin estudios/primarios 


- secundarios/FP 


- Diplomatura/Licenciatura/Grado 


- Postgrado  


 


22 


84 


88 


3 


 


11,1 


42,6 


44,7 


1,5 


Tipo de viaje 


- Vacaciones 


- Negocios 


- Otros 


- NA 


 


176 


13 


5 


3 


 


89,3 


6,6 


2,5 


1,5 


 
Una vez realizado el trabajo de campo, procedemos a la estimación del modelo de 


Múltiples Indicadores y Múltiples Causas (MIMIC) propuesto (Figura 1) mediante la 


técnica de regresión por mínimos cuadrados parciales (PLS) usando el software fStats. Se 


trata de una aplicación informática libre, desarrollada sobre Excel, para la estimación de 


modelos de ecuaciones estructurales con la metodología PLS Path Modeling2.  


5. Resultados 


Para alcanzar el objetivo propuesto, en primer lugar, se comprueban las propiedades 


psicométricas de los instrumentos de medida. Así, se realiza una primera estimación por 


PLS que sugiere eliminar los indicadores formativos TICf3, TICf4 y TICf10, puesto que 


presentan pesos negativos, lo que resulta inconsistente con el propósito de construir una 


escala formativa del grado de avance tecnológico del hotel. 


Los resultados empleados para validar la escala reflectiva se muestran en la Tabla 4.  


Fiabilidad de la escala: el alpha de Cronbach es 0,952, superando el umbral 0,7 (Nunnally 


y Bernstein, 1994). Para los cuatro indicadores se verifica que al eliminar cualquiera de 


ellos el alpha de Cronbach se reduce, de manera los cuatro aportan fiabilidad a la escala. 


2 Software disponible en http://fstats.ucv.es/ 
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Otra indicación de fiabilidad es que el primer autovalor de la matriz de correlaciones (3,5) 


de la escala es claramente mayor que el segundo (0,259), que a su vez es menor que 1, lo 


que refleja la unidimensionalidad latente de la escala y, por lo tanto, su fiabilidad. 


Validez convergente: el promedio de la varianza extraída (AVE) es igual a 0,875, 


superando el umbral 0,5 (Fornell and Larcker, 1981), es decir, el constructo explica, en 


promedio, más del 50% de la variabilidad de cada uno de sus indicadores. Por otro lado, las 


cuatro cargas son claramente mayores que 0,7 (las cargas son la correlación de cada 


indicador con el constructo). 


Validez discriminante: cada carga es mayor que la carga cruzada correspondiente (Barclay 


et al., 1995; Chin, 1998), indicando que cada indicador del constructo reflectivo está más 


relacionado con él que con la contrapartida formativa del mismo. Además, la raíz cuadrada 


del AVE resulta igual a 0,935, que es mayor que la correlación lineal entre ambos 


constructos, indicando que el constructo reflectivo está más relacionado con sus indicadores 


que con el otro constructo, con lo que no hay confusión entre ambos constructos y estos son 


separables entre sí. 


TABLA 4: Elementos para la validación de la escala reflectiva. 


   Autovalores  Item alpha i.e. Cargas Cargas cruzadas  


Alpha: 0,952  1 = 3,500  TICr1 0,941 0,930 0,518  


CR: 0,965  2 = 0,259  TICr2 0,936 0,940 0,519  


AVE: 0,875    TICr3 0,923 0,959 0,469  


Corr: 0,536    TICr4 0,949 0,911 0,495  
Corr es la correlación lineal entre el constructo reflectivo y el formativo 


Para validar la escala formativa (Tabla 5) se observa que los pesos son significativamente 


positivos y que el Factor de Inflación de la Varianza (VIF) es menor que 4 (Kleinbaum et 


al., 1988), lo que implica que el porcentaje de varianza de cada uno de los indicadores 


explicado por el resto es menor que el 75%, con lo que los siete indicadores aporta 


suficiente información individual diferente de la aportada por los demás indicadores como 


para justificar su presencia en la escala. 


TABLA 5: Elementos para la validación de la escala formativa. 


  Pesos VIF R2
i·Other 


TICf1 0,103 2,361 57,64% 


TICf2 0,105 1,997 49,93% 


TICf5 0,110 2,952 66,12% 


TICf6 0,260 2,656 62,36% 


TICf7 0,007 2,255 55,65% 


TICf8 0,236 1,845 45,79% 


TICf9 0,565 1,339 25,31% 
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La validación externa de la escala formativa nos la proporciona el modelo estructural de la 


Figura 1, cuya estimación se muestra en la Figura 2. 


El coeficiente del modelo estructural (que coincidirá con el coeficiente de correlación 


lineal, por estar ambos constructos estandarizados) es igual a 0,536, positivo y altamente 


significativo (p < 0,001), con lo que se considera validada la escala formativa de avance 


tecnológico.  


FIGURA 2: Estimación del modelo estructural propuesto para validar la escala 


formativa de Avance Tecnológico. 


 


A partir de los coeficientes obtenidos, se confirma que la validez de la escala formativa 


propuesta para medir el grado de avance tecnológico de los hoteles. 


6. Conclusiones e implicaciones para la gestión 


El presente trabajo se centra en el desarrollo y la validación de una escala formativa del 


avance tecnológico del hotel, a la vista de la escasa atención prestada en la literatura a la 


medición de las percepciones de la dotación tecnológica del hotel por parte del huésped, y 


de la necesidad detectada por diversos expertos de investigar acerca de la influencia de las 


tecnologías de la comunicación y de la información en la experiencia de consumo del 


turista (Neuhofer et al., 2014). 


A partir de una amplia revisión de artículos académicos e informes institucionales y 


empresariales se elabora un censo de aplicaciones tecnológicas de los hoteles de carácter 


avanzado, que se toma como punto de partida para el desarrollo de una escala formativa del 


avance tecnológico del hotel. Los resultados de la investigación empírica realizada nos 


permiten confirmar que disponer de web interactiva, foro de opiniones, recepción virtual 


interactiva, comunicación por WhatsApp, alquiler de vehículos eléctricos, sistemas de 


inteligencia ambiental y tecnologías de realidad virtual, serían considerados, en el momento 


actual, indicadores formativos del grado de avance tecnológico del hotel. La escala 


formativa propuesta ha sido validada a partir de la escala reflectiva de Wu et al. (2006), 


ampliamente utilizada en la literatura.  


De los resultados obtenidos, se infiere que los gestores de establecimientos hoteleros que 


pretendan diferenciarse de la competencia ofreciendo una imagen innovadora, deberían 


priorizar la inversión de recursos en estas tecnologías, a la vista de la asociación de estas 


con el grado de avance tecnológico del hotel, según la perspectiva del huésped. 


Sin embargo, la presente investigación está sujeta a una serie de limitaciones, que en 


algunos casos se configuran como oportunidades de investigación futuras. En primer lugar, 


el elevado número de datos faltantes puede implicar un desconocimiento generalizado de 


Avance 


Tecnológico


F


Avance 


Tecnológico


R


0,536


R2 =28,71%


(p < 0,001)
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ciertas aplicaciones tecnológicas por parte de los huéspedes de hotel, que puede llevar a 


cuestionar la fiabilidad de las valoraciones de aquellos que sí han respondido a la pregunta 


acerca del uso de cada una de las TIC por parte del hotel. 


De forma similar, se podría considerar que los huéspedes más jóvenes pueden estar más 


informados acerca de los desarrollos tecnológicos más novedosos y pueden prestar más 


atención a las TIC implantadas por el hotel, por lo que contar con una amplia muestra de 


este perfil de clientes podría permitir refinar los resultados obtenidos.   


Con todo, la velocidad a la que avanza la tecnología y el elevado grado de rivalidad en el 


sector hotelero pueden conllevar que tecnologías actualmente implantadas por los hoteles 


más tecnificados en poco tiempo sean asequibles y adoptadas también por otros hoteles, lo 


que implicaría la necesidad de revisar esta escala formativa propuesta con el fin de 


incorporar nuevos desarrollos tecnológicos aplicados por los hoteles, y eliminar aquellas 


aplicaciones que han pasado a ser de uso habitual por la mayor parte de establecimientos 


hoteleros.  
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¿INFLUYE LA EXPERIENCIA EN EL USO 


CONTINUADO DE LOS SISTEMAS DE PAGO 


MOVIL NFC EN EL TRANSPORTE PÚBLICO? 


Liébana-Cabanillas, Francisco; Molinillo, Sebastián; Ruiz Montañés, Miguel. 


 Universidad de Granada; Universidad de Málaga; Universidad de Málaga. 


RESUMEN 


El interés hacia el pago mediante el teléfono móvil está creciendo en nuestra sociedad 


como alternativa al uso de efectivo, cheque o tarjetas de crédito. El presente estudio 


tiene como objetivo analizar la situación de los sistemas de pago móvil NFC en el 


transporte público, así como los factores que afectan a la intención de continuar 


empleando este sistema entre los usuarios. Para cumplir con estos objetivos se realizó 


una encuesta personal sobre una muestra de 180 usuarios del mismo. Los resultados 


evidencian que la satisfacción y la calidad son las dos variables más valoradas por 


los usuarios en el manejo del sistema analizado. Por otra parte, el efecto de la 


experiencia no tiene efecto moderador alguno en las relaciones propuestas. Por 


último, el trabajo presenta las principales implicaciones para la gestión y recomienda 


algunas estrategias para reforzar este nuevo servicio en el contexto de los avances 


tecnológicos. 


Palabras Clave: 


Pago móvil, NFC, Transporte Público. 


ABSTRACT 


The interest towards mobile payment is growing as an alternative to the use of cash, 


checks or credit cards. The present study aims to analyse the situation of NFC (Near 


Field Communication) mobile payment systems in public transportation, as well as the 


factors that affect continuance use intention of this system among users. In order to 


meet these objectives a personal survey has been conducted gathering data from a 


sample of 180 participants. The results show that satisfaction and quality are the two 


most valued variables by users in the handling of the analyzed system. On the other 


hand, the effect of experience has no moderating effect on the proposed relationships. 


Finally, the paper shows the main implications for management and recommends 


strategies to reinforce this new business in the context of technological advances. 


Keywords: 


Mobile payment, NFC, public transport. 
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1. Introducción 


En los diez años transcurridos desde la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la 


Información han aumentado considerablemente el acceso y la utilización de las tecnologías 


de la información y las comunicaciones (TIC), sobre todo en lo que se refiere a los servicios 


de telefonía móvil e Internet. La proporción de la población mundial cubierta por redes 


móviles supera el 95% mientras que el número de abonados a telefonía móvil se ha 


incrementado de 2.200 millones en 2005 a unos 7.100 millones en 2015 (International 


Telecommunication Union, 2016). A la luz de estos datos, la mayoría de las empresas 


tecnológicas están centrando sus esfuerzos en aumentar los servicios disponibles a través de 


estos dispositivos, incluyendo los servicios de pago mediante móvil, también conocido 


como mobile payments o simplemente m-payments. 


Business Insider (2015) estima que el volumen de pagos móviles alcanzará los 808 mil 


millones de dólares en 2019 y el número de usuarios crecerá desde el 8% de la población de 


Estados Unidos en 2014 al 65% en 2019, debido principalmente a la penetración del 


teléfono móvil. Gartner (2015) confirma esta tendencia pronosticando que para el año 2018 


la mitad de los consumidores en mercados maduros utilizarán teléfonos inteligentes o 


dispositivos portátiles (p.ej. tabletas y PDAs -personal digital assistants-) para realizar los 


pagos. 


El uso de los sistemas de pago móviles está estrechamente relacionado con los últimos 


avances tecnológicos que se están produciendo durante los últimos años. En la actualidad 


existen cinco tecnologías principales implementadas en los pagos móviles: SMS (Short 


Message Service), WAP (Protocolo de Aplicaciones Inalámbricas) / Internet, NFC (Near 


Field Communication), USSD (Unstructured Supplementary Service Data) y servicios de 


voz. Precisamente la tecnología NFC es la que más incrementos ha experimentado, siendo 


la preferida para las principales empresas relacionadas con el sector de telefonía móvil 


(empresas de hardware, compañías de software, proveedores o carriers y entidades 


financieras). 


La tecnología NFC consta de dos elementos: el iniciador que comienza la comunicación y 


controla el intercambio de información, y el objetivo que responde a la petición del 


anterior. Esta tecnología puede funcionar con el terminal encendido o con el terminal 


apagado mejorando en cierta medida su funcionalidad (Kanniainen, 2010), relacionando la 


información bancaria del cliente con el terminal mediante un chip, la propia tarjeta SIM del 


teléfono o incluso la tarjeta de memoria. 


Debido a sus múltiples ventajas, en los últimos años los operadores de transporte publico 


(p. ej. autobús, metro, tren, etc.) han comenzado a adoptar la tecnología NFC para la 


compra del ticket y acceso al vehículo, sobre todo a través de las smartcard y de los 


smartphones (Finžgar y Trebar, 2011). A diferencia de las smartcard el pago mediante el 


móvil no requiere que el usuario se desplace a los puntos de venta para la recarga de crédito 


antes de comprar el ticket. Además, la adopción de la tecnología NFC para el pago con el 


móvil puede aportar otros múltiples beneficios tanto para los pasajeros (p. ej. conveniencia, 


utilidad, etc.) como para las empresas (p. ej. reducción del tiempo de embarque, reducción 


de los costes de la venta, beneficios medioambientales, interacción con el pasajero, etc.) 


(Campos Ferreira, Galvão Dias, y Falcão e Cunha, 2014). Estos beneficios han llevado a 
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adoptar el pago móvil mediante NFC a un importante número de operadores de transportes 


de diferentes lugares del mundo (p. ej. Boston, Dubai, Frankfurt, Moscow, New Jersey, 


etc.) (Global Mass Transit Report, 2014). 


Sin embargo, a pesar de la importancia que esta tecnología puede tener en un futuro para 


millones de usuarios y miles de empresas de todo el mundo, pocos trabajos han analizado 


los factores que afectan a la intención de hacer un uso continuado de este medio de pago. 


La intención de continuidad de uso de un individuo se define como el grado al cual un 


usuario intenta seguir usando un sistema de información (Shang y Wu, 2017). Trabajos 


previos sobre el uso del móvil como medio de pago se han centrado en sectores como la 


hotelería (Ozturk y Ozturk, 2016), las redes sociales (Liébana-Cabanillas, Sánchez-


Fernández, & Muñoz-Leiva, 2014a) y la banca móvil (Hu, Li, y Hu, 2008), entre otros. En 


el sector transporte la mayoría de los trabajos realizados hasta el momento se han centrado 


en la intención de uso pero pocos han analizado la intención de continuar con el uso. El uso 


continuado es importante porque al incluir este concepto en la investigación del 


comportamiento no nos limitamos tan solo al uso de una primera vez sino que nos permite 


valorar futuros comportamientos en el tiempo derivados del uso como son la fidelidad, la 


lealtad, etc. (Lin, 2012). 


Por tanto, el objetivo de nuestra investigación será triple: (1) en primer lugar analizar la 


situación de los medios de pago móviles en el sector del transporte público; (2) en segundo 


lugar determinar los factores que afectan al uso continuado de los usuarios del sistema de 


pago móvil NFC en una empresa de transporte público; y (3) analizar el efecto moderador 


de la experiencia de uso. Los resultados se basan en datos procedentes de una encuesta 


personal realizada a una muestra aleatoria de usuarios de la Empresa Malagueña de 


Transportes (EMT) (España).  


Para alcanzar estos objetivos comenzaremos revisando la importancia de los pagos móviles 


en el transporte público. A continuación, se proponen una serie de hipótesis de 


investigación que configuran el modelo de investigación propuesto. Tras concretar los 


diferentes aspectos metodológicos de la investigación se lleva a cabo el análisis de datos 


que permitirá contrastar las hipótesis planteadas. Finalmente se expondrán las conclusiones 


y las recomendaciones para la gestión a partir de los resultados obtenidos. 


2. Los pagos móviles en el transporte público 


El fomento del transporte público es una apuesta de la gran mayoría de administraciones y 


gobiernos, y es claramente un pilar fundamental del desarrollo sostenible de las ciudades 


(Banister, 2008). Mediante distintos enfoques y proyectos, las autoridades buscan acercar el 


transporte público al ciudadano, potenciando la calidad, la comodidad y la fiabilidad, entre 


otros. En este sentido, recientemente las empresas de transporte público han comenzado a 


mejorar su servicio con la aplicación de elementos ampliamente extendidos en nuestra 


sociedad como el teléfono móvil y funcionalidades soportadas por el mismo, como el pago 


mendiante el NFC (Global Mass Transit Report, 2014). El sistema NFC es el más extendido 


entre los conocidos como pagos móviles. Precisamente uno de los secretos de su éxito es la 


apuesta que están realizando importantes empresas como Apple Pay, Samsung Pay, 


Vodafone Wallet, BBVA Wallet o AndroidPay, entre otras.  
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La reducida literatura existente sobre la aplicación del NFC al proceso de ordenar, pagar y 


obtener y/o validar tickets usando dispositivos móviles (mobile ticketing) en el transporte 


público se centra en el análisis de experiencias concretas en algunos países. Campos 


Ferreira et al. (2014) analizan el sistema de pago NFC en el transporte público en la ciudad 


de Porto (Portugal). En su investigación descubrieron que los usuarios consideran el 


sistema extremadamente útil ya que es más conveniente que los sistemas tradicionales, 


mejorando el proceso y la experiencia de viajar. Los usuarios además se sentían seguros al 


pagar con sus teléfonos móviles y valoraron el hecho de poder acceder a información sobre 


sus viajes, tickets y cuenta personal. Por su parte, Di Pietro, Mugion, Mattia, Renzi, y Toni 


(2015) propusieron un modelo de aceptación del pago móvil que integra la seguridad y la 


compatibilidad, junto otras variables clásicas procedentes del Modelo de Aceptación de la 


Tecnología, el Modelo de Difusión de la Innovación, y la Teoría Unificada de Aceptación y 


Uso de la Tecnología. Más recientemente, Costa et al. (2016) proponen un análisis 


integrado de los servicios que se ofrecen a los viajeros a través de su teléfono móvil 


incluyendo el pago móvil como elemento que permite mejorar los servicios de la 


plataforma que analizan. Desde la perspectiva empresarial, tal vez el proceso de validación 


del ticket sea mayor desafío al que se enfrentan los nuevos medios de pago en comparación 


con la simplicidad de los sistemas tradicionales. En este sentido, Leal (2015) analizó y 


comparó el uso y el coste de diferentes tecnologías (p.ej. NFC, QR Codes, Bluetooth y 


Location data) en el proceso de validación del ticket del transporte público en Oporto 


(Portugal). 


3. El pago móvil en la Empresa Malagueña de Transportes 


La Empresa Malagueña de Transportes (EMT) es el ente municipal responsable del servicio 


de transporte público urbano de la ciudad de Málaga (España). Actualmente gestiona una 


flota de 255 autobuses que prestan servicio a unos 44 millones de pasajeros al año. En 2015 


la empresa lanzó la aplicación móvil "EMT Málaga NFC" para que los usuarios pudieran 


pagar el autobús con su teléfono móvil de igual forma a como lo hacían con la tarjeta sin 


contacto. Ese primer año el sistema solo funcionaba con un operador de telefonía (Orange). 


A finales de ese año el número de usuarios era de 1.310. Un año después se amplió a tres el 


número de operadores de telefonía con los que operaba el sistema (Orange, Movistar y 


Vodafone) y el número de usuarios se incrementó hasta alcanzar la cifra de 4.016. El 


número de recargas en 2015 fue de 719 y en 2016 de 4.702. El número medio de viajes 


comprados por móvil al año ha sido de 17.067 unidades. 


El funcionamiento de la aplicación es muy sencillo: desde su terminal móvil, y en cualquier 


momento y lugar, el usuario puede realizar la compra de nuevos viajes que serán 


transferidos automáticamente a su smartphone sin necesidad de desplazamiento a ningún 


punto de recarga o punto de venta. En el momento de subir al autobús simplemente debe 


acercar el teléfono a la máquina de validación. Adicionalmente, el usuario puede conocer al 


instante el saldo de viajes, cuándo lo usó por última vez, cuándo hizo la última recarga, el 


estado de vigencia de su título de transporte y el histórico de los últimos usos. 


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
497 de 1617







4. Marco teórico e hipótesis 


En esta investigación identificamos componentes de valor que son específicos del contexto 


de pagos móviles y de la intención de continuar empleando el sistema de pago NFC tras su 


uso. En particular nos referimos a: confianza percibida, riesgo percibido, conveniencia, 


satisfacción, calidad del servicio, expectativa de esfuerzo y experiencia de uso. 


4.1. Confianza percibida 


En las últimas décadas las investigaciones efectuadas en el ámbito del marketing han 


destacado la importancia de la confianza entre las partes como instrumento favorecedor de 


la continuidad de una relación, siendo este un aspecto de gran importancia en las relaciones 


comerciales (García, Santos, Sanzo y Trespalacios, 2008). La confianza implica la creencia 


de que la empresa vendedora cumplirá con sus compromisos sin aprovecharse de la parte 


compradora (Wu y Chen, 2005). En este sentido, la confianza y la satisfacción son dos 


constructos fuertemente relacionados que han sido estudiados en numerosas 


investigaciones. La confianza que un usuario tiene en un servicio determina los niveles de 


satisfacción, ya sea en un contexto offline (Lin y Wang, 2006) u online (Chiou, 2004). 


Recientes investigaciones han demostrado que la confianza derivada de los sistemas de 


información, sitios web móviles, etc., influye significativamente y positivamente en la 


relación de confianza entre los clientes y su nivel de satisfacción (Liébana-Cabanillas, 


Muñoz-Leiva, y Rejón-Guardia, 2013). De acuerdo a estos planteamientos, se propone la 


siguiente hipótesis de investigación: 


H1: La confianza percibida tiene un efecto directo y positivo sobre la intención de 


continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte público. 


4.2. Riesgo percibido 


La influencia del riegos percibido en el comportamiento del consumidor atrae la atención 


de os investigadores desde el trabajo seminal de Bauer (1960) en el que distingue dos 


componentes: la incertidumbre (falta de conocimiento del consumidor de lo que puede 


ocurrir cuando realice la compra) y las posibles consecuencias negativas de la compra. Con 


posterioridad este mismo autor afirma que cualquier comportamiento de un consumidor 


implica un riesgo ya que se desconocen las consecuencias derivadas de forma fehaciente 


(Bauer, 1967). Gefen, Karahanna, y Straub (2003) lo definen como la consecuencia de una 


decisión que refleja la variación de sus posibles resultados. Gerrard y Cunningham (2003) 


se refieren al riesgo como la posibilidad de que el uso de la innovación no sea seguro. Por 


su parte, Gupta y Kim (2010) lo conceptualizan como la percepción de un consumidor 


acerca de la incertidumbre y de las consecuencias adversas de realizar una transacción con 


el vendedor. El riesgo percibido es uno de los componentes más importantes de los modelos 


de adopción de los sistemas de información. Refleja la percepción de los usuarios de la 


incertidumbre y las consecuencias adversas de la participación en la actividad, reduciendo 


la intención de uso y en consecuencia la intención de continuidad (Yuan, Liu, Yao, y Liu, 


2016). En este sentido, proponemos la siguiente hipótesis de investigación: 


H2: El riesgo percibido tiene un efecto directo y negativo sobre la intención de continuar 


usando los sistemas de pago NFC en el transporte público. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
498 de 1617







4.3. Conveniencia 


En el panorama actual del marketing, los consumidores valoran favorablemente aquellas 


empresas que ofrecen valor al incorporar comodidades durante la búsqueda, acceso, compra 


y uso de servicios (Roy, Lassar, y Shekhar, 2016). En la actualidad los usuarios valoran 


mejor la tecnología sólo cuando hace su vida más fácil (Limantara, Jingga, Sanjaya, y 


Windy, 2013). El pago móvil NFC como hemos comprobado cuenta con ventajas lo que 


reforzaría este planteamiento. La conveniencia es en realidad una combinación de utilidad 


de tiempo y lugar que puede tener un impacto en la decisión del usuario de usar un sistema 


particular (Pal, Vanijja, y Papasratorn, 2015) y en consecuencia la satisfacción derivada del 


mismo. En este sentido, la conveniencia en el uso tendría un efecto positivo sobre la 


intención (Tseng y Li, 2015). En consecuencia, proponemos la siguiente hipótesis: 


H3: La conveniencia tiene un efecto directo y positivo sobre la intención de continuar 


usando los sistemas de pago NFC en el transporte público. 


4.4. Satisfacción 


La satisfacción del consumidor constituye un fenómeno de especial importancia en la etapa 


de evaluación de una experiencia de compra, consumo o uso de un producto o servicio, y en 


consecuencia será vital para las respuestas que el consumidor genere a largo plazo, 


favoreciendo la intención de continuidad y la lealtad en su caso (Grönroos, 1991). La 


satisfacción predice la intención de continuidad de uso de un individuo, definida como el 


grado al cual un usuario intenta seguir usando un sistema (Shang y Wu, 2017), en nuestro 


caso un sistema de pago móvil. En este sentido, proponemos la siguiente hipótesos de 


investigación: 


H4: La satisfacción percibida tiene un efecto directo y positivo sobre la intención de 


continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte público. 


4.5. Calidad de servicio 


El concepto de calidad percibida fue definido por Zeithaml (1988) como el juicio del 


consumidor o usuario sobre la superioridad o excelencia de un producto. Posteriormente 


Gefen (2000) la definió como la comparación subjetiva que los consumidores hacen entre la 


calidad del servicio que ellos desean y la que reciben. En nuestro caso quedará determinada 


por la percepción de calidad que les reporta la nueva herramienta de pago así como sus 


funcionalidades (Kumar y Lim, 2008). Diferentes investigadores han estudiado la calidad 


de los servicios al amparo del paradigma confirmatorio, es decir, de la valoración de la 


calidad de servicios percibida a partir de las diferencias existentes entre las expectativas y 


los resultados alcanzado (Cristóbal, 2001). No obstante, de acuerdo con (Grönroos, 1994), 


en nuestro caso consideramos que la calidad percibida es el fruto de una evaluación 


continuada de la experiencia en el uso de la herramienta de pago móvil. 


En consecuencia, la calidad percibida que se ha pretendido medir en nuestra investigación 


es una calidad general del medio de pago móvil analizado.Diferentes estudios verifican la 


importancia de la calidad de servicio y más concretamente los efectos sobre la continuidoad 


en el uso (Hsu, Chang, Chu, y Lee, 2014; Abbas y Hamdy, 2015), por lo que se propone la 


siguiente hipótesis: 
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H5: La calidad de servisio percibida tiene un efecto directo y positivo sobre la Intención de 


continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte público. 


4.6. Expectativa de esfuerzo 


La expectativa de esfuerzo se describe como el grado de facilidad asociado con el uso de 


los consumidores de la tecnología (Venkatesh, Thong y Xu, 2012). Algunos autores 


identifican la expectativa de esfuerzo con la variable facilidad de uso de Davis (1989) (Di 


Pietro et al., 2015), de ahí que muchas de las relaciones que se han propuesto en diversas 


investigaciones obtengan un resultado similar (Pynoo et al., 2011). En la actualidad, 


muchos terminales móviles incluyen diferentes servicios que mejoran la capacidad de uso 


de los usuarios y en consecuencia la intención de uso continuado (Chiu, Huang y Yen, 


2010). En consecuencia se propone la siguiente hipótesis: 


H6: La expectativa de esfuerzo tiene un efecto directo y positivo sobre la intención de 


continuar usando los sistemas de pago NFC en el transporte público. 


4.7. El efecto moderador de la experiencia de uso 


Fishbein y Ajzen (1975) manifiestan que la experiencia positiva de una persona con un 


objeto en el pasado influirá de manera decisiva en su comportamiento. Por tanto, 


asumiremos que cuanta más experiencia manifiesten los usuarios hacia el medio Internet o 


móvil e incluso en el uso del móvil para el pago de otras compras, mayor será su grado de 


aceptación. 


Aquellos usuarios con experiencia tecnológica reducirán su aversión al riesgo asociado a la 


implantación de otros sistemas informáticos mejorando su percepción de utilidad e 


incentivando su uso de forma continuada en el tiempo (O´Cass y Fenench, 2003). De este 


modo, diversos autores observan que aquellos individuos con una experiencia previa en 


compra online contarán con mayor probabilidad de adquirir algún producto en Internet por 


la expectativa de mayores beneficios y el menor número de inconvenientes en el canal 


(Dholakia y Uusitalo, 2002). En un sentido similar, se verifica la adopción del comercio 


electrónico (Kwak et al., 2002), los servicios móviles (Ristola, 2010) y los sistemas de 


pagos móviles (Liébana-Cabanillas, Muñoz-Leiva y Sánchez-Fernández, 2017). 


Venkatesh, Morris, Davis y Davis (2003) identifican cuatro factores moderadores 


experiencia (el sexo, la edad, la voluntad de uso y la experiencia) que afectan a las 


expectativas de esfuerzo que introduce en la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la 


Tecnología (UTAUT). Algunas investigaciones ponen de manifiesto que un incremento de 


la experiencia en el medio Internet favorece las relaciones con el medio, aumentando la 


familiaridad del consumidor y los beneficios percibidos (Al-Dala’in, Luo y Summons, 


2010), así como la intención de uso (Ristola, 2010).  


En otras palabras, los menos experimentados se moverán más por motivaciones intrínsecas 


que extrínsecas (Gefen et al., 2003), es decir, su falta de experiencia provocará una mayor 


fijación en el propio medio o interface de usuario que en la finalidad u objetivo de la visita. 


En este sentido, algunos autores encuentran un efecto positivo de la experiencia del usuario 


sobre la utilidad de un sitio Web, como efecto moderador (Gefen et al., 2003). Hernández et 


al. (2009) demuestran cómo la utilidad es más importante para los usuarios sin experiencia, 


al contrario que las investigaciones previas de Taylor y Todd (1995), aunque estos autores 
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ya advertían que sus conclusiones no se adecuaban a sus planteamientos iniciales, y no 


consiguieron obtener diferencias del efecto de la actitud sobre la intención de uso como 


otros autores (p. ej. Prescott y Conger, 1995). 


Por otra parte, se espera que los usuarios con experiencia previa en sistemas de pago 


similares cuenten con una mayor confianza ya que verán reducido su nivel de aversion al 


riesgo y mejorarán su intención de uso final (Liébana-Cabanillas, 2012). Por todo lo 


expuesto, proponemos la siguiente hipótesis de investigación: 


H7: La experiencia del usuario en el manejo de los sistemas de pago NFC en el transporte 


público influirá en la intención de continuar usándolo. 


A partir de las hipótesis enunciadas se construye el siguiente modelo teórico planteado en 


esta investigación (Figura 1). 
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FIGURA 1: Modelo propuesto. 
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5. Aspectos metodológicos 


Para cumplir con los objetivos planteados en la presente investigación se realizó una 


encuesta personal a usuarios durante el mes de diciembre de 2016. El cuestionario se 


estructuró en tres secciones. En la primera sección se incluyeron varias preguntas de 


evaluación con el objetivo de confirmar el interés y la coherencia del sujeto. La segunda 


sección agrupa los ítems para resolver la investigación propuesta. La tercera sección 


contiene la información sociodemográfica del usuario y otras variables de clasificación.  


Los instrumentos de medida se adaptaron de estudios previos. La conveniencia del sistema 


de pago móvil NFC se midió mediante cuatro ítems adaptados de Pal et al. (2015); las 


variables: expectativa de esfuerzo (Venkatesh et al., 2012; Hew, Lee, Ooi, y Wei, 2015), la 


satisfacción (Hsiao, Chang, y Tang, 2016; Vila y Küster, 2011), el riesgo percibido 


(Liébana-Cabanillas, Sánchez-Fernández, y Muñoz-Leiva, 2014b) y la intención de uso 


continuado (Hsiao et al., 2016; Bhattacherjee, 2001) se midieron mediante tres ítems cada 


una de ellas. La confianza percibida mediante cuatro ítems (Zarmpou, Saprikis, Markos, y 


Vlachopoulou, 2012). Finalmente, la calidad del servicio se midió mediante cinco ítems 


(Ahn, Ryu, y Han, 2007). 


La selección de la muestra se realizó mediante un muestreo aleatorio simple entre los 


usuarios del transporte público de Málaga con experiencia en el servicio de pago móvil 


NFC. Al final del período de recolección de datos se obtuvieron 180 encuestas válidas. El 


53% de las personas encuestadas son hombres y el 47% mujeres, el 25% tiene menos de 25 


años, otro 25% entre 25 y 34 años, el 23% entre 35 y 44 años, y el 27% más de 44 años. 


Los niveles de estudio predominantes entre la muestra son los estudios secundarios (29%) y 


los de grado universitario (29%). El 47% de las personas trabaja a tiempo completo, el 17% 


lo hace a tiempo parcial y el 12% estudia. 


6. Análisis de datos y resultados 


El análisis estadístico se realizó mediante el método de mínimos cuadrados parciales (PLS) 


en un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) con el software SmartPLS (Ringle, 


Wende, y Becker et al., 2015). La técnica PLS no supone que la distribución de los datos 


sea normal multivariada y las observaciones independientes (Castro, Carrión, y Salgueiro, 


2007). PLS es recomendable cuando el conocimiento teórico sobre un tema es escaso, las 


cuestiones de investigación no han sido examinadas en la investigación previa, el grado de 


teoría anterior es limitado o el análisis es exploratorio (Petter, Straub, y Rai, 2007). 


Además, cuando la estructura teórica es compleja, la probabilidad de obtener peores ajustes 


del modelo con métodos basados en la covarianza es mayor (Chin, 2010). 


6.1. Evaluación del Modelo de medida 


Para la evaluación del modelo de medida estimaremos la precisión con la que los 


instrumentos de medida arrojan puntuaciones exentas de errores aleatorios (fiabilidad de los 


ítems y variables) y el grado en que las puntuaciones obtenidas con la escala reflejan las 


diferencias reales entre los objetos con respecto de la característica que se mide (validez 


discriminante y convergente).  
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La fiabilidad individual del ítem se valora examinando las correlaciones simples de los 


indicadores con su respectiva variable. Un valor superior a 0,7 implica que la varianza 


compartida entre el constructo y sus indicadores es mayor que la varianza del error 


(Barclay, Higgins, y Thompson, 1995). La Tabla 1 muestra los valores de los indicadores 


para la evaluación del modelo de medida. En este sentido, todos los indicadores superan los 


valores recomendados por la literatura.  


TABLA 1: Alpha de Cronbach, Fiabilidad compuesta (CR) y Varianza 


extraída promedio (AVE). 


Constructo Item λ Alpha de Cronbach CR AVE 


Confianza Percibida 


TR1 0.754 


0.824 0.882 0.652 
TR2 0.790 


TR3 0.840 


TR4 0.842 


Riesgo Percibido 


PR1 0.799 


0.798 0.882 0.713 PR2 0.898 


PR3 0.834 


Conveniencia 


CON2 0.788 


0.819 0.873 0.633 
CON3 0.752 


CON4 0.828 


CON5 0.812 


Satisfacción 


SAT1 0.812 


0.870 0.920 0.794 SAT2 0.841 


SAT3 0.904 


Servicio de Calidad 


SQ1 0.804 


0.866 0.904 0.653 


SQ2 0.881 


SQ3 0.817 


SQ4 0.724 


SQ5 0.806 


Expectativa de Esfuerzo 


EE3 0.729 


0.711 0.836 0.632 EE4 0.739 


EE5 0.905 


La fiabilidad de la variable evalúa la rigurosidad de los ítems al medir la misma variable 


latente (consistencia interna). A tal efecto utilizamos el coeficiente alpha de Cronbach 


(Cronbach, 1951) y el índice de fiabilidad compuesta (CR) (Nunnally, 1978). Todos los 


indicadores superan los valores recomendados por la literatura (0,8).  
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Para evaluar la validez convergente se emplea el análisis de la varianza extraída promedio 


(AVE) (Fornell y Larcker, 1981). El AVE permitirá estimar la cantidad de varianza que un 


constructo obtiene de sus indicadores, con relación a la cantidad de varianza debida al error 


de medida. En nuestro caso el valor de AVE supera el mínimo propuesto (0,5). 


La evaluación de la validez discriminante en PLS emplea tres métodos: (a) El examen de 


las cargas cruzadas o cross-loadings, que compara si la varianza media compartida entre 


una dimensión y sus ítems es mayor que la varianza compartida con las otras dimensiones 


del modelo (Barclay et al., 1995); (b) El criterio de Fornell-Larcker, que analiza si las 


correlaciones entre las dimensiones son más bajas que la raíz cuadrada de la AVE (Fornell 


y Larcker, 1981) (Tabla 2); (c) El Heterotrait-monotrait Ratio of Correlations (HTMT) 


entre dos constructos tiene que ser inferior a 0,9 (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015).  


TABLA2: Validez discriminante. Criterio Fornell-Larcker (bajo la diagonal 


principal) y Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) (sobre la diagonal 


principal). 


Constructo CO R CONV S CA EE ICU 


Confianza (CO) 0,807 0,382 0,494 0,59 0,826 0,538 0,652 


Riesgo (R)  -0,314 0,845 0,266 0,354 0,353 0,302 0,435 


Conveniencia (CONV) 0,422 -0,239 0,792 0,277 0,468 0,67 0,37 


Satisfacción (S) 0,517 -0,296 0,274 0,891 0,754 0,466 0,952 


Calidad (CA) 0,715 -0,295 0,432 0,659 0,808 0,639 0,848 


Expectativa de Esfuerzo (EE) 0,436 -0,241 0,578 0,377 0,508 0,795 0,618 


Intención de continuar uso (ICU) 0,348 -0,353 0,554 0,804 0,714 0,481 0,853 


Nota: Diagonal principal: raíz cuadrada del AVE. 


6.2. Evaluación del modelo estructural 


El nivel de significación estadística de los coeficientes se determinó a través de un 


procedimiento de remuestreo (con un bootstrapping de 5000 muestras) (Hair, Sarstedt, 


Hopkins, y Kuppelwieser, 2014). 


Comenzamos la evaluación del modelo estructural (Tabla 3) con el análisis del R2 que nos 


indica la cantidad de varianza del constructo que es explicada por el modelo. Falk y Miller 


(1992) señalan un valor adecuado debería ser mayor o igual a 0,1. En nuestra investigación 


este valor se sitúa en 0,724. 
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En segundo lugar se procedió al estudio de los pesos de regresión estandarizados que nos 


mostrarán el peso relativo de los factores en las variables endógenas. Según Chin (1998) se 


aconseja valores superiores a 0,3, sin embargo, se admiten valores superiores a 0,2 en 


estudios exploratorios o cuando se aplican a diferentes sectores. Las relaciones 


“satisfacciónintención de continuar usando” y “calidadintención de continuar usando” 


alcanzan los valores recomendados mientras que ese no es el caso de la relación 


“riesgointención de continuar usando”. 


Por otra parte, el estimador proporcionado por el test de Stone-Geisser o Q2 (Stone, 1974; 


Geisser, 1975) mediante el procedimiento blindfolding (distancia=7), se emplea como 


criterio para analizar la capacidad predictiva de los constructos dependientes y las variables 


endógenas. En este análisis ofreció un valor de 0,503, el cuál está en consonancia con la 


literatura. Un modelo tiene más relevancia predictiva cuanto mayor es Q2, por tanto las 


modificaciones de un modelo se pueden evaluar mediante la comparación de los valores de 


Q2. 


Además, se utilizó el coeficiente f2 para medir si una variable latente independiente tiene un 


impacto sustancial en una variable latente dependiente. Los valores de f2 entre 0,02 y 0,15, 


entre 0,15 y 0,35, y 0,35 ó superior indican que una variable latente exógena tiene un efecto 


pequeño, mediano o grande respectivamente (Chin, 1998). Cinco relaciones muestran un 


tamaño pequeño o nulo, mientras que tan solo la relación “satisfacciónintención de uso 


continuado” presenta un efecto grande (Tabla 3).  


Finalmente, el valor del Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) permite el 


contraste de la diferencia entre la correlación observada y la correlación predicha como 


medida de ajuste del modelo. Se considera aceptable un valor inferior a 0,08. Nuestro 


modelo presenta un valor de 0,07, por lo que el modelo ajusta correctamente. 


Los resultados de los análisis efectuados confirman tres de las hipótesis propuestas al 


verificarse la significación de las mismas, pero no permiten aceptar las relaciones 


propuestas entre la confianza, la conveniencia y la expectativa de esfuerzo con la intención 


de uso continuado. 


TABLA 3: Evaluación del Modelo estructural (bootstrapping = 5000) 


Relaciones β estandarizado R2 f2 SRMR 


Confianza Intención de uso continuado n.s.   0,000  


Riesgo  Intención de uso continuado -0,081**   0,021  


Conveniencia Intención de uso continuado n.s.   0,000  


Satisfacción Intención de uso continuado 0,564***   0,630  


Calidad Intención de uso continuado 0,259***   0,084  


Effort Intención de uso continuado n.s.   0,031  


Intención de uso continuado  0,724    


SRMR    0,07 


Nota: *** p<0,001, ** p<0,10. 
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6.3. Análisis del efecto moderador de la experiencia del usuario 


Una vez evaluado el modelo de medida y el modelo estructural, se analiza el efecto 


moderador de la experiencia del usuario propuesto en la hipótesis 7. A partir de la 


comparación multigrupo (Tabla 4) empleando el enfoque de Henseler (2007) entre pares de 


coeficientes (PLS-MGA) no podemos confirmar que existan diferencias significativas entre 


la intención de uso continuado del sistema propuesto a partir del nivel de experiencia del 


propio usuario (p>0,005).  


TABLA 4: Análisis Multigrupo (MGA). 


 Relaciones 
Diferencias Coeficientes 


(Expertos-Noveles) 


p-valor 


(Expertos-Noveles) 


Conveniencia Intención de uso 


continuado 


0,257 0,939 


Riesgo  Intención de uso 


continuado 


0,074 0,755 


Conveniencia Intención de uso 


continuado 


0,009 0,517 


Satisfacción Intención de uso 


continuado 


0,344 0,969 


Effort Intención de uso continuado 0,056 0,345 


Calidad Intención de uso 


continuado 


0,235 0,110 


Por otra parte, los resultados de cada uno de los modelos propuestos ofrecen diferentes 


valores de R2, explicando la intención de uso continuado en mejor medida el modelo de los 


usuarios más noveles (R2= 0,793) que el modelo de los usuarios con un mayor nivel de 


experiencia (R2= 0,680). El resumen de las relaciones de ambos modelos se recoge en la 


Figura 2. 
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FIGURA 2: Análisis del efecto moderador de la experiencia del usuario. 
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ámbito del sector del transporte público urbano. A pesar de que se han realizado numerosos 


estudios abordando la intención de comportamiento o la intención de utilizar una nueva 


tecnología en diversos entornos, existen pocas evidencias empíricas con respecto a la 


percepción de los consumidores en el contexto de los pagos móviles y su intención de uso 


continuado. 


Por parte del análisis PLS-SEM el modelo se ha demostrado parsimonioso y las variables 


independientes explican el 72,40% de la varianza de intención de uso continuado del pago 


móvil.  


En nuestro estudio sobre la intención de uso continuado del sistema de pago móvil en el 


transporte público ha sido determinante la satisfaccion de los usuarios derivada de su 


experiencia con el sistema de pago móvil empleado, la calidad del mismo y el riesgo 


percibido. En este sentido, los gestores de los operadores de transporte tienen que prestar 


especial atención a estos aspectos para mejorar la lealtad de los usuarios. Por ejemplo, 


simplificando el proceso de compra del ticket, aumentando las funcionalidades de la 


aplicación o ampliando el número de operadores de telefonía a través de los cuáles se puede 


acceder al servicio.  


Con todo ello, la investigación realizada cobra especial relevancia en el mundo empresarial 


por varios motivos. Por un lado, es evidente que los operadores de transporte público, tanto 


de autobuses como de tranvías y metros, están interesados en la adopción de esta 


tecnología, por los evidentes beneficios que confiere, y que han sido explicados en este 


artículo. Por eso, extraer conclusiones de la experiencia comercial del sistema NFC de la 


EMT es de indudable utilidad. Así por ejemplo, uno de los mayores retos a los que se 


enfrentan las empresas operadoras de transportes es la eliminación del pago en metálico, ya 


que la recaudación es costosa y compleja. En este sentido, el sistema de pago con móvil 


NFC está ayudando de forma considerable a ese objetivo. Por otro lado, esta investigación 


tiene implicaciones relevantes de cara a decidir si el pago con móvil mediante el sistema 


NFC se constituirá en un estándar en el transporte público, o más bien no cubre las 


expectativas de los usuarios y por tanto, habría que analizar otras alternativas. A este 


respecto, y aunque la experiencia de Málaga es solo de dos años, el incremento en el 


número de usuarios, su satisfacción, la evaluación que realizan de la calidad del sistema y 


su intención de continuar utilizándolo nos indican que el sistema podría extenderse a otros 


muchos usuarios en el corto plazo. 


Por otra parte no hemos podido verificar el efecto moderador de la experiencia del usuario, 


aaunque sí hemos podido verificar relaciones con diferencias en sus valoraciones, quizás 


porque a pesar de contar los usuarios con experiencia, el cómputo total de ésta no sea 


suficiente para que los usuarios manifiesten diferencias en sus respuestas. 


Respecto a las limitaciones, nuestro trabajo utiliza datos de una muestra de usuarios con 


experiencia en el sistema de pago móvil NFC en el transporte público en la ciudad de 


Málaga, lo que limita la generalización de los resultados a otros países y culturas. El estudio 


podría replicarse en otros países en una situación similar a España observando posibles 


diferencias entre culturas e incluso estableciendo diferentes niveles de aceptación y uso real 


de la tecnología. Además, para conferir mayor validez externa a nuestros resultados, podría 


plantearse la realización de un estudio comparativo entre diferentes sistemas de pago, 
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estableciendo una categorización y un perfil de uso para cada uno de ellos, incluyendo el 


resto de tecnologías que se están postulando como sustitutas del pago con tarjeta, al amparo 


también de la tecnología móvil. Finalmente proponemos la inclusión del análisis de otras 


variables que completen nuestra investigación e incluso otros efectos moderadores como el 


género, la edad o el nivel de ingresos del usuario. 
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VALIDACIÓN DE LA ESCALA DE 


ENGAGEMENT Y EFECTOS DE LA 


GAMIFICACIÓN EN EL E-COMMERCE 


ESPAÑOL 


García-Jurado, Alejandro; Torres-Jiménez, Mercedes; Castro-González, Pilar; Leal-


Rodríguez, Antonio Luis. 


 Universidad Loyola Andalucía. 


RESUMEN 


En este artículo presentamos la Escala de Engagement de Usuario (UES) como un 


instrumento válido y fiable para medir el engagement en el e-commerce español. Una 


vez confirmada su robustez, pretendemos comprobar si los elementos de Gamificación 


que se incluyen en la actualidad en sitios web de e-commerce influyen en el 


engagement del usuario. Se desarrollará un marco teórico sobre la escala del 


engagement y la Gamificación proponiendo un modelo de investigación. La UES será 


validada mediante el análisis exploratorio y confirmatorio, viéndose reducidos los 


factores que la componen. La influencia de la Gamificación sobre el engagement será 


comprobada mediante el empleo de modelos de ecuaciones estructurales. 


Palabras Clave: 


Engagement, Gamificación, e-commerce, validación, PLS. 


ABSTRACT 


In this paper we present the User Engagement Scale (UES) as a valid and reliable 


instrument to measure engagement in Spanish e-commerce. Once confirmed its 


robustness, we try to verify if the elements of Gamification that are currently included 


in e-commerce websites influence the engagement of the user. A theoretical 


framework will be developed on the scale of engagement and Gamification proposing 


a research model. The UES will be validated through the exploratory and 


confirmatory analysis, reducing the factors that compose it. The influence of 


Gamification on engagement will be verified by the use of structural equation models. 


Keywords: 


Engagement, Gamification, e-commerce, validation, PLS. 
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1. Introducción 


El engagement ha sido reconocido como elemento clave para comprender el 


comportamiento del usuario en general y sobre tareas orientadas en entornos basados en 


ordenadores (Wiebe et al. 2014). La necesidad de involucrar a los usuarios y de crear 


tecnologías que faciliten el engagement está muy presente en el desarrollo de sistemas 


interactivos (Overbeeke et al., 2003). Los investigadores vienen desarrollando diferentes 


medidas del engagement extendiéndolas a entornos relacionados con los ordenadores, 


aunque la definición y la medición del mismo precisan ser mejoradas (Attfield et al., 2011). 


Una de las principales dificultades es la complejidad de la medida, ya que existen diferentes 


formas de definir el engagement y los autores han propuesto escalas distintas dependiendo 


del enfoque utilizado. En nuestro estudio emplearemos la escala propuesta por O'Brien & 


Toms (2008), en la cual el engagement hace referencia a la experiencia de uso generada al 


utilizar una aplicación o sistema informático, cuando interactúa un usuario con la 


tecnología. Desde esta perspectiva, se tendrán en cuenta la capacidad de los usuarios en 


mantener su atención en la actividad mediada por el ordenador, cuando interactúa con una 


página de comercio electrónico (e-commerce), así como los atributos propios de la 


tecnología tales como la presentación y la funcionalidad. Desde el punto de vista de las 


organizaciones que utilizan el e-commerce, sería interesante estudiar el engagement que 


pueden presentar los usuarios cuando usan su plataforma de compra online mediante una 


escala fiable y apropiada. De esta forma, se podría detectar si la herramienta de comercio 


electrónico que utilizan está bien diseñada y si favorece una buena experiencia al usuario. 


Por otra parte, se podrían detectar posibles puntos de mejora en el diseño web, carencias y 


elementos a potenciar. Si los usuarios no están enganchados suficientemente al sitio web 


abandonarán la página y se perderían posibles ventas.  


El volumen del e-commerce en España continúa aumentando año tras año. En 2015 creció 


un 27,5% más que el año anterior, alcanzado los 20.745 millones de euros de facturación 


según el ONTSI (2016). El entorno de crecimiento continuo y competitivo existente ha 


propiciado que las empresas de e-commerce utilicen la Gamificación para incrementar el 


engagement de los usuarios con sus plataformas (Razavi et al., 2012). Según M2 Research 


(2012), el 47% de las empresas demandantes de servicios de Gamificación en 2011, los 


emplearon para conseguir mayor engagement en los usuarios. La Gamificación es conocida 


como el "uso de elementos de diseño de juego en contextos que no son de juego", para 


hacer que un producto, servicio o aplicación sea más divertido, atractivo y motivador” 


(Deterding, 2011). En los últimos años, la Gamificación se ha convertido una herramienta 


innovadora y a la vez prometedora lo cual está provocando una adopción acelerada de la 


misma en múltiples ámbitos y sectores. La Gamificación se está implementando de forma 


externa hacia clientes en marketing para conseguir mayor compromiso, lealtad y para 


aumentar ventas (Muntean, 2011; Zichermann & Cunningham, 2011); para promover 


cambios de conducta en educación, salud, medio ambiente, fines sociales; a nivel interno 


dentro de las organizaciones para aumentar la motivación de los empleados, entre otros. El 


fenómeno de la Gamificación no ha pasado desapercibido para las empresas del e-


commerce. Las técnicas de Gamificación en una página web de e-Commerce se pueden 


emplear para promover la generación de contenidos, para aumentar la conversión y generar 


lealtad en el usuario, entre otros aspectos. Gracias a la Gamificación los usuarios comentan 


productos, hacen reseñas y comparten en las redes sociales contenidos. Si atendemos a 
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ratios concretos, la Gamificación en el comercio electrónico puede favorecer aumentando el 


número de comentarios, la cantidad de contenidos compartidos, el número de preguntas y 


respuestas, el número de usuarios activos, la repetición de las visitas,… Grandes compañías 


como Amazon o eBay, emplean elementos de juego en sus páginas web para fomentar la 


actividad de sus usuarios. En concreto, se emplean Sistemas de Puntos de Reputación 


(RPS) que se sirven de puntos, insignias y tablas de clasificación (PBL). En nuestra 


investigación estudiamos una página de e-commerce (www.amazon.es) que permite a los 


usuarios realizar comentarios sobre los productos, viéndose reflejado el resultado de sus 


actuaciones en su reputación online. 


Nuestro estudio pretende  extender el trabajo existente realizado por el equipo O'Brien & 


Toms (2008, 2010, 2012) validando la Escala de Engagement de Usuario (UES) a través de 


la verificación de sus atributos en el contexto del comercio electrónico español. Como 


aportación innovadora, estudiaremos la posible influencia de los elementos de 


Gamificación que forman el RPS sobre el engagement en la experiencia del usuario de la 


web. Identificar los elementos que fundamentan el engagement en el e-commerce  puede 


servir a las empresas para mejorar la experiencia del usuario en su página web. De igual 


forma, si confirmamos que determinados elementos de juego potencian el Engagement en 


el comercio electrónico, podríamos recomendar su inclusión a las compañías. Igualmente 


podremos constatar las afirmaciones de los expertos en Gamificación publicadas en white 


papers y conferencias sobre la influencia de la Gamificación sobre el engagement, pero de 


forma científica. Comenzaremos con una aproximación al concepto y los diferentes 


enfoques del Engagement centrándonos en la escala UES como instrumento para medirlo. 


Continuaremos con el estudio de la Gamificación y los componentes de juego aplicados en 


el e-commerce. Tras la validación de la UES, propondremos un modelo de investigación 


donde estudiaremos la influencia de los elementos de juego sobre el engagement. Se 


emplearán modelos de ecuaciones estructurales mediante la metodología Partial Least 


Squares (PLS) para la validación de las hipótesis. Analizaremos los resultados y finalmente 


desarrollaremos las conclusiones obtenidas. 


2. Marco teórico 


2.1. Engagement 


El engagement ha sido analizado en diferentes disciplinas académicas de las ciencias 


sociales, la psicología, la educación, el comportamiento organizacional, videojuegos y e-


commerce empleando diferentes enfoques en su conceptualización. En el campo de la 


interacción humana con los ordenadores, el concepto se emplea como engagement de 


usuario (UE), sobre la experiencia del usuario y sobre cómo el individuo interactúa con la 


tecnología, siendo cautivado por la misma; en nuestro caso cuando utiliza una página de 


compras online. Según los autores, el engagement contiene diversos componentes: 


comportamentales (Kappelman, 1995), cognitivos (Laurel, 1993) y afectivos (Jacques et al., 


1995), los cuales pueden ser observados en la experiencia del usuario (Wright et al., 2003). 


Desde una forma afectiva encontramos el engagement como el "acto de envolver 


emocionalmente al usuario" (Jacques et al. 1995). En relación con la teoría del flow 


(Csikszentmihalyi, 1990), donde el individuo está tan involucrado en la tarea que realiza y 


nada más parece importarle, el engagement se posiciona como un flow sin control del 


usuario. Otros autores a la hora de definir el engagement hacen hincapié en la conexión 
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emocional, cognitiva y conductual que se produce durante la interacción con la tecnología 


(Lalmas, 2013). Para O'Brien & Toms (2008) el engagement es un producto de interacción 


y un proceso que presenta distintos atributos, inherentes a cada fase, los cuales 


observaremos a más adelante. Su modelo de engagement está basado en la estética, el 


estado de flow, el juego, y las teorías de interacción de información y  proviene de la 


síntesis de estudio de cuatro áreas: búsqueda de información en la web, software 


educacional, videojuegos y compras en línea.  


Al interactuar con la tecnología, encontramos cualidades pragmáticas o instrumentales, 


referidas a la utilidad y usabilidad de un sistema y cualidades no instrumentales, hedónicas 


o placenteras que ofrece el uso. Las cualidades pragmáticas han sido ampliamente 


utilizadas en el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) (Davis, 1989) y en sus 


posteriores revisiones. Se ha demostrado que respuestas positivas a las cualidades 


pragmáticas de la utilidad y la usabilidad, se presentan como prerrequisitos para el UE 


(O'Brien and Toms, 2010).  


En la actualidad, para medir el UE son empleadas medidas objetivas y subjetivas. Las 


medidas objetivas  pueden provenir de métricas fisiológicas como por ejemplo: 


movimientos (eye-tracking, mouse-tracking), actividad cerebral, cardiovascular, 


respiración… Estas medidas cuentan con la ventaja de que son tomadas en el momento que 


el usuario interactúa con la página web, no obstante, pueden resultar difíciles a la hora de su 


interpretación ya que distintos estados mentales pueden originar lecturas fisiológicas 


similares (Bardzell et al., 2008). Otras métricas objetivas se basan en la interacción y la 


actividad en la web: número de páginas vistas dentro del sitio, tiempo invertido del 


individuo por página o en total durante una sesión,… Así por ejemplo, el tiempo de 


permanencia de un usuario en una página web puede ser una señal de uso continuo o de 


engagement  (Singla & White, 2010). A pesar de la importancia de las medidas objetivas, 


éstas no capturan aspectos subjetivos de las experiencias de la interacción con la 


información, como la respuesta emocional al uso o las motivaciones para utilizar un 


determinado sistema. Para representar el estado psicológico, las medidas de autovaloración 


siguen siendo la forma más popular empleada, aunque existen escasos instrumentos bien 


validados para medir en engagement (Wiebe et al., 2014).  


En el ámbito del engagement y las compras en línea consideramos fundamental el trabajo 


de O’Brien & Toms (2008, 2010, 2012), por el desarrollo y perfeccionamiento de su Escala 


de Engagement de Usuario (UES) como instrumento de autovaloración. La Escala de 


Engagement de Usuario (UES) es una medida de autovaloración, que parte de trabajos 


previos en el área educativa multimedia de Jacques (1996) y Webster & Ho, (1997) para 


definir una serie atributos utilitaristas y hedónicos que influyen en el engagement. Jacques 


(1996) propuso un cuestionario centrado en la atención, tiempo percibido, motivación, 


necesidades, control, actitudes y engagement en general. Webster & Ho (1997) 


desarrollaron un cuestionario de 15 elementos para medir el engagement empleando: 


atención centrada, curiosidad e interés intrínseco; y las influencias sobre el engagement a 


través de: feedback, desafío, variedad y control. Ambos instrumentos son criticables,  dado 


que la fiabilidad y validez del instrumento de medida de Jacques (1996) no ha sido 


abordada en otros estudios, mientras que en caso de Webster & Ho, el cuestionario al tener 


pocos elementos por atributo complica su fiabilidad.  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
519 de 1617







O’Brien & Toms (2010) desarrollaron y validaron su instrumento de autovaloración sobre 


amplios grupos de compradores online. Asimismo entrevistaron usuarios y les preguntaron 


sobre sus experiencias en aprendizaje online, videojuegos, búsqueda en internet y compras 


en línea. Tras sus estudios, consideran el Engagement como un constructo 


multidimensional. La UES original de O’Brien & Toms (2010) está compuesta por 31 


elementos y 6 factores, siendo dichos factores:   atención enfocada (FA) (concentración 


enfocada, absorción, pérdida de la noción del tiempo); sentirse involucrado (FI) (si la 


experiencia resulta divertida o interesante); novedad (NO) (interés o curiosidad que 


despierta el sistema en la tarea de compra); perdurabilidad (EN) (respuesta holística a la 


experiencia); estética (AE) (apariencia visual: contenidos del interfaz, imágenes y gráficos, 


que generan en el usuario determinado atractivo sensorial) y usabilidad percibida (PU) 


(aspectos afectivos y cognitivos derivados del uso del sistema). 


La UES, además de en el comercio electrónico, ha sido empleada ámbitos diferentes: 


sistemas de búsqueda, aplicaciones de redes sociales, juegos,… En estos estudios se han 


eliminado elementos e incluso se ha reducido el número de factores que la componen. 


Desde su desarrollo la UES no encontramos que haya sido aplicada nuevamente en el e-


commerce. A continuación proponemos la validación de dicha escala para una muestra 


española, en una página de compras online que incluye además elementos de gamificación. 


2.2. Gamificación 


La Gamificación generalmente se asocia de forma predominante al empleo de puntos, 


niveles y  tablas de clasificación (Hamari et al., 2014; Seaborn & Fels, 2015). En la 


mayoría de las aplicaciones gamificadas de comercio electrónico es frecuente encontrar el 


conjunto de elementos de Gamificación comúnmente llamado PBL  (puntos, insignias y 


tablas de clasificación) (Werbach & Hunter, 2012), sistemas de logros, status, subastas; y 


mecánicas de juego como competiciones, colaboraciones, feedback, entre otros. Las 


insignias, las tablas de clasificación (rankings) y los status públicos son recomendados 


particularmente para maximizar el engagement y otras actividades de los usuarios en una 


página web de un detallista online (Razavi et al., 2012).  


En el e-commerce los puntos sirven de recompensa por diferentes actividades: creación de 


comentarios de productos, respuesta en tiempo real a preguntas formuladas por otros 


usuarios,  ayuda en transacciones a otros usuarios, por identificar los comentarios más 


veraces,... La generación de nuevos contenidos con la realización de comentarios y 


recomendaciones sobre productos, puede aumentar el engagement de la persona que los 


realiza y de aquellos que buscan mayor información en la web e incluso puede servir para 


atraer a nuevos usuarios. La obtención de puntos puede tener efectos sociales como 


conseguir status o ganar reputación basada en las valoraciones de otros usuarios (Gnauk et 


al., 2012; Vassileva, 2012). Podemos encontrar hasta cinco sistemas de puntos en 


Gamificación: de experiencia, reembolsables, de habilidad, de karma y de reputación 


(Zichermann & Cunningham, 2011). El Sistema de Puntos de Reputación (RPS), es el más 


complejo e indica grado de integridad y consistencia del usuario. Numerosas páginas de 


comercio electrónico como Amazon o Epinions calculan la reputación como una media de 


las valoraciones recibidas. El RPS de Amazon está basado en los votos útiles recibidos y 


porcentaje de utilidad de los comentarios realizados por el usuario sobre los productos de la 


web. En el perfil de usuario figuran dichas puntuaciones, las insignias conseguidas al 
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comentar y la posición que ocupa en el ranking de opiniones (tabla de clasificación). El 


afán de obtener una buena reputación en el sistema gamificado puede alentar al usuario a 


evaluar más productos usando más la página. Otra forma de recompensar a los usuarios por 


actuar con la plataforma es entregándoles insignias. Las insignias son una representación 


visual por completar un logro concreto y son un símbolo de status del usuario dentro del 


sistema. Pueden tener diferentes funciones: representación de logros, determinación de la 


integridad de los usuarios y fiabilidad de los contenidos, identificación del usuario dentro 


de un grupo,... Un miembro de una comunidad de e-commerce puede recibir insignias por 


dejar un número determinado de comentarios de productos, por alcanzar una posición en un 


ranking,  por su primera compra,... A su vez estas insignias pueden servirle para alcanzar 


descuentos especiales, promociones exclusivas, además del posible reconocimiento por 


parte del resto de usuarios. Las tablas de clasificación son unas listas de usuarios, 


ordenados de acuerdo de determinados parámetros (puntos, utilidad, v.g.), que permiten a 


los individuos comparar su posición frente al resto, fomentando la competitividad (Costa et 


al., 2013). En el contexto de comunidades sociales online, se ha comprobado que la 


inclusión de rankings como parte de un sistema mayor de incentivos mejora las 


contribuciones de los usuarios tras su empleo (Farzan et al., 2008).  


Además de los efectos de los elementos en sí, la inclusión de PBL en un contexto comercial 


llevaría implícitas algunas mecánicas de juego como pueden ser la recompensa, el 


feedback, la competición y la colaboración. Al compararse el usuario con otros mediante 


los PBL, puede fomentar el deseo en él de aumentar su reputación/status mediante la 


obtención de más recompensas, pudiendo repercutir en su engagement y finalmente en su 


intención de uso de la web.  


2.3. Modelo propuesto. Gamificación y engagement 


Además de la validación de la UES, en nuestro estudio pretendemos conocer si la 


Gamificación puede influir en el engagement del usuario. Para ello seleccionamos los dos 


atributos de mayor peso en la escala: la atención enfocada (FA) y la usabilidad percibida 


(PU) por los usuarios, y proponemos el modelo basado en 3 hipótesis que desarrollamos a 


continuación.  


H1: La Gamificación influye positivamente en la atención enfocada de los usuarios de la 


web. 


La Gamificación en la web de e-commerce se manifiesta en el sistema de reputación de sus 


usuarios, basada en la utilidad de los comentarios que hacen de los productos. Los votos, 


traducidos en puntos de reputación, las insignias obtenidas y la posición en el ranking de 


comentaristas aparecen reflejados en los perfiles de los usuarios. Los sistemas RPS que 


incluyen PBL favorecen la comparación entre usuarios e incluso la competencia. En estados 


de competición, como el deporte o jugando a juegos, el individuo puede experimentar 


distorsión temporal, al igual que ocurre cuando navega en internet (Skadberg and Kimmel, 


2004). Mientras los individuos están en flow pierden la noción del tiempo 


(Csikszentmihalyi, 1990). La atención enfocada (FA) hace referencia al grado de 


conciencia del usuario, absorción y percepción del paso del tiempo. En su afán de mejorar 


la calidad de los comentarios para recibir más votaciones y su reputación, el usuario puede 


llegar a estar más concentrado y absorto mientras interactúa con la web. Las recompensas 
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extrínsecas no son necesarias para experimentar flow ya que la actividad se lleva a cabo por 


la satisfacción inherente a la misma (Ryan and Deci, 2000), pero podrían influir positiva o 


negativamente incluso contrarrestando la motivación intrínseca. De ahí que nos surja la 


duda de si el empleo de elementos PBL de Gamificación, como recompensa extrínseca, 


pueden afectar la atención enfocada. Por lo cual planteamos la hipótesis H1 en nuestro 


modelo. 


H2: La Gamificación influye positivamente sobre Usabilidad Percibida por los usuarios de 


la web. 


El constructo de usabilidad percibida (PU) contiene items relacionados con la facilidad de 


uso y las emociones negativas como el aburrimiento, frustración o cansancio a la hora 


interacturar sitio web. El empleo de PBL puede influir en que la estancia en la página sea 


más amena, al existir más elementos en los que el usuario puede fijarse además del simple 


hecho buscar productos y leer comentarios. La reputación de los usuarios le puede permitir 


decidir antes sobre productos que necesita haciendo su experiencia más satisfactoria y 


menos aburrida. Por otro lado, los elementos PBL podrían favorecer la facilidad de uso de 


web ya que muestran información de forma directa y se interpretan fácilmente. 


H3: La atención enfocada influye positivamente sobre la usabilidad percibida por los 


usuarios de la web. 


Nos surge la duda de si la concentración que se genera al  interactuar con la web puede 


influir en un aspecto como es la usabilidad percibida. El hecho de que un usuario esté 


completamente concentrado podría hacer que mejorase su perspectiva sobre la facilidad de 


uso de la web. Si el usuario está disfrutando de la experiencia puede percibir el uso del 


sistema como más divertido o menos fatigante o complicado de lo que realmente es. Esta 


relación causal confirmaría al mismo tiempo la vinculación entre dos atributos del 


engagement. 


El modelo propuesto consta de 3 constructos (Figura 1): Gamificación, Atención Enfocada 


(FA) y Usabilidad Percibida (PU). La Gamificación basada en los PBL y como reflejo del 


RPS está formada por 10 elementos, mientras que FA y PU contienen 7 cada uno. 


 
FIGURA 1: Modelo e hipótesis de investigación. 
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3. Metodología 


3.1. Muestra 


Una vez traducida y adaptada la escala de O’Brien & Toms (2010) al castellano junto con 


el resto del cuestionario, éste fue administrado como pre-test en una muestra andaluza de 52 


individuos, ampliándose posteriormente a una muestra de ámbito nacional. Para la 


obtención de la muestra global de la investigación se empleó un panel de consumidores 


online, siendo la empresa consultora utilizada Iddealia Consultores S.L.1. El empleo del 


panel de consumidores nos garantizó la calidad de la muestra y una mayor fiabilidad en los 


resultados. Concretamente se seleccionaron usuarios de e-commerce en España, que 


hubieran visitado la página www.amazon.es durante el último mes antes del cuestionario y 


que realizaran comentarios de productos en la web (garantizándonos de esta forma que 


entraban en contacto con los elementos de Gamificación). Se eligieron diferentes perfiles de 


individuos, atendiendo a la edad, el sexo, la clase social, nivel de estudios, frecuencia de 


compras online,… de manera que la muestra fuera lo más representativa y proporcionada 


posible, quedando finalmente formada por 203 individuos. El universo muestral del análisis 


estuvo formado por hombres (56,7%) y mujeres (43,3%) españoles, mayores de 18 años, 


distribuyéndose por edades en 47% (millenials), 44% (generación X) y 9% (baby boomers). 


La recogida de datos se realizó en el periodo del 31/12/15 al 04/01/2016. 


3.2. Instrumento 


La técnica empleada fue la encuesta. El  cuestionario definitivo constó de 144 preguntas, de 


las cuales 10 pertenecían a la Escala reducida de Deseabilidad Social (rSD)2 (Strahan & 


Gerbasi (1972)); 31 formaban la Escala de Engagement  de Usuario (UES) y 42 


correspondían a Gamificación, de las cuales 10 estaban relacionadas con los PBL. Para 


confirmar que los encuestados contestaron a la UES con respuestas sin sesgo se empleó la 


rSD. Al  participante se le pidió que indicar en qué medida se identificaba con diez 


afirmaciones, en formato de respuesta dicotómico: Verdadero/Falso. Al igual que la UES 


original, se han respetado los 31 elementos y 6 atributos para medir el UE. Se ha empleado 


la escala de Likert para las evaluar las respuestas a los elementos. La escala de Likert mide 


el grado de aceptación o rechazo sobre las afirmaciones mostradas. En total se evalúa sobre 


5 puntos, siendo “1” estar completamente en desacuerdo y “5” estar totalmente de acuerdo 


con la afirmación. En cuanto a la Gamificación se ha empleado la misma escala Likert para 


que los encuestados diesen su opinión. 


3.3. Validación de la escala 


El procedimiento seguido para la validación del engagement ha sido mediante la utilización 


de las  técnicas que detallamos a continuación. Comenzamos con un pre-test de la muestra 


para la validación de los contenidos y el empleo de la versión reducida de la Escala de 


Deseabilidad Social para evitar el sesgo potencial que podría producirse si los encuestados 


contestaran lo que la sociedad espera de ellos. Una vez garantizada la calidad de las 


1 Iddealia Consutores S.L. cuenta con el respaldo de AEDEMO (Spanish Association of Market Studies, 


Marketing and Opinion) y de ESOMAR World Resarch (European Society for Opinion and Marketing Research). 
2 La Escala de Deseabilidad Social de Marlowe & Crowne (SD), originalmente formada por 33 items (Marlowe & 
Crowne, 1960) fue reducida por Strahan & Gerbasi (1972). 
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respuestas se procedió a validar la UES. Se llevó a cabo un Análisis Factorial Exploratorio 


(EFA) para validar tanto la dimensionalidad de la escala y la fiabilidad de los elementos 


que la componen. La muestra de 203 individuos fue dividida en dos conjuntos de datos, los 


cuales fueron obtenidos utilizando un muestreo estratificado basado en la variable 


demográfica de sexo. El primer conjunto de datos de 136 individuos fue empleado para la 


evaluación del Análisis Factorial Exploratorio (EFA). La adecuación muestral para el 


análisis factorial se evaluó con las pruebas de KMO y de Bartlett, mientras que para la 


consistencia de la escala se llevó a cabo mediante  el coeficiente Alfa de Cronbach. Ante la 


posibilidad de agrupación de los elementos en factores se procedió a realizar un Análisis de 


Componentes Principales (ACP). Dichos análisis se hicieron usando SPSS Statistics 20. La 


siguiente fase del estudio incluyó un Análisis Confirmatorio (CFA) con el fin de analizar y 


evaluar la fiabilidad de la escala, su dimensionalidad y la validez convergente, mediante 


Lisrel 9.2. Para testar la estructura de factores de la escala obtenida en el EFA, se utilizó la 


otra muestra independiente de 67 participantes. 


3.4. Modelo de ecuaciones estructurales 


Sobre los atributos validados de la UES, se propone un modelo e hipótesis de investigación 


que hemos testado mediante el empleo de modelos de ecuaciones estructurales basados en 


la varianza. En concreto se empleó la técnica Partial Least Squares (PLS) path-modeling 


(Roldán & Sánchez-Franco, 2012). La técnica PLS permite la evaluación de la fiabilidad y 


validez del modelo de medida de los constructos teóricos, así como la estimación del signo 


y la significatividad de las diferentes relaciones hipotetizadas entre los constructos que 


componen el modelo estructural (Barroso et al., 2010). Elegimos PLS principalmente 


porque los constructos que component nuestro modelo de investigación se corresponden 


con un modelo de medida compuesto. Tanto contribuciones teóricas (Rigdon, 2012; 


Henseler, Dijkstra, Sarstedt, Ringle, Diamantopoulos, Straub, Ketchen, Hair, Hult, & 


Calantone, 2014) como estudios empíricos basados en simulación (Becker et al., 2013; 


Sarstedt et al., 2016) validan y recomiendan el uso de PLS para modelos compuestos. 


4. Resultados 


El pre-test permitió mejorar el cuestionario de la UES, ya que dos de las preguntas no se 


entendían correctamente al haberse traducido al castellano y se adaptaron para una mejor 


interpretación. Los resultados obtenidos al aplicar la rSD sobre la muestra definitiva (media 


muestral M= 4,34 y desviación típica SD=2,03) presentan unos valores similares 


proporcionalmente a los de la escala original de Marlowe Crowne. A la vista de dichos 


resultados, podemos afirmar que no existe sesgo por Deseabilidad Social en esta 


investigación y por tanto, las respuestas recibidas en la encuesta permiten la validación de 


la Escala de Engagement perfectamente. 


4.1. Validación del Engagement (UES) 


Se realizó un Análisis Factorial Exploratorio (EFA) para estudiar la posible reducción del 


número de variables y la agrupación en factores. Se observó que la muestra era muy 


adecuada para realizar el análisis factorial, ya que el índice Kaiser-Meyer-Olkin KMO fue 


de 0,917, siendo este valor excelente para proceder a la reducción según Hutcheson & 


Sofroniou (1999). De igual forma, el test de esfericidad de Bartlett fue significante (Chi-


cuadrado= 5.841,68, gl = 465, p= 0.000) confirmando la existencia de correlaciones 
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compactas entre los elementos. Tras el estudio de la matriz de correlaciones entre los 


elementos, el elemento PU7: “Sentí que poseía el control de experiencia de compra” fue 


eliminado dado que no presentó correlaciones superiores a ±0,32 con ningún otro elemento 


de la UES, siguiendo el criterio de Tabachnick & Fiddell (2007) y su comunalidad fue la 


menor de todas (0,288) e inferior a 0,5. El elemento EN3: “Esta experiencia de compra no 


funcionó de la forma en que la había planeado”, presentó la segunda comunalidad más baja 


de 0,455 (quedando el resto por encima de 0,63), de forma que preferimos eliminarlo para 


evitar problemas de asignación a algún un factor más adelante que no le corresponda de 


forma lógica.  


Para detectar los factores subyacentes en el engagement y reducir la dimensionalidad de la 


escala empleamos un Análisis de Componentes Principales (ACP). Tratamos de comprobar 


si la UES de O’Brien & Toms mantiene la estructura de factores teórica para la muestra 


española. El Análisis de Componentes Principales (ACP) se realizó mediante rotación 


Promax. La rotación oblicua Promax permite que los factores estén correlados (al contrario 


que la rotación ortogonal Varimax3), proporcionando una mejor imagen conceptual sobre 


variables psicológicas. Las preguntas que no correlaban significativamente con ningún 


factor fueron eliminadas en el paso anterior, quedando la escala a validar formada por 29 


elementos. El análisis de componentes mostró que 5 factores explicaban el 77,51 % de la 


varianza, tal y como podemos observar en los autovalores y sus valores acumulados en la 


Tabla 1 del anexo. Igualmente, el gráfico de sedimentación confirmó por la forma de su 


curva la conveniencia de la agrupación en 5 factores (Figura 1 del anexo). La estructura de 


5 factores obtenida en este estudio es muy similar al modelo de factores observado en el 


entorno de compras online  de O’Brien (2010),  en cuanto a factores y cargas se refiere. La 


escala original de O’Brien & Toms (2010) constaba de 6 factores: PU, AE, FA, NO, FI y 


EN; y 31 elementos. En O'Bbrien (2010), la escala se reduce a 4 factores: PU, AE, FA y 


NO+FI+EN; y 26 elementos. Según nuestros resultados no eliminamos ningún factor de la 


escala sino que fusionamos los factores FI y NO en uno sólo, pasando nuestra escala de 6 


factores a 5 y quedando formada por 29 elementos. El factor 1, atención enfocada (FA) 


recoge el 35,60 % de la varianza explicada y está formado por los elementos FA1 a FA7 


(coincide exactamente con la escala original UES). El factor 2, usabilidad percibida (PU), 


presenta el 22,78 % de la varianza. Está compuesto por los elementos PU1 a PU6 y PU8, ya 


que el elemento PU7 fue descartado en la fase anterior. El tercer factor, estética (AE) 


engloba el 8,97% de la varianza y está formado por los elementos AE1 a AE5. El factor 4, 


novedad e involucramiento  (FN),  acumula el 5,43% de la varianza y está formado por los 


elementos NO1 a NO3 y FI1 a FI3. Este factor es la combinación exacta de los elementos 


de las subescalas Novedad e Involucramiento y de la escala original UES. El quinto y 


último factor, perdurabilidad (EN), con un 4,71% de la varianza incluye todos los 


elementos EN1, EN2, EN4 y EN5, de la UES original salvo el elemento descartado EN3. 


Las cargas factoriales y la agrupación de las subescalas las podemos apreciar en la Tabla 2 


a continuación. 


  
  


3 O’Brien empleó Varimax como método de rotación. 
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TABLA 2: ACP con rotación oblicua Promax para UES. Ordenación por carga 


factorial. 


Fuente: Elaboración propia (2017). 
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Encontramos una excelente agrupación de los elementos por factores la cual respeta la 


estructura original UES, e incluye la fusión de los dos constructos FI y NO. No 


encontramos elementos agrupados de forma ilógica en factores diferentes a los de su 


categoría. 


La escala revisada (UESx) resultante a tenor de los resultados obtenidos está formada por 


29 elementos y 5 factores. Atendiendo al estadístico Alfa de Cronbach, para el total de la 


escala en su conjunto (UESx) se obtuvo un 92,8% de fiabilidad, presentando una alta 


fiabilidad y consistencia.  


Examinando la fiabilidad estimada de las subescalas del UE, todas presentan una alta 


fiabilidad, si bien el valor de alfa para la subescala EN, Perdurabilidad, fue de 0,606, el cual 


es bajo con respecto a los demás pero considerado mínimamente aceptable. Los factores PU 


y EN aumentan sus valores respecto al original, siendo este último el que mayor cambio 


experimenta llegando a 0,893. Al fusionarse FI y NO en FN mejoran sus alfas iniciales 


posicionándose en 0,90. Las correlaciones entre las subescalas de la UES original fueron 


obtenidas para comparar las con las correlaciones de los factores resultantes del análisis de 


componentes principales (UESx) y ver las posibles asociaciones. Las correlaciones fueron 


moderadas e inferiores entre los factores con respecto a la escala original. La mayor 


correlación es la existente entre FN y PU; mejorando con respecto a sus originales FI y NO 


frente a PU. La unificación de FI y NO en FN hace que sus correlaciones con PU sean las 


mayores del modelo.  


Tras la realización del EFA y se procedió a ejecutar el Análisis Confirmatorio (CFA) para 


testar la solución de 5 factores (UESx) obtenida. Se plantearon relaciones de todos los 


factores de la escala entre sí formando un modelo global. Para tomar una decisión sobre la 


bondad de ajuste se estudiaron los siguientes indicadores: Chi cuadrado, el error cuadrático 


medio de aproximación RMSEA, índice de bondad de ajuste GFI, índice comparativo de 


ajuste CFI e índice de bondad de ajuste equilibrado AGFI. Una vez realizado el CFA se 


observaron los siguientes resultados: Chi cuadrado= 876; p-valor= 0,00; RMSEA 0,091; 


GFI=0,65;  CFI=0,69; AGFI= 0,66. Al estar los índices relacionados con la bondad de 


ajuste por debajo de 0,7 y el índice RMSEA ser superior a 0,08, nos permite concluir que el 


ajuste del modelo de interrelación de los atributos del engagement no es razonable. Por lo 


cual seleccionaremos  los dos factores que representan los mejores resultados de la UES: 


FA y PU, ya que juntos explican el 58,40% de la varianza para continuar con nuestra 


investigación. Los tres restantes: AE, FN y EN, no los contemplamos por tener poca 


repercusión en la varianza (8,9%, 5,4% y 4,7%). El emplear modelos de ecuaciones 


estructurales más adelante nos permitirá realizar el análisis confirmatorio de la relación 


entre FA y PU de forma específica y más fiable. 


4.2. Análisis del modelo de ecuaciones estructurales basadas en la varianza 


4.2.1. Evaluación del modelo global 


Henseler et al. (2016) recomienda la evaluación del ajuste del modelo global como el 


primer paso dentro del análisis de modelos PLS. Si el modelo es incapaz de ajustarse a los 


datos, implica que los datos cuentan con más información de la que el modelo transmite. 


Con este propósito, se emplea la herramienta ADANCO 2.0.1 (Henseler & Dijkstra, 2015) 


para realizar diversos tests de ajuste basados en el bootstrap. Estos tests son en concreto: (i) 
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standardized root mean squared residual (SRMR), (ii) unweighted least squares discrepancy 


(dULS), y (iii) geodesic discrepancy (dG). Si alguno de estos tests excede los percentiles 


basados en el bootstrap 95% (HI95) y 99% (HI99), es dudoso que el modelo de 


investigación sea preciso (Henseler, 2017). Los resultados revelan que los tres tests de 


ajuste se hallan por debajo de HI95 y HI99 (Tabla 3). Esto implica que este modelo no 


puede ser rechazado (Henseler, Hubona & Ray, 2016). Además, se emplea el SRMR (Hu & 


Bentler, 1998) como un criterio aproximado de ajuste del modelo que revela la importancia 


de la discrepancia entre el modelo y la matriz de correlación empírica. Henseler et al. 


(2016) sugieren un nivel crítico de 0.08 para un ajuste aceptable en PLS. Nuestro modelo 


alcanza un nivel satisfactorio de 0.0522 (Tabla 3). 


TABLA 3: Tests de ajuste del modelo global. 


 


  Value HI95 HI99 


SRMR 0,0522 0,3895 0,3951 


dULS 0,3935 21,9214 22,5589 


dG 0,4385 84,6093 86,5432 


 
4.2.2. Modelo de medida 


La evaluación del modelo de medida arroja resultados satisfactorios. En primer lugar, los 


indicadores y dimensiones satisfacen el requisito de fiabilidad individual del ítem, dado que 


sus cargas factoriales son, en general, superiores a 0.707 (Tabla 4) y sólo algunos de cargas 


externas están ligeramente por debajo de su nivel crítico. Tan solo el ítem PU7 fue 


eliminado dado que su carga era demasiado baja. En Segundo lugar, todos los constructos 


cumplen con el requisito de fiabilidad del constructo, ya que su fiabilidad compuesta, Alfa 


de Cronbach e indicador Dijkstra-Henseler’s (Rho_A) son superiores a 0.7 (Tabla 4). 


Tercero, estas variables latentes alcanzan validez convergente, pues sus varianzas extraídas 


medias (AVE) sobrepasan el nivel crítico de 0.5 (Tabla 4). Por último, La Tabla 5 muestra 


que todas las variables alcanzan validez discriminante tanto por el criterio de Fornell-


Larcker como por el ratio HTMT (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015). 


TABLA 4: Fiabilidad individual del ítem, fiabilidad del constructo y validez 


convergente. 


Constructo/Indicadores Carga factorial 
Alfa de 


Cronbach 
rho_A 


Fiabilidad 


compuesta 


Varianza 


extraída 


media (AVE) 


Gamificación (GAM) 


 


0,855 0,858 0,912 0,775 


BA 0,885 


    LD 0,904 


    PO 0,851 


    Atención enfocada (FA) 


 


0,961 0,962 0,968 0,813 


FA1 0,787 


    FA2 0,890 
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Constructo/Indicadores Carga factorial 
Alfa de 


Cronbach 
rho_A 


Fiabilidad 


compuesta 


Varianza 


extraída 


media (AVE) 


FA3 0,926 


    FA4 0,944 


    FA5 0,926 


    FA6 0,917 


    FA7 0,913 


    Usabilidad percibida (PU) 


 


0,956 0,982 0,963 0,790 


PU1 0,874 


    PU2 0,903 


    PU3 0,940 


    PU4 0,928 


    PU5 0,898 


    PU6 0,875 


    PU8 0,796         


Notas: Rho_A: indicador Dijkstra-Henseler; AVE: varianza extraída media. 


TABLA 5: Validez discriminante. 


 Criterio de Fornell-Larcker 


  FA GAM PU 


FA 0,902 
  


GAM 0,416 0,880 
 


PU 0,191 0,241 0,889 


Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT) 


  FA GAM PU 


FA 
   


GAM 0,457 
  


PU 0,188 0,258   


 


Notas: Criterio Fornell-Larcker: Los elementos de la diagonal (en cursiva) son la raíz cuadrada de la 


varianza compartida entre los constructos y sus medidas (AVE). Para que exista validez 


discriminante, los elementos de la diagonal deben ser mayores que los elementos externos a la 


diagonal (correlaciones entre los constructos). Criterio Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT): los 


valores HTMT deben ser inferiores al nivel crítico de 0.85 (Kline, 2015). 


4.2.3. Modelo estructural 


Siguiendo a Hair et al. (2011), empleamos una técnica de remuestreo aleatorio simple 


(bootstrapping; 5000 remuestras) a fin de generar los errores standard y t-valores que 


permitan el análisis de la significatividad estadística de las relaciones consideradas en los 


dos modelos de investigación contemplados. La Tabla 6 incluye los principales parámetros 


obtenidos para el modelo estructural bajo estudio. El coeficiente de determinación (R2) se 


asume como el principal criterio para medir la varianza explicada de las variables 


dependientes (FA y PU). Los resultados validan que los distintos modelos estructurales 


analizados en este estudio presentan una relevancia predictiva aceptable. 
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Los resultados del análisis PLS revelan que tal y como se hipotetizaba, la gamificación 


ejerce un impacto positivo y significativo tanto en la atención enfocada como en la 


usabilidad percibida, con lo cual las hipótesis H1 y H2 se sostienen empíricamente. Sin 


embargo, encontramos una relación positive aunque no significativa entre FA y PU, dado 


que su t-valor se encuentra próximo pero por debajo del nivel crítico. Por lo tanto, no 


encontramos evidencia empírica para sostener la hipótesis H3. 


TABLA 6: Resultados del modelo estructural. 


Relación Coeficiente path t-valor p-valor IC 95% Significatividad 


GAM  FA (R2 = 0,173) 0,416*** 6,523 0,000 [0,288; 0,539] Sig. 


GAM  PU (R2 = 0,068) 0,196** 2,358 0,024 [0,021;0,356] Sig. 


FA  PU (R2 = 0,068) 0,109ns 1,513 0,130 [-0,033; 0,247] ns. 


Notas: t-valores entre paréntesis. Intervalos de Confianza 95% entre corchetes (basados en 


Bootstrapping n = 5000 remuestras). ***p b .001; **p b .01; *p b .05 (basados en una distribución 


t(4999), de una cola). t(0.05, 4999) = 1.645; t(0.01, 4999) = 2.327; t(0.001, 4999)= 3.092; ns = no 


significativo. 


5. Conclusiones 


Tras los resultados obtenidos podemos confirmar que la UES es una escala válida y fiable 


para ser empleada en el ámbito del e-commerce. A pesar ello consideramos apropiada la 


reducción de la escala original a cinco factores. En e-commerce español, la atención 


enfocada y la usabilidad percibida por los usuarios son los constructos principales del UE 


sobre los cuales las compañías deberían centrarse. Es decir, la experiencia de usuario debe 


conseguir que el individuo esté plenamente concentrado y que perciba la web como fácil de 


usar y no aburrida. Aunque menos relevantes, pero de igual forma, no hay que olvidar que 


la estética y los aspectos relacionados con la perdurabilidad del usuario son importantes 


dentro del engagement. La fusión de los factores de involucramiento y novedad podrían 


formar un atributo nuevo que representara el atractivo de la página. El instrumento de 


autovaloración podría completarse con la inclusión de preguntas cualitativas abiertas a los 


usuarios, permitiendo una mejor interpretación de las respuestas sobre los atributos del 


engagement. Por otra parte, aunque el engagement se trate de un constructo 


multidimensional, seguimos sin encontrar relaciones causales claras entre los elementos que 


lo forman, de ahí que hayamos tenido que limitar el estudio sólo a los atributos de atención 


enfocada y usabilidad percibida; aunque dichas relaciones podrían confirmarse 


posiblemente con un tamaño muestral más amplio. 


El comentar productos, participando en el sistema de puntos de reputación, da lugar a que el 


usuario esté pendiente de su status y al mismo tiempo concentrado en el proceso de compra 


online. Ha quedado demostrado que los PBL influyen positivamente en que el usuario esté 


más concentrado mientras usa la web. A mayor concentración o atención enfocada que 


experimente el individuo, mayor podrá ser la distorsión temporal. El permanecer en la web 


más tiempo que en otras páginas que no  incluyan Gamificación puede favorecer a que 


finalmente el individuo realice sus compras en dicha página y no en la competencia. Otro 
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efecto derivado de lo anterior es la mejora de la creación de valor en la web, en base a la 


realización de comentarios de mayor calidad con el fin de aumentar la reputación en la 


comunidad. La Gamificación también influye en la usabilidad percibida por el usuario. La 


inclusión de PBL tiene efectos positivos sobre la percepción de la exigencia que requiere el 


uso de la página en el individuo. A pesar de todo esto, algunos usuarios no prestan atención 


a los PBL o no les gusta entrar en competencia con otros comentando productos. A estos 


individuos se les podría ofrecer por comentar, además de recompensas intangibles como los 


puntos o las insignias, algún descuento o producto para despertar su sentimiento de 


colaboración y conseguir así un mayor engagement. 


Así pues, dado que los elementos de Gamificación influyen sobre los principales 


componentes del engagement concluimos que queda constatada de forma empírica dicha 


relación. Esta confirmación puede alentar a la comunidad científica a estudiar otros 


elementos o mecánicas de juego y ponerlos en relación con el engagement en otros 


sectores. Se podría pasar de la simple aplicación de paquetes de elementos de Gamificación 


estandarizados y en cualquier ámbito, como ocurre actualmente, a la introducción de 


componentes adaptados y optimizados estratégicamente para conseguir un mayor 


engagement y una mejora de la experiencia del usuario. Por último, creemos oportuno 


introducir en los modelos algunos de los constructos intervinientes en el modelo TAM, 


como la actitud hacia el  uso o la intención comportamental, para estudiar la repercusión 


definitiva de la Gamificación sobre el comportamiento y el uso real de la página web de e-


commerce. 
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Anexo 


TABLA 1: Porcentajes de varianza explicada de los factores. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 
Fuente: Resultado SPSS (2017). 


 


GRÁFICO 1: Gráfico de sedimentación. 
               


             


 


 


 


 


 


 


 


 


Fuente: Resultado SPSS (2017). 


 


Componente Total


% de la 


varianza % acumulado


1 10,325 35,605 35,605


2 6,608 22,788 58,393


3 2,604 8,979 67,372


4 1,575 5,430 72,802


5 1,367 4,713 77,515


Método de extracción: Análisis de componentes principales 


Autovalores iniciales


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
535 de 1617







ANÁLISIS EXPLORATORIO DEL 


COMPORTAMIENTO DE COMPRA 


IMPULSIVA ONLINE Y OFFLINE EN EL 


SECTOR DE LA MODA 


Orús Sanclemente, Carlos; Aragoncillo Caballero, Laura. 


 Universidad de Zaragoza. 


RESUMEN 


Dada la importancia de la compra impulsiva en el comportamiento del consumidor, y 


ante la posibilidad de realizar compras más planificadas con la llegada de Internet, 


este trabajo explora la compra por impulso en el sector de la moda. En concreto, se 


realiza una comparación entre los canales físico y online para determinar cuál se 


percibe como más impulsivo por parte del consumidor. Con este fin, se analizan qué 


características diferenciadoras de Internet, con respecto a la tienda física, pueden 


motivar o desmotivar la compra impulsiva online. Asimismo, debido al creciente uso 


de las redes sociales como medio de comunicación, información y compra, se 


examina la influencia de éstas sobre la compra impulsiva. Se plantean tres preguntas 


de investigación que son analizadas a través de una encuesta auto-administrada 


online. Los resultados del análisis empírico ofrecen recomendaciones y garantizan 


futuras investigaciones para profundizar en este fenómeno de comportamiento. 


Palabras Clave: 


Compra impulsiva; Internet; Tienda física; Motivadores; Redes sociales. 


ABSTRACT 


Due to importance of impulsive buying for consumer behaviour, and to the possibility 


of carrying out more planned purchases with the advent of the Internet, this research 


explores the impulsive buying phenomenon in the fashion industry. Specifically, we 


compare the online and offline channels to determine which is perceived as more 


impulsive by consumers. With this aim, we analyse the differential characteristics of 


the Internet, compared to the traditional store, that motivate or demotivate the online 


impulsive buying. Furthermore, given the growth of social networks as a 


communication, information, and purchase medium, we examine their influence on 


impulsive buying. Three research questions are proposed and tested through an online 


self-administered survey. The results of the empirical analysis offer recommendations 


and guarantee further research to better understand this consumption phenomenon. 


Keywords: 


Impulsive buying; Internet; physical store; Motivations; Social networks. 
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LA INTENCIÓN DE COMPRA SOCIAL EN 


REDES SOCIALES ONLINE. FACTORES 


DETERMINANTES 


Muñoz Expósito, Miriam; Sánchez Franco, Manuel Jesús; Oviedo García, María de los 


Ángeles. 


 Universidad de Sevilla. 


RESUMEN 


El objetivo de la investigación es analizar la influencia de dos variables comunitarias 


esenciales para el desarrollo del comercio social (participación comunitaria y 


compromiso afectivo) a través de su efecto en la sensibilidad a la información de 


apoyo que se genera en las redes sociales online puesto que la literatura previa no ha 


logrado resultados concluyentes al respecto. Se propone un modelo estructural 


mediante PLS para valorar las relaciones entre los constructos y el poder predictivo 


del modelo. Los resultados demuestran que la promoción de la participación 


comunitaria y el compromiso afectivo fomentan la sensibilidad de los usuarios a la 


información de apoyo y, por ende, la intención de compra social. Esta investigación 


amplía el poder explicativo de la teoría existente y sugiere a los responsables de 


marketing estrategias que mejoren dichas variables y desarrollen el potencial de las 


redes sociales online así como su rentabilidad comercial. 


Palabras Clave: 


Comercio social, intención de compra social, redes sociales online, sensibilidad a la 


información de apoyo, participación comunitaria, compromiso afectivo, apoyo social. 


ABSTRACT 


The objective of this study is to analyze the influence of two key community factors to 


develop social commerce (community participation and affective commitment) 


through the effect on the support information sensitivity that is generated in online 


social networks. The previously literature has not revealed conclusive results. A 


structural equation modelling by PLS is proposed to assess the relationships between 


the constructs, along with the predictive power of the research model. The results 


demonstrate that the promotion of community participation and affective commitment 


increasing the support information sensitivity, and definitely, social commerce 


intention. This research therefore improves the explanatory power of existing 


theoretical frameworks, and suggests to marketers several strategies that improve 


these factors, develop the potential of online social networks and the commercial 


return for the companies. 


Keywords: 


Social commerce, social purchase intention, online social networks, support information 


sensitivity, community participation, affective commitment, social support. 
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ANTECEDENTES DE LAS CONSULTAS DE 


BOCA-OÍDO ONLINE SOBRE HOTELES 


Moliner Velázquez, Beatriz; Fuentes Blasco, María; Gil Saura, Irene. 


 Universidad de Valencia; Universidad Pablo de Olavide; Universidad de Valencia. 


RESUMEN 


Las consultas online sobre productos y servicios antes de la compra han recibido 


menor atención en la literatura que la generación de comentarios después de la 


experiencia. Nuestro trabajo aborda, por tanto, el estudio de la conducta de boca-


oído online desde la perspectiva del receptor. El objetivo es investigar las variables 


que contribuyen en la adopción de boca-oído online para tomar la decisión de 


elección de un hotel. Para ello, se analiza la cadena de relaciones 


“motivaciones→intención de consultar→volumen→adopción”, considerando tres 


tipos de motivaciones: conveniencia, riesgo y sociales. Con una muestra de 393 


huéspedes de hoteles de 3, 4 y 5 estrellas y a partir de un modelo de ecuaciones 


estructurales, los resultados confirman las relaciones, siendo las motivaciones de 


conveniencia y riesgo las únicas que influyen en la intención de consultar boca-oído 


online. Se presentan implicaciones académicas para avanzar en este campo de 


estudio y recomendaciones para la gestión empresarial. 


Palabras Clave: 


Boca-oído online, motivaciones, adopción de información, volumen, hoteles. 


ABSTRACT 


Online reviews about goods and services prior to purchase have received less 


attention in the literature than comments generation after the experience. Our work 


addresses the study of online word-of-mouth behaviour from the receiver perspective. 


The aim is to investigate the variables that contribute to word-of-mouth adoption in 


order to make the decision to choose a hotel. The relationships chain 


“motivations→consult intention→volume→adoption” is analyzed, considering three 


types of motivations: convenience, risk and social. With a sample of 393 guests from 


3, 4 and 5 star hotels and by means of a structural equations model, the results 


confirm these relationships, and the motivations of convenience and risk are the only 


ones that influence the intention to consult online word-of-mouth. Academic 


implications and recommendations for business management are presented to 


advance in this field of study. 


Keywords: 


Online word-of-mouth, motivations, information adoption, volume, hotels. 
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1. Introducción 


Según Internet World Statistics (2016), el 50,1% de la población mundial utiliza Internet, 


siendo la tasa de penetración en Europa del 73,9% y en España del 76.9%. Este nuevo 


contexto virtual está causando importantes cambios en los comportamientos de compra, ya 


que los consumidores tienen mayor facilidad para comparar precios y otros atributos al 


disponer de más información y mejor organizada (Varadarajan y Yadav, 2002). El uso de 


Internet en el contexto de las compras y consumos de productos y servicios es hoy en día 


una práctica habitual en la que los individuos comparten continuamente sus experiencias, 


valoraciones y opiniones (Melián et al., 2013). Es frecuente que los consumidores tomen 


decisiones de compra offline basándose en la información que encuentran online de otros 


consumidores (Chan y Ngai, 2011). Según los últimos datos de la Asociación para la 


Investigación de los Medios de Comunicación, el 77% de los usuarios de Internet realizan 


consultas online antes de decidir la compra (AIMC, 2017). 


La conducta de boca-oído en este entorno digital es un fenómeno de especial relevancia en 


la actualidad tanto en el ámbito académico como en las empresas (Serra y Salvi, 2014; 


Furner et al., 2016). Académicamente, según las prioridades de investigación del Marketing 


Science Institute para el bienio 2016-2018, los nuevos comportamientos de los 


consumidores que emergen gracias a las tecnologías son uno de los principales tópicos de 


interés. Desde la óptica empresarial, la gran variedad de medios de comunicación social 


online (e.g. Facebook, Twitter, etc.) que usan no solo los consumidores sino también las 


empresas a través del marketing viral (e.g. Xternaliza Mk Online, Lifting Consulting & Co., 


IOMarketing, etc.) ha contribuido en la espectacular expansión que está teniendo 


actualmente la industria del boca-oído (WOMMA). 


En el contexto del turismo y, en particular, en los servicios de alojamiento, la investigación 


sobre el boca-oído electrónico o online se ha incrementado notablemente en los últimos 


años (e.g. Berezan et al., 2015; Kuo et al., 2015; Moliner-Velázquez et al., 2015). De 


hecho, el sector hotelero es probablemente el más afectado por este fenómeno (Varadarajan 


y Yadav, 2002; Serra y Salvi, 2014). La dificultad de evaluar el servicio antes de su 


consumo, su carácter estacional y perecedero y el alto riesgo percibido son razones 


importantes a la hora de buscar y consultar información antes de realizar una reserva, por lo 


que esta conducta es realmente influyente en este proceso de compra (Zeithaml et al., 1985; 


Lewis y Chambers, 2000; Bansal et al., 2005). Además, los últimos trabajos sobre servicios 


destacan que la satisfacción de los consumidores no se limita a la valoración del servicio 


sino que está condicionada por todo un conjunto de puntos de contacto que tiene el cliente 


con dicho servicio, ya sean contactos creados o no por el proveedor (e.g. Kumar et al., 


2017). Esto sugiere que cualquier información que reciba el consumidor sobre un servicio 


no solo va a influir en su decisión de compra sino también en su nivel de satisfacción y 


conductas posteriores. A pesar de la importancia que tienen las consultas de boca-oído 


online sobre hoteles, a nivel empírico son necesarias más investigaciones sobre las 


motivaciones que tiene del individuo que busca esta información (Munzel y Kunz, 2014) y 


sobre su efectividad en la elección (Blal y Sturman, 2014). 


Una de las cuestiones características de la conducta de boca-oído es que puede ser tanto un 


antecedente como una consecuencia de la evaluación de una experiencia de compra (Godes 


y Mayzlin, 2004). En la etapa de precompra, los individuos buscan información sobre todo 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
539 de 1617







como una estrategia de reducción de riesgo (Flanagin et al., 2014), especialmente en el 


contexto de los servicios (Jalilvand y Samiei, 2012), mientras que en la etapa postcompra, 


realizan boca-oído con diferentes propósitos como ayudar, vengarse o reducir la disonancia 


(Laughlin y MacDonald, 2010). Por tanto, el estudio de dicha conducta se puede abordar 


desde dos perspectivas: emisor y receptor. En general, la mayoría de investigaciones se ha 


centrado en el enfoque del emisor, es decir, en el generación de boca-oído después de la 


experiencia de compra (e.g. Harrison-Walker, 2001; Brown et al., 2005; Kuo et al., 2015; 


Fu et al., 2015; Berezan et al., 2015) y son menos las aportaciones enfocadas en la 


recepción de boca-oído y su influencia en las decisiones de compra (e.g. Sweeney et al., 


2008; Duan et al., 2008; Zhu et al., 2014). 


Ante este gap, nuestro trabajo se enmarca en la segunda perspectiva estudiando las 


consultas online como una forma de conducta de boca-oído abordada desde la óptica del 


receptor. En esta línea, nuestro objetivo es estudiar las variables que contribuyen en la 


adopción o influencia del boca-oído online sobre la decisión de elección de un hotel. La 


adopción de boca-oído online procede del concepto de “adopción de información”, el cual 


se refiere el grado en el que los consumidores modifican su comportamiento utilizando las 


sugerencias y comentarios de las consultas online (Wu y Shaffer, 1987; Sussman y Siegal, 


2003; Cheung et al., 2008; Filieri y McLeay, 2013). Bajo este enfoque, abordamos el 


estudio de la adopción de boca-oído online analizando el efecto que tienen antecedentes 


como las motivaciones para realizar consultas online, la intención de consultar boca-oído 


online y el volumen de de boca-oído online del hotel. Considerando los tres tipos de 


motivaciones para consultar boca-oído online más reconocidos de la literatura (motivos de 


conveniencia, motivos de reducción de riesgo y motivos sociales) (Kim et al., 2011), 


estudiamos la cadena de relaciones “motivaciones→intención de 


consultar→volumen→adopción” con la finalidad de identificar qué variables condicionan 


la influencia que el boca-oído consultado ejerce en la decisión de compra de servicios de 


alojamiento en un hotel. Para ello, realizamos, en primer lugar, una revisión teórica sobre la 


conducta de boca-oído que revela ciertos desacuerdos y cuestiones sin resolver; 


seguidamente planteamos las hipótesis sobre las relaciones entre las variables objeto de 


estudio; a continuación presentamos la metodología de la investigación empírica 


desarrollada en el contexto de los hoteles y los resultados; y finalmente, las conclusiones 


finales e implicaciones. 


2. Marco teórico 


2.1. La conducta de boca-oído 


La conducta de boca-oído es una de las dimensiones más relevantes y reconocidas de la 


literatura sobre lealtad (Carl, 2006). Aunque su estudio tiene su origen en la década de los 


60’, la investigación académica ha crecido de forma notable en los últimos años (Serra y 


Salvi, 2014; Leppäniemi et al., 2017). A pesar de la extensa literatura, existen todavía 


algunos desacuerdos conceptuales y operativos que demuestran que es un área de 


investigación con importantes retos y cuestiones por resolver. 


Desde el punto de vista conceptual, los desacuerdos se centran fundamentalmente en dos 


cuestiones: falta de claridad sobre si el consumidor es el emisor y/o receptor de la 


información y sobre el/los medio/s empleado/s para transmitirla (Tabla 1). De las 
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principales definiciones de comunicación boca-oído, la de Harrison-Walker (2001) es una 


de las más representativas. En ella se señala que la comunicación es directa y personal y el 


emisor es un comunicador no comercial, es decir, un consumidor (Hennig-Thurau et al., 


2004). Siguiendo este enfoque, existe acuerdo en que el mensaje que se transmite es más 


real y creíble que la información contenida en la publicidad (Litvin et al., 2008) ya que es 


un individuo independiente de la empresa que no tiene ningún interés por adornar la verdad 


a favor del producto o servicio (Silverman, 2001). Por tanto, si el emisor es el consumidor 


surge el debate sobre si esta conducta podría incluir también la comunicación de los 


clientes a las empresas en forma de quejas, sugerencias o felicitaciones (Mazzarol et al., 


2007). Otros autores, sin embargo, destacan que se trata de una comunicación donde el 


emisor y el receptor son consumidores (Westbrook, 1987; Anderson, 1998; Silverman, 


2001; WOMMA, 2014) (Tabla 1). Adicionalmente, a diferencia de la definición de 


Harrison-Walker (2001) donde se menciona el medio personal y otras definiciones que no 


hacen referencia a ningún medio, Goyette et al. (2010) mencionan diferentes formas de 


difusión de la información, por lo que la conducta de boca-oído tendría carácter general e 


incluiría el boca-oído difundido a través de Internet (WOMMA, 2014). De hecho, algunos 


autores consideran que el boca-oído online es una extensión del tradicional (Yeap et al., 


2014). 


Las escasas definiciones de boca-oído online ponen de relieve ciertos aspectos de debate 


sobre su naturaleza y diferencias destacables respecto al boca-oído convencional o 


personal. Siguiendo el enfoque tradicional, Hennig-Thurau et al. (2004) destacan que es el 


consumidor el emisor de la comunicación, sin embargo, según Litvin et al. (2008) los 


consumidores son los receptores de la información (Tabla 1). Por tanto, se entiende que la 


conducta de boca-oído online incluiría no sólo las comunicaciones entre consumidores sino 


también entre empresas y consumidores. En este segundo caso, se supone que quedan 


excluidas las comunicaciones en forma de promoción y el boca-oído online podría estar 


provocado por el buzz marketing1 (o marketing viral cuando se realiza en una entorno 


online). 


La literatura identifica claras diferencias entre el boca-oído personal y online (e.g. Sun et 


al., 2006; Berezan et al., 2015; Furner et al., 2016; Bachleda y Berrada-Fathi, 2016) que 


están relacionadas sobre todo con el alcance, la rapidez y la disponibilidad de la 


información. Al ser Internet el canal de comunicación del boca-oído online, los individuos 


pueden compartir información a través de una gran variedad de medios, por lo que se 


genera rápidamente un elevado volumen de información. Estos medios se pueden agrupar 


en tres: one-to-one (mail o mensajería instantánea), one-to-many (e.g. sitios web) y many-


to-many (e.g. blogs, comunidades virtuales o foros) (Chan y Ngai, 2011). También se 


pueden clasificar según el nivel de interacción, desde las más asincrónicas (p.e. mail o 


blogs) hasta las más sincrónicas (p.e. mensajería instantánea). Además, a diferencia del 


boca-oído personal, como la información online es escrita, permanece accesible a lo largo 


del tiempo (Litvin et al., 2008) y puede ir acompañada de elementos emocionales (e.g. 


1 Técnica de marketing orientada a promocionar un producto generando boca-oído entre el público objetivo a 


través de formas de comunicación diferentes a las convencionales (Goyette et al., 2010; Aguilar-Arcos et al., 
2014). 
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fotografías, emoticonos, etc.) (Munar y Jacobsen, 2014). A estas diferencias se añade el 


debate sobre la credibilidad de la información transmitida y, por tanto, sobre cuál de las dos 


conductas influye más en las decisiones (Bachleda y Berrada-Fathi, 2016). Algunos autores 


consideran que el boca-oído online pueden restar credibilidad respecto al realizado en un 


entorno más personal ya que los consumidores intercambian opiniones con personas que no 


conocen y de cualquier parte del mundo (e.g. Dellarocas, 2003; Sen y Lerman, 2007; Chan 


y Ngai, 2011; Meuter et al., 2013). Sin embargo, otros señalan que el boca-oído online es 


más creíble e influyente debido a su rapidez, comodidad, alcance y ausencia de presión 


personal propia de la interacción cara a cara (e.g. Sun et al., 2006). Estas diferencias 


también están vinculadas a la distinción que hacen algunos autores entre el boca-oído 


dentro o fuera del círculo social más cercano (Matsumoto, 2000; Abrantes et al., 2013). 


TABLA 1: Principales definiciones de conducta de boca-oído. 


 Fuentes Definiciones 
DIFERENCIAS 


Consumidor Medio 


B
o


ca
-o


íd
o
 


Westbrook 


(1987, p. 


261) 


“comunicaciones informales de un consumidor dirigidas a 


otros consumidores sobre la posesión, uso o características 


de bienes y servicios o sobre sus vendedores” 


Emisor y 


receptor 
- 


Anderson 


(1998, p. 


6) 


“comunicación información entre partes privadas respecto a 


la evaluación de productos y servicios” 


Emisor y 


receptor 
- 


Harrison-


Walker 


(2001, p. 


63) 


“comunicación informal, de persona a persona entre un 


comunicador no comercial y un receptor sobre una marca, 


producto, empresa o servicio” 


Emisor Personal 


Silverman 


(2001, p. 


4) 


“comunicación sobre productos y servicios entre personas 


que son independientes de la empresa que los ofrece y en un 


medio también independiente de la empresa” 


Emisor y 


receptor 
- 


Goyette et 


al. 


(2010, p. 


9) 


“una comunicación verbal e informal sobre un producto o 


servicio que ocurre en persona, por teléfono, email o 


cualquier otra forma de comunicación” 


- 
Diferentes 


medios 


WOMMA 


(2014) 


“conversación o mención sobre una marca de consumidor a 


consumidor, tanto online como offline” 


Emisor y 


receptor 


Diferentes 


medios 


B
o


ca
-o


íd
o


 o
n


li
n


e 


Hennig-


Thurau et 


al. (2004, 


p. 39) 


“cualquier declaración positiva o negativa hecha por 


consumidores potenciales, actuales o antiguos sobre un 


producto o empresa, que se pone a disposición de una 


multitud de personas e instituciones a través de Internet” 


Emisor Internet 


Litvin et 


al. 


(2008, p. 


461) 


“todas las comunicaciones informales dirigidas a los 


consumidores a través de la tecnología basada en Internet 


relacionadas con el uso o características de bienes y 


servicios o de sus vendedores” 


Receptor Internet 


Fuente: Elaboración propia. 


Con independencia de que la conducta de boca-oído sea un tipo de comunicación, a estos 


desacuerdos se suman otras cuestiones de debate. Por una parte, la falta de consenso sobre 


el contenido del mensaje en el sentido de si es una recomendación activa que realiza el 


consumidor (Gremler y Brown, 1999), si es simplemente un comentario sobre un producto 


o servicio (Bayus, 1985; Sweeney et al., 2012) o si es una combinación de ambos 
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elementos (Maxham y Netemeyer, 2002). En esta línea, autores como o Herr et al. (1991) o 


Anderson (1998)  destacan que el boca-oído se refiere a comentarios extremadamente 


positivos o negativos relativos a experiencias vividas, originales y memorables. Por otra 


parte, es confusa la diferencia que existe entre el boca-oído y otros constructos afines como 


la lealtad (Sweeney et al., 2012). Generalmente, la lealtad se ha considerado como un 


constructo general que contiene, entre otras variables, la conducta de boca-oído (Zeithaml 


et al., 1996; Hightower et al., 2002). Sin embargo, dado que todos los consumidores leales 


no realizan boca-oído (Gremler y Brown, 1999), ambos constructos serían claramente 


diferentes entre sí. 


Desde el punto de vista operativo, también se observa una falta de acuerdo a la hora de 


medir este tipo de conducta. Tradicionalmente el boca-oído se ha caracterizado por tener 


una dimensión evaluativa (valencia o bondad del mensaje: positivo vs negativo) y otra 


conativa (grado de difusión de la información) (Naylor y Kleiser, 2000; Harrison-Walker, 


2001). Otros trabajos consideran nuevas dimensiones, como el contenido y la acción 


(Gelbrich, 2011) o los componentes cognitivo y afectivos (Sweeney et al., 2012). 


Aportaciones más recientes analizan otras características como la calidad de la información 


(Matute-Vallejo et al., 2015), la credibilidad del mensaje (Kim et al., 2014; Matute-Vallejo 


et al., 2016), así como la utilidad percibida del boca-oído (Zhao et al., 2015). Además, 


considerando las diferencias anteriormente destacadas entre el boca-oído personal y online, 


a estas dimensiones se puede añadir el medio o forma de difusión de la información. A 


pesar de la existencia de esta variedad de dimensiones, en general la mayoría de 


investigaciones mide ese constructo a través de las intenciones de realizar boca-oído (e.g. 


Reynolds et al., 2012; Arenas et al., 2013) o del número de comentarios (e.g. Anderson, 


1998; Bowman y Naryandas, 2001). 


2.2. Modelo propuesto y formulación de hipótesis 


Una de las áreas de interés de la literatura sobre el boca-oído online es el estudio de las 


razones por las que los consumidores buscan comentarios en Internet sobre productos y 


servicios (King et al., 2014). Así como la mayoría de investigaciones que analiza las 


motivaciones relacionadas con la conducta de boca-oído online abordan las motivaciones 


del consumidor que escribe opiniones (e.g. Bronner y de Hoog, 2011; Munar y Jacobsen, 


2014; Munzel y Kunz, 2014), son una minoría las aportaciones que estudian las 


motivaciones del consumidor que consulta y lee comentarios (e.g. Filieri y McLeay, 2013). 


Es compartido que la conducta de boca-oído de un consumidor es una forma de promoción 


que tiene un gran poder sobre las decisiones de compra de otros consumidores (Dye, 2000; 


Litvin et al., 2008).  Diversos trabajos demuestran el impacto que tienen este tipo de 


consultas sobre el conocimiento del servicio y sobre las ventas (e.g. Chevalier y Mayzlin, 


2006; Alvaréz et al., 2007; Park y Lee, 2009; Ye et al., 2011). Además, en el contexto de 


los hoteles, las consultas de boca-oído online pueden incluso superar otras fuentes de 


información (O’Connor, 2009). No obstante, esta conducta no es por sí sola suficientemente 


efectiva, ya que el receptor de la información necesita reaccionar positivamente (Sweeney 


et al., 2008). Es por ello que ciertas variables internas del individuo como son las 


motivaciones se convierten en elementos claves para entender por qué los consumidores 


consultan boca-oído online y en qué medida influyen en sus decisiones (Kim et al., 2011). 
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Las motivaciones representan una necesidad o deseo que provoca una respuesta en el 


individuo, por lo que son un determinante importante de la búsqueda de opiniones online 


(Hennig-Thurau y Walsh (2003). El trabajo de Schiffman y Kanuk (1978) es uno de los 


primeros estudios sobre las motivaciones de los consumidores que buscan boca-oído online. 


Estos autores identificaron tres motivos principales relacionados con la auto-implicación, la 


implicación con el producto y la implicación con otros (Tabla 2). Según este enfoque, 


Hennig-Thurau y Walsh (2003) proponen un conjunto de motivos vinculados 


fundamentalmente al riesgo, a la seguridad de la compra, a la reducción de disonancia, al 


componente social y al aprendizaje sobre productos. Posteriormente, Goldsmith y Horowitz 


(2006) añaden a estos motivos otras razones relacionadas con la conveniencia y la 


oportunidad de la información encontrada. A partir de estas aportaciones, Kim et al., (2011) 


concluyen que los consumidores consultan boca-oído online de hoteles por razones de 


conveniencia y calidad, para recibir apoyo social y para reducir el riesgo de compra (Tabla 


2). 


TABLA 2: Revisión de motivaciones para consultar e-boca-oreja. 


Autores Motivaciones 


Schiffman y Kanuk 


(1978) 


 Auto-implicación: reducir el riesgo o aumentar la seguridad de la compra 


 Implicación con el producto: aumentar el conocimiento sobre los 


productos/servicios 


 Implicación con otros: conseguir la aprobación de otros sobre los 


productos/servicios 


Hennig-Thurau y 


Walsh (2003) 


 Reducir el riesgo de compra 


 Reducir el tiempo de búsqueda de información y alternativas de compra 


 Reducir la disonancia cognitiva 


 Buscar la aceptación social 


 Pertenecer a una comunidad virtual 


 Curiosidad: aprender sobre productos nuevos y sobre su consumo 


Goldsmith y 


Horowitz (2006) 


Además de la motivaciones de Hennig-Thurau y Walsh (2003), añaden: 


 Obtener el mejor valor por dinero gastado 


 Facilidad de uso 


 Causalidad a la hora de encontrar información en internet 


Kim et al. (2011) 


 Conveniencia y calidad 


 Aprobación social 


 Reducción del riesgo 


Fuente: Elaboración propia. 


En general, la revisión  teórica indica que las motivaciones que han sido más reconocidas 


en la literatura se pueden agrupar en tres: la reducción de esfuerzos de evaluación y 


búsqueda de información (Goldsmith y Horovitz, 2006), la reducción del riesgo de compra 


(Bettman y Park, 1980; Ha, 2002; Kim et al., 2011; Sweeney et al., 2008; Greenacre et al., 


2012; Flanagin et al., 2014) y la búsqueda de seguridad y aprobación social (Bailey, 2005; 


Abrantes et al., 2013): 


 Reducción de esfuerzos o conveniencia. Cuando los individuos buscan información 


incurren en dos tipos de costes (Smith et al., 1999): los externos, que se refieren al 


esfuerzo mental de clasificar la información e integrarla con el conocimiento previo, y 
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los internos, que incluyen el coste de oportunidad del tiempo dedicado a la búsqueda y 


el coste monetario de adquirir la información. 


 Reducción de riesgo. Los consumidores perciben cuatro tipos de riesgo cuando se 


enfrentan a una decisión (Mitchell y Greatorex, 1989) – funcional, social, financiero y 


físico – que les anima a buscar información para mitigar la intangibilidad, la 


inseparabilidad, la variabilidad y el carácter perecedero de los servicios (Lin, 2008). Es 


compartido que las consultas online van a hacer que las consecuencias de la compra 


sean más previsibles y, por tanto, van a disminuir la probabilidad de fracaso (Parikh et 


al., 2014). 


 Motivaciones sociales. La influencia del grupo también se ha reconocido en la literatura 


como un factor motivador de la búsqueda de boca-oído online (Parikh et al., 2014). Los 


grupos son capaces de influir en la opinión de sus integrantes debido a la presión social 


que tiene el efecto conformidad (Lee et al., 2011), según el cual los individuos se suman 


a la opinión de la mayoría incluso cuando no están presentes físicamente (Kaplowitz et 


al., 1983), como es el caso del medio virtual. 


Las investigaciones que abordan el estudio de las motivaciones para consultar boca-oído 


online de hoteles analizan la relación que están tienen con algunas características socio-


demográficas de los consumidores (e.g. Kim et al., 2011; Parikh et al., 2014). Sin embargo, 


no se han encontrado evidencias empíricas sobre el efecto causal que tienen las 


motivaciones en la conducta de búsqueda de boca-oído online. Siguiendo los trabajos 


anteriores, consideramos que estos tres tipos de motivaciones van a ser antecedentes 


importantes de las consultas de boca-oído online sobre establecimientos hoteleros (Figura 


1), por lo que planteamos las primeras hipótesis: H1: H1a) Las motivaciones de 


conveniencia afectan positivamente a la intención de consultar boca-oído online sobre 


hoteles, H1b) Las motivaciones de riesgo afectan positivamente a la intención de consultar 


boca-oído online sobre hoteles y H1c) Las motivaciones sociales afectan positivamente a la 


intención de consultar boca-oído online sobre hoteles. 


Existen numerosas evidencias empíricas en el contexto turístico que confirman que las 


consultas de boca-oído online influyen en las decisions de elección. Por ejemplo, según Ye 


et al. (2009), los comentarios positivos de los huéspedes de un hotel aumenta su número de 


reservas. Trabajos como los de Fakharyan et al. (2012), Jalilvand y Samiei (2014) y Albarq 


(2014) revelan que este tipo de consultas tiene un impacto positivo en la intención de viajar 


a un destino. Sin embargo, consideramos que la relación entre el boca-oído consultado 


online y el grado en que éste influye en su decisión está mediado por el volumen de 


comentarios. En esta línea, el volumen o cantidad de información es uno de los 


componentes más relevantes de la conducta de boca-oído y hace referencia al número de 


comentarios que se difunden a través de Internet (Naylor y Kleiser, 2000; Harrison-Walker, 


2001; Liu, 2006; Zhu y Zhang, 2010; Park et al., 2011; Matute-Vallejo et al., 2015). En 


particular, se ha definido como el grado en el que la cantidad de datos disponibles es 


apropiada para una tarea específica (Wang y Strong, 1996). 


El volumen de boca-oído online puede ser considerado como un factor de popularidad que 


refleja el interés que tiene el mercado por un producto, servicio o empresa (Chatterjee, 


2001; Chevalier y Mayzlin 2006; Park y Lee, 2008). Algunos investigadores sostienen que 


esta variable hace que la información sea más objetiva y, por tanto, aumenta la confianza de 
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otros consumidores (Chen et al., 2004). Además, el volumen de información es tenido en 


cuenta por los consumidores que están menos implicados o son menos capaces de procesar 


los mensajes (Park y Kim 2008; Gupta y Harris, 2010, es decir, cuando toman la ruta 


periférica para tomar la decisión de compra (Petty y Cacioppo, 1986)2. Además, Moldovan 


et al. (2011) sugiere que la cantidad de comentarios que realiza un consumidor puede ser 


una forma de medir la contribución que tiene dicho consumidor en el mercado. Esto implica 


que cuantos más consumidores publiquen sus valoraciones, más información se estará 


ofreciendo a otros consumidores que les ayude en sus decisiones. Siguiendo este 


planteamiento, en el contexto de los hoteles entendemos que las consultas online que hagan 


los consumidores van a influir en su percepción sobre la cantidad de opiniones y 


valoraciones de clientes que tenga un hotel (Figura 1). Por tanto, formulamos la siguiente 


hipótesis: H2: La intención de consultar boca-oído online sobre hoteles afecta 


positivamente al volumen de boca-oído de un hotel. 


Diferentes trabajos en el ámbito de los servicios demuestran que existe correlación entre el 


volumen de boca-oído online y las ventas (Amblee y Bui, 2007; Liu, 2006; Zhu y Zhang, 


2010), mientras que otros no encuentran efectos significativos (Davis y Khazanchi, 2008; 


Godes y Mayzlin, 2004). En el contexto de los hoteles, también existen ciertas evidencias 


empíricas contradictorias. Aunque algunos trabajos obtienen que el número de opiniones no 


influye de forma significativa sobre la adopción de la información del boca-oído online 


(e.g. Filieri y McLeay, 2013), la mayoría sugiere que el volumen de boca-oído online 


pueden tener un efecto significativo sobre las reservas. Por ejemplo, según Wang et al. 


(2007), cuanto mayor es el volumen de información sobre paquetes turísticos de un sitio 


web, más favorables son las actitudes y comportamientos de los consumidores. La 


aportación de Melián et al. (2013) relaciona la valencia con el volumen de boca-oído online 


de los hoteles y concluyen que la valoración media de los comentarios mejora a medida que 


aumenta la cantidad. Blal y Sturman (2014) miden el efecto del volumen de comentarios 


online en las ventas en diferentes niveles de hoteles y encuentran que el efecto es mayor en 


los de nivel bajo. Los trabajos de Matute-Vallejo et al. (2015, 2016) confirman que la 


cantidad de boca-oído online aumenta la utilidad percibida de las valoraciones e 


indirectamente influye en la intención de volver a comprar. Según Zhao et al. (2015), el 


volumen de comentarios online de un hotel aumenta las intenciones de realizar una reserva. 


También Furner et al. (2016) encuentran que la relación entre la cantidad de información 


sobre un hotel y la confianza de las consultas tiene forma de U invertida, es decir, el 


consumidor reduce más la incertidumbre de la decisión de elección y confía más en las 


consultas realizadas cuando el volumen de información es moderado. Por tanto, suponemos 


que la percepción que tenga el consumidor del volumen de boca-oído recibido de un hotel 


va a tener un impacto positivo en la influencia que los comentarios tienen en la decisión de 


reservar sus servicios (Figura 1). Formulamos así la última hipótesis: H3: El volumen de 


boca-oído online de un hotel afecta positivamente a la adopción de boca-oído online. 


2 Según la teoría de Petty y Cacioppo (1986), ampliamente usado en la literatura de boca-oído online (Chan y Ngai 


2011), cuanto los consumidores reciben información que les ayuda a tomar sus decisiones pueden seguir dos rutas 
en función de su nivel de implicación. Si el consumidor está muy implicado en el producto o servicio será más 


probable que emplee la ruta central, es decir, se dejará influir por la calidad de la información. Sin embargo, si el 


consumidor está menos implicado, será más probable que tome la ruta periférica, dejándose influir por aspectos 
que requieren esfuerzo cognitivo como por ejemplo la imagen del producto o la cantidad de información. 
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FIGURA 1: Modelo propuesto sobre la adopción de boca-oído online. 


 


 


 


 


 


 


 


Fuente: Elaboración propia. 


3. Metodología 


3.1. Cuestionario y trabajo de campo 


Para testar el modelo propuesto se llevó a cabo una investigación de carácter cuantitativo 


aplicada en servicios de alojamiento de hoteles empleando encuestas personales. 


Recopilamos los datos a través de un cuestionario estructurado, que consistía en preguntas 


cerradas medidas por escalas tipo Likert con 7 puntos de anclaje. Las variables objeto de 


studio me midieron a partir de escalas cuidadosamente seleccionada de la literatura (Tabla 


3). 


TABLA 3: Escalas de medida. 


Escala Preguntas e items 


Motivaciones 


para 


consultar 


boca-oído 


online 


(Kim et al., 


2011) 


Conveniencia 


 


- Es la manera más rápida de obtener información 


- Es cómodo a la hora de buscar hotel desde casa o desde el trabajo 


- Puedo comparar fácilmente diferentes hoteles 


Riesgo 


- Para encontrar soluciones a mis problemas 


- Las opiniones de otros me ayudan a encontrar la decisión más adecuada 


- Para beneficiarme de las experiencias de otros antes de reservar un 


hotel 


Sociales 


- Me gusta ser parte de una comunidad virtual 


- Me gusta participar en las experiencias de otros individuos 


- Me permite saber qué temas se tratan 


Intención de consultar 


boca-oído online 


(Leung et al., 2015) 


- Probabilidad de consultar opiniones online en redes sociales 


- Probabilidad de consultar opiniones online en metabuscadores 


- Probabilidad de consultar opiniones online en páginas web de los 


hoteles 


- Probabilidad de consultar opiniones online en otros medios 


electrónicos 


Volumen de 


boca-oído online del hotel 


(Matute-Vallejo et al., 


2015) 


- Este hotel tiene muchas recomendaciones y críticas online de otros 


usuarios 


- El volumen de opiniones sobre este hotel es muy elevado 


- Muchos consumidores escriben sus comentarios y valoraciones sobre 


este hotel 


VOLUMEN de 


boca-oído online 


del hotel 


Conveniencia 


H1c 


H1a 


H1b 
ADOPCIÓN de 


boca-oído online 


MOTIVACIONES para 


ADOPCIÓN de 


BOCA-OÍDO ONLINE 


 
H1a 


 
H1c 


 


Sociales 


H2 


Riesgo 


INTENCIÓN DE 


CONSULTAR 


boca-oído online 


H3 
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Adopción de 


boca-oído online 


(Filieri y McLeay, 2013) 


- He seguido las sugerencias de las opiniones online y he venido a este 


hotel recomendado 


Fuente: Elaboración propia. 


La escala de motivaciones para consultar boca-oído online se ha seleccionado de la 


aportación de Kim et al. (2011), siguiendo la clasificación de motivos de Hennig-Thurau y 


Walsh (2003) y Goldsmith y Horowitz (2006). La escala de intención de consultar boca-


oído online se adaptó de la escala de intención de realizar boca-oído online de Leung et al. 


(2015) a partir de los trabajos de Chiang y Jang (2006) y Gruen et al. (2006). La escala de 


volumen de boca-oído online está adaptada del trabajo de Matute-Vallejo et al. (2015) y 


basada en las aportaciones de Park et al. (2007) y Belanche et al. (2013). Y por último, la 


adopción de boca-oído online se midió a partir de un ítem seleccionado de la escala de 


adopción de información empleada en trabajos como los de Cheung et al. (2008) y Filieri y 


McLeay (2013) (Tabla 3). 


El trabajo de campo se realizó en los meses de abril a mayo de 2016 en la Comunidad 


Valenciana. La población principal objeto de análisis está constituida por los huéspedes de 


hoteles ubicados en este entorno geográfico. Para realizar el estudio se consideraron los 


hoteles de dos ciudades en la provincia de Valencia: Gandía y Valencia. Se elaboró un 


censo de partida, identificando los hoteles a partir de la información secundaria disponible 


principalmente en la Guía oficial de hoteles de España3 y en el directorio de hoteles de la 


Agencia Valenciana de Turisme4. Esta información se completó con la proporcionada con 


las bases de datos SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos) y DUNS100.0005. A 


partir del listado resultante, se seleccionaron 2 hoteles de 5 estrellas, 22 hoteles de 4 


estrellas y 18 hoteles de 3 estrellas. 


Una vez seleccionados los hoteles, se solicitó la autorización correspondiente para realizar 


entrevistas dentro de sus instalaciones en la zona de recepción y las zonas de acceso al 


hotel. Se abordaron un total de 1175 encuestados potenciales, obteniendo 393 cuestionarios 


válidos y completos, logrando así una tasa de respuesta del 33,45%. La distribución de la 


muestra según el perfil socio-demográfico del encuestado y su relación con el hotel se 


muestra en la tabla 4. 


TABLA 4: Perfil de la muestra. 


Género Nivel de estudios Situación laboral 


Hombre 46.7% Hasta estudios primarios 16.6% Por cuenta ajena 52.2% 


Mujer 53.3% Bachillerato 15.6% Por cuenta propia 13.0% 


Edad Formación profesional 19.0% Estudiante 10.4% 


18-25 años  10.9% Estudios universitarios 46.8% Amas de casa 5.2% 


26-35 años 19.3% Estudios de postgrado 2.1% Jubilado 13.2% 


36-45 años 29.5% Tipo de viaje Desempleado 6.0% 


46-55 años 19.8% Vacaciones 89.3% Frecuencia de estancia 


Más de 55 años 20.4% Negocios 8.3% ≤ 1 vez/ año 43.9% 


3 Edición impresa 2009 y sucesivas actualizaciones disponibles en http://www.tourspain.es/es-


es/Paginas/index.aspx  
4 http://comunitatvalenciana.com/viaje/alojamiento/hoteles  
5 http://www.duns100000.com  
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Otros 2.3% 2-4 veces/ año 35.8% 


 > 4 veces/ año 20.4% 


Fuente: Elaboración propia. 


3.2. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida 


El estudio preliminar de la dimensionalidad se realizó mediante un análisis factorial 


exploratorio utilizando el método de estimación de Componentes Principales y rotación 


Varimax. La extracción de factores mostró que las variables cargaban correctamente a su 


dimensión. A partir del índice de fiabilidad α-Cronbach, eliminamos un ítem de la escala 


intención de consultar boca-oído online. 


La dimensionalidad se confirmó mediante la estimación de un modelo de medida de primer 


orden empleando ML Robusto. Tomando con cautela la significación del contraste global 


sensible al tamaño de la muestra (Hair et al., 2008, p. 680-681), los estadísticos indican que 


el modelo presenta un ajuste adecuado (Chi2
Sat.(gl=91)= 233.04; RMSEA=0.065; 


CFI=0.957; GFI=0.903; IFI=0.958; GFI=0.912; AGFI=0.863).  


La consistencia interna se evaluó mediante el coeficiente de fiabilidad compuesto (CR), 


cuyo umbral mínimo es de 0.7 (Anderson y Gerbing, 1988) y la varianza extraída de cada 


una de las escalas (AVE), cuyo valor debe exceder de 0.5 (Fornell y Larcker, 1981). Tal y 


como se recoge en la tabla 5, todas las escalas de medida presentan unos índices de 


fiabilidad y consistencia interna por encima límites recomendados. 


TABLA 5: Estadísticos descriptivos, índices de fiabilidad y correlaciones de las escalas 


de medida. 


 Media DT α FC AVE 1 2 3 4 5 6 


1. Motivaciones 


de conveniencia 


6.08 0.78 0.908 
0.912 0.776 


0.881      


2. Motivaciones 
de riesgo 


4.61 1.29 0.875 
0.893 0.743 


0.568 0.862     


3. Motivaciones 


sociales 


3.54 1.30 0.820 
0.834 0.631 


0.333 0.470 0.794    


4. Intención de 


consultar boca-


oído online 


3.6 1.88 0.758 


0.752 0.514 


0.436 0.423 0.222 0.717   


5. Volumen de 


boca-oído online 
del hotel 


4.88 0.97 0.975 


0.910 0.772 


0.277 0.338 0.211 0.216 0.878  


6. Adopción de 


boca-oído online 


3.80 1.81 -- 
-- -- 


0.260 0.317 0.209 0.449 0.317 -- 


α=Alpha de Cronbach; FC=Fiabilidad Compuesta (>0.7); AVE=Varianza Promedio Extraída (>0.5) 


La diagonal principal muestra la raíz cuadrada del AVE de la escala 


Fuente: Elaboración propia. 


Posteriormente, analizamos la validez de las escalas de medida y concluimos que están 


dotadas de (1) validez convergente al corroborar que todas las cargas factoriales resultaron 


significativas al 99% (t-estadístico>2.58) (Steemkamp y Van Trijp, 1991); y (2) validez 


divergente, ya que la correlación lineal entre cada par de escalas es inferior a la raíz 


cuadrada del AVE de las escalas implicadas (Tabla 5). Profundizando en este tipo de 
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validez, la prueba de diferencias de Chi2=338.54 (gl=15) es significativa al 99% (p-


valor=0.000) (Anderson y Gerbing, 1988). 


Por último, con objeto de comprobar los potenciales problemas asociados al sesgo de 


varianza común en la recogida de datos, aplicamos el test de Harman (Podsakoff et al., 


2003) mediante la estimación de un análisis factorial confirmatorio donde cargaban todas 


las variables observables a un único factor latente. Los índices de ajuste obtenidos fueron 


Chi2
Sat.(gl=106)= 2667.88, RMSEA=0.252, CFI=0.246, IFI=0.251; GFI=0.344, 


AGFI=0.133. Comparando esta estimación con la del modelo de medida de primer orden de 


seis factores latentes explicada al inicio del apartado (∆Chi2=804.93 (∆df=15), p-


valor<0.0000) podemos concluir que la estimación con un único factor presenta un ajuste 


significativamente peor.     


4. Resultados 


Las hipótesis planteadas en la figura 1 se contrastaron mediante la estimación de un modelo 


causal a partir de las escalas validadas en el apartado anterior. Los resultados de los 


parámetros estimados  estandarizados, así como los índices de ajuste del modelo, se 


recogen en la figura 2. 


FIGURA 2: Modelo estimado de relaciones causales. 


 
Chi2 Sat.(gl=98)=283.28 (p-valor=0.0000) RMSEA=0.072; CFI=0.944; IFI=0.945; BB-NFI=0.920; 


BB-NNFI=0.928; GFI=0.894; AGFI=0.846 


**: Valores significativos al 99% 


Fuente: Elaboración propia. 


Atendiendo a las estimaciones, los resultados muestran que existe un efecto significativo y 


positivo de dos tipos de motivaciones para consultar boca-oído online sobre la intención de 


consultar. Esto es, las motivaciones de conveniencia (=0.288**) y de riesgo (=0.264**) 


inciden de manera positiva y significativa sobre la intención de consultar boca-oído online 


sobre hoteles. Estos resultados nos permiten contrastar afirmativamente las hipótesis H1a y 


H1b. Sin embargo, a pesar de mostrar un efecto positivo, no podemos concluir que las 


motivaciones sociales afectan significativamente a la intención de consultar boca-oído 


online. Continuando con la cadena de relaciones, la estimación muestra que dicha intención 


incide de manera positiva y significativa sobre el volumen de boca-oído online del hotel en 


concreto (β=0.242**), contrastando de manera afirmativa la hipótesis H2 de nuestro trabajo. 


Finalmente, los resultados muestran como la adopción de boca-oído online depende de 
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manera positiva y significativa del volumen de comentarios del hotel (β=0.319**). Con 


ello, podemos contrastar afirmativamente la hipótesis H3. 


5. Conclusiones 


El objetivo de este trabajo era conocer los antecedentes de la adopción de boca-oído online 


con el fin de identificar qué variables contribuyen en la influencia que ejercen las consultas 


online en la decisión de elección de un hotel. Para ello, en primer lugar, se ha realizado una 


revisión de la extensa literatura sobre la conducta de boca-oído, y en particular del boca-


oído online, que pone de manifiesto los siguientes debates conceptuales y operativos: 


 Atendiendo a la falta de acuerdo en las definiciones más destacadas (e.g. Litvin et al., 


2008), ¿es el consumidor el emisor de la información, el receptor o ambos? Esta 


cuestión es importante para diferenciar este constructo de otros como las quejas, la 


promoción o el buzz marketing. 


 Si existen notables diferencias entre el boca-oído tradicional y online (e.g. Bachleda y 


Berrada-Fathi, 2016), ¿es el boca-oído online una extensión del boca-oído personal o 


son constructos diferentes? 


 ¿El mensaje del boca-oído es una recomendación, un comentario, una valoración 


positiva o negativa, o una combinación de todos? Identificar claramente el contenido de 


la información es clave para considerar o no el boca-oído como una dimensión de la 


lealtad. 


 Ante la diversidad de dimensiones del boca-oído identificadas en la literatura (valencia, 


volumen, contenido, calidad, credibilidad, etc.) ¿qué componentes son los más 


relevantes para estudiar el efecto que tiene el boca-oído consultado sobre las decisiones 


de compra? 


Estas cuestiones suponen retos importantes para seguir profundizando en la 


conceptualización y medida del boca-oído y, por tanto, para mejorar las relaciones entre los 


antecedentes y las consecuencias de esta conducta, tanto desde la  óptica del emisor como 


del receptor. En esta línea, nuestro trabajo ha pretendido contribuir en el estudio de los 


antecedentes del boca-oído online desde el enfoque del receptor, analizando la influencia de 


una serie de variables que consideramos especialmente relevantes a la hora de explicar la 


adopción del boca-oído online: las motivaciones, la intención de consultar y el volumen. 


Utilizando una muestra de 393 huéspedes de hoteles de 3, 4 y 5 estrellas y a partir de una 


modelo de ecuaciones estructurales, los resultados confirman la cadena de relaciones 


“motivaciones→intención de consultar→volumen→adopción”. 


Las motivaciones que influyen en la intención de consultar boca-oído online son las 


relacionadas con la conveniencia y con la reducción de riesgo en la toma de decisión. Sin 


embargo, las motivaciones de carácter social no han resultado ser significativas a la hora de 


explicar la intención de realizar consultas. Así como el componente social está muy 


presente en las motivaciones de los consumidores que realizan y escriben boca-oído online 


(Munzel y Kunz, 2014; Munar y Jacobsen, 2014), el sentido de pertenencia al grupo o el 


deseo de participar y conocer las experiencias de otros consumidores no parecen ser 


condicionantes importantes de la intención de hacer consultas online. Esta cuestión refuerza 
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la necesidad de diferenciar claramente los antecedentes de la conducta de boca-oído 


recibido y realizado. 


Los resultados también indican que la intención de consultar boca-oído online contribuye 


en el volumen de comentarios que el hotel tenga en Internet y, a su vez, dicho volumen 


influye en la adopción de estas consultas. Estas relaciones muestran que la percepción que 


tiene el consumidor de la cantidad de boca-oído online de un hotel aumenta la influencia 


que ejercen estos comentarios en la decisión de compra. A diferencia de otros trabajos que 


revelan que el volumen mejora las actitudes (Wang et al., 2007), la valoración de los 


comentarios (Melián et al., 2013), las ventas (Blal y Sturman, 2014), la utilidad de la 


información (Matute-Vallejo et al., 2016), las intenciones de reserva (Zhao et al., 2015) o la 


confianza en las consultas (Furner et al. (2016), nuestros resultados confirman que el 


volumen influye claramente en la adopción del boca-oído online. 


Desde un enfoque práctico, estos resultados pueden ayudar a los responsables hoteleros a 


diseñar sus estrategias de marketing relacionadas con la comunicación online. Si la 


intención de consultar boca-oído online viene condicionada por las motivaciones de 


conveniencia y riesgo, resultaría efectivo centrar los esfuerzos en mejorar la percepción de 


ahorro de tiempo y de comodidad y reducir el riesgo de elección. Incluir herramientas que 


permitan fácil y rápidamente comparar la información, que ayuden a comprender y hacer 


útil la información, o que agilicen los sistemas de recogida de consultas, podrían influir en 


las motivaciones del individuo y, por tanto, aumentar la intención de consultar boca-oído 


online. Además, dado que gran parte de la decisión que tome un individuo sobre la reserva 


de un hotel depende de la cantidad de comentarios online de otros consumidores, los 


responsables deberían mejorar las acciones encaminadas a escribir comentarios sobre el 


hotel, facilitando las formas, aumentando los medios u ofreciendo más y mejores incentivos 


a los consumidores que difunden opiniones sobre su experiencia. 


Para avanzar en esta línea de investigación proponemos ampliar el estudio de la conducta 


de boca-oído online hacia el emisor, contemplando así ambos enfoques receptor-emisor. Si 


los consumidores utilizan las consultas de boca-oído online para tomar su decisión de 


compra, esta información puede generar unas expectativas que pueden influir en su nivel de 


satisfacción, y dicha satisfacción aumentaría la probabilidad de realizar boca-oído online 


(Jani y Han, 2014). Por tanto, sería interesante relacionar la intención de consultar boca-


oído online antes de la experiencia con la intención de realizar boca-oído online después de 


la experiencia. Para abordar este estudio se podría analizar el efecto mediador de variables 


como la adopción o volumen de boca-oído y el efecto moderador que tiene el perfil socio-


demográfico del consumidor.   
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RESUMEN 


Hay un interés creciente por los millennials; y sin embargo, hasta la fecha hay escasas 


segmentaciones de los millennials en cuanto a su comportamiento en relación a la 


tecnología. En este contexto, este estudio trata las siguientes cuestiones:”¿Son los 


millennials monolíticos o hay diferentes segmentos en esta generación en cuanto a su 


comportamiento tecnológico?”. Y si este fuera el caso: “¿Existen diferencias importantes 


en cuanto a la forma en que los millennials usan la tecnología?”. Nuestro objetivo 


consiste en examinar los potenciales perfiles de los millennials en relación a su 


comportamiento y uso de la tecnología. Los datos obtenidos de una muestra de 707 


millennials se analizaron mediante un análisis de componentes principales y análisis 


clúster. A continuación, los segmentos se caracterizaron mediante un análisis MANOVA. 


Nuestros resultados revelan la existencia de cinco segmentos o tipologías de millennials 


en cuanto a su comportamiento tecnológico: los “devotos de la tecnología”, los 


“espectadores”, los “prudentes”, los “adversos” y los “productivos”. Este estudio 


contribuye de forma detallada al conocimiento sobre cómo las diferentes categorías de 


millennials usan la tecnología. 


Palabras Clave: 


Millennials, Tecnología, Comportamiento, Segmentación. 


ABSTRACT 


There is an increasing interest for millennials; however, to date millennials’ segmentations 


regarding their technology behavior are scarce. In this context, this study addresses the 


following questions: “Are millennials monolithic, or are there segments within this 


generation group regarding the technology behavior?”. And if so: “Are there important 


variances in the way that millennial segments use technology?”. Our purpose is to 


examine the potential profiles of millennials regarding their technology use and behavior. 


Data from a sample of 707 millennials was gathered and analyzed through principal 


component analysis and cluster analysis. Then, millennials’ segments were profiled using 


a MANOVA analysis.  Our findings revealed five different segments or typologies of 


millennials regarding their technology behavior: technology devotees, technology 


spectators, circumspects, technology adverse users and productivity enhancers. This study 


contributes with a detailed perspective of how different millennial segments use 


technology. 


Keywords: 


Millennials, Technology, Behavior, Segmentation. 
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1. Introduction 


Millennials is a unique consumer group, heavily influenced by technology and the internet, 


making them a challenging target. Millennials, “Generation Y” or “Gen Y”, “Echo 


Boomers”, “Net Generation”, “Digital Natives”, “Digital Generation” or the “Connected 


Generation” are the demographic cohort following Generation X, which is considered to be 


the first high-tech generation. The great majority of authors use these terms interchangeably 


to conceptualize individuals born from the early 80s to the early 2000s (Strauss & Howe, 


1991; Prensky, 2001; Twenge, 2010; Gurau, 2012) who were grown up in an environment 


with a full immersion in digital technology, influencing their personality, beliefs, behaviors 


and attitudes. Millennials were born, have grown up and live with technology, thus 


becoming digital natives who have never experienced any other way of life (Palfrey & 


Gasser, 2008). So, one of the most distinctive characteristics of millennials is that they are 


the most technically literate, competent and technology savvy generation, since they were 


grown up with heavy exposure to technology and the internet (Wolburg & Pokrywczynski, 


2001), being early adopters of technology devices, as well as extensive users of the internet 


(Kumar & Lim, 2008). Millennials’ lives and daily routines and activities are mediated by 


digital technologies and technology interaction. 


Traditionally, demographic and socio-economic variables have been used in market 


segmentation studies to identify the key characteristics of a market segment and to divide 


the market into customer or user segments. However, segmentation analysis based on 


demographic variables alone is not the most effective analysis, since individuals in the 


same segment may have different attitudes, preferences and lifestyles (Kotler & Armstrong, 


1999). Additionally, demographic segmentation reveals nothing about consumers/users’ 


behavior; and in turn, has less explanatory power when analyzing segments among 


millennials. On the other side, psychographic variables have been often been used in market 


segmentation to gain insights into consumers’ behavior. 


Millennials have been largely examined in the academic literature and prior research offers 


descriptions of millennials as consumers or as internet and social media users (Lenhart, 


Purcell, Smith & Zickuhr, 2010). However, to date there have not been any studies 


identifying the potential segments and technology profiles or typologies within this 


generation. Further, there is a lack of research on millennial classification on user groups 


according to their technology use patterns, providing meaningful categories of millennial 


typologies.  In this context, the purpose of the present paper is to provide segmentation and 


a profile of each one of the clusters among this generation. We aim to provide typologies of 


millennials in their technology use and behavior which could be useful to organize their 


behavior into characteristic patterns. So, our major contribution is providing a segmented 


characterization of millennials regarding their technology behavior and patterns. That is, we 


will provide a classification of diverse millennial technology behavior into meaningful 


categories according to their technology behavior.  
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2. Literature review 


2.1. Who are the “millennials”? 


The term “millennial” was first used by Strauss and Howe (1991), who developed a 


generational theory suggesting that generational cohorts develop similar attitudes and 


beliefs. 


There is no exact delimitation of this generation group, but most researchers use birth years 


ranging from the early 1980s to the early 2000s (Prensky, 2001; Lancaster & Stillman, 


2002; Wilson & Geber, 2008; Twenge, 2010; Levenson, 2010; Gurau, 2012).  This 


generation has been exposed to social and economic contexts that are unique from previous 


generations (Levenson, 2010), such as the expansion of the digital technology and the 


media (Lancaster & Stillman, 2002). Prior research characterizes them as being 


individualistic, technology savvy, and as having high self-esteem with unrealistic 


expectations and a general lack of patience, along with higher rates of materialism and 


narcissism (Twenge, 2010); or as being group-oriented and with a strong sense of identity 


(Gupta, Brantley & Jackson, 2010). Similarly, previous studies describe them as highly 


responsible, independent, consumption-oriented and skeptical (Thompson & Gregory, 


2012). Regarding their consumption behavior, previous studies report that this generation 


has a strong desire of products/services that match their lifestyle and personality, and that 


will serve as a form of self-expression (Gupta et al., 2010). 


2.2. Millennials as digital natives 


Due to the fast dissemination of digital technologies in the last decades, the term digital 


natives distinguishes this generation from the previous generations -who were called digital 


immigrants- (Prensky, 2001; Palfrey & Gasser, 2008). Prensky (2001) was the first who 


call millennials digital natives, since they are the first generation born and grown up when 


there are already well-developed information and communication technologies, digital 


technology and media available, instant global communication and extensive social 


networks mobile technologies (Valentine & Powers, 2013).There is a consensus that 


millennials were born into a world full of digital technology and that the greater influence 


received them is the use of technology, influencing their behavior, culture and beliefs 


(Close, 2012). In turn, they have great technological expertise and a great ability to easily 


access vast amounts of information (Wolburg & Pokrywczynski, 2001). Media, 


communication technology, online social networks sites –such as Twitter, Facebook or 


Myspace- computer games and other communication platforms are massive consumed by 


millennials (Lenhart et al., 2010; Cheung, Chiu & Lee, 2011), allowing them to keep in 


touch with people and to establish relationships. In fact, millennials are attracted to a wide 


variety of media, regularly using blogs and social networks to express their feelings 


(Hershatter & Epstein, 2010), and depend more on their friends and peers’ opinions and 


word-of-mouth when making purchase decisions (Valentine & Powers, 2013). Likewise, 


millennials spend much of their time in virtual spaces, where they do not only enjoy 


through the social network but also they share their knowledge, communicate and interact 


with each other (Prensky, 2001).  
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2.3. Technology adoption, use and behavior 


Prior research has identified a number of variables that significantly influence users’ 


behavior toward technology and technology adoption. In the present study we will develop 


a millennial-user typology based on four theoretical approaches. First, we will consider the 


Technology-Acceptance model or TAM model (Davis, 1989), given its high explanatory 


power in technological behavior. This model considers the intention to use and to adopt 


technology, which could be defined as the adoption, use or acceptance of technology 


(Davis, 1989). However, this theoretical approach has failed to include all the relevant 


factors about the individuals’ adoption and use of technology and for this reason we will 


also consider the Unified Theory of Acceptance and Technology-Use model or the UTAUT 


model (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003), which is a behavioral-based model 


developed to unify the multiple existing theories about how users accept technology. In 


third place, Uses and Gratifications theory (Katz, Blumler & Gurevitch, 1974) was 


considered, since this theory provides an explanation of why individuals use technology.  


Finally, the Flow Theory (Csikszentmihalyi, 1977), which conceptualizes the optimal user 


experience through technologies, was also considered. All these theories complement each 


other and provide variables explaining the use of technology.  


2.3.1. Technology ease of use 


The TAM model includes the variable perceived ease of use (Davis, 1989) as influencing 


the users’ intention to accept and adopt technologies. The perceived ease of use is defined 


as the perception that using a specific technology will not require additional effort (Davis, 


1989), or as the degree to which a person believes that using a particular technology or 


system will be free of effort (Davis, 1989). Similarly, the UTAUT model -based on the 


perceived ease of use construct- incorporated the construct effort expectancy, referring to 


the level of ease related to the utilization of technology (Venkatesh et al., 2003). So, users 


who perceive a high ease of use of a technology system think that it is easy to use; in turn, 


generating the adoption of technology. 


2.3.2. Utility/Usefulness derived from technology 


Following Davis (1989) the perceived usefulness could be defined as the individual’s 


perception that using the technology will enhance or improve his/her performance; exerting 


a significant positive influence on technology adoption (Davis, 1989). Later, the UTAUT 


model –based on the root construct of perceived usefulness- included the variable 


performance expectancy, defined as the extent to which individuals are convinced by the 


fact that utilizing technology will help them to achieve benefits in the execution of their job 


(Venkatesh et al., 2003). This construct is tied to utility and has consistently been shown to 


be strongest predictor of the behavioral intention to use technology (Venkatesh et al., 


2003). 


2.3.3. Information-seeking motivation 


According to the Uses and Gratifications Theory (Katz et al., 1974) one of the main 


gratifications obtained through the use of technology is information. Therefore the 


information-seeking motivation would be related with the use of technologies, meaning the 


procurement of information, finding out about relevant events and conditions, society and 
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the world; or seeking advice or opinion and decision choices; satisfying curiosity and 


general interest. So, we assume that the use of technology facilitates the acquisition of 


direct information, which influences the adoption and use of technology. 


2.3.4. Socialization through technology 


As stated below, the Uses and Gratifications Theory (Katz et al., 1974) highlights social 


interaction as one of the gratifications obtained through the use of technology. Following 


this theory, socialization is one of the key gratifications derived from the use of technology. 


So, following Katz et al. (1974) we assume socialization or social interaction as gaining 


insight into the circumstances of others, identifying with others and gaining a sense of 


belonging, while enabling to connect with family, friends and society. Further, other studies 


confirmed that one of the primary purposes for using internet-based technologies is to 


socialize with people and expend the circle of friends (Valenzuela et al., 2009), and some of 


the main tools that enable this interaction are social networking, blogs, virtual game 


communities and  instant messaging. 
 


2.3.5. Technophilia 


The affinity or positive attitude for technology could be defined as the degree to which a 


person likes or looks forward to being involved and learn about technology (Edison & 


Geissler, 2003). Similarly, while some individuals embrace new technology and enjoy the 


process of learning and the challenges associated with technology, other individuals are 


uncomfortable or fearful of technological change, thus feeling aversion to technology. 


Later, Miotto, Lessiter, Freeman, Carmichael and Ferrari (2013) named the positive attitude 


and inclination towards technology as technophilia. Thus, in the present study we define 


technophilia as the degree of interest and the willingness to adopt and use technologies. 


Accordingly, high technophilia users will tend to search for technology information, 


explore and try new technology functions more frequently, developing emotional and 


enduring associations with technologies, as well as a positive motivational state. 


Consequently, we assume that higher levels of technophilia would lead to a greater use and 


adoption of technologies.  The inclusion of this variable stems from the fact that millennials 


are heavily technology-driven; and in turn, millennials could experience different levels of 


technophilia. 


2.3.6. Negativity towards technology 


Prior research reports that some individuals either have no interest in technology or may 


think that technology is irrelevant to their daily lives, since it does not offer advantages and 


provides no benefits to them (Miotto et al., 2013). More precisely, Miotto et al. (2013) 


named this negative attitude towards technology as technology negativity. A related concept 


is technology anxiety, which could be defined as the tendency of an individual to be uneasy 


or fearful about the use of technology (Igbaria & Parasuraman, 1989). Therefore, 


individuals who show technology negativity are more likely to be reluctant to use them. 


2.3.7. Technology pay per use 


The adoption and use of technology may involve some other factors acting as barriers, such 


as the cost. Following Venkatesh, Thong and Xu (2012) the price could be defined as the 


users’ cognitive tradeoff between the perceived benefits of the technology use and the 
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monetary cost for using it. Similarly, in the technology context, the price is an important 


factor influencing the technology use, since users need to consider the costs associated with 


the purchase of technology services and devices (Venkatesh et al., 2012). Moreover, these 


authors examine the price-value relationship highlighting that it would be positive when the 


benefits of using a technology are perceived to be greater than the monetary cost 


(Venkatesh et al., 2012). Thus, in the present study we expect that users will be willing to 


pay for the use of technology only if the associated costs are reasonable. 


 
2.3.8. Peers’ interaction 


Today, technology-based services such as social networks enable individuals to interact 


simultaneously in network environments and to interact with other users. According to 


Riegner (2007) technology enables users to share content and services, enabling them to 


express their opinions and response quickly. In addition, the internet and digital media 


provide individuals a mechanism to connect, share, communicate or interact with each 


other quite quickly (Valenzuela et al., 2009) through instant messaging or social 


networking sites.  


 
2.3.9. Implication (temporal dissociation) 


In the context of technology use, Agarwal and Karahanna (2000) described a state of deep 


involvement which could be characterized by temporal dissociation; that is, the inability to 


register the passage of time while engaged in interaction with technology. So, following 


Agarwal and Karahanna (2000) we can define the concept of temporal dissociation or 


implication as the experience with technology which occurs when a user is fully immersed 


in the interaction with technology and time no longer seems to pass the way it ordinarily 


does.  Therefore, when experiencing implication and temporal dissociation with 


technology, users become so involved in interacting with IT that they are oblivious to other 


stimuli and lose track of time. 


2.3.10. Engagement (Flow Experience) 


The concept of State of Flow or Flow experience (Csikszentmihalyi, 1990), and the notion 


of cognitive engagement (Agarwal & Karahanna, 2000) provide a way of conceptualizing 


the optimal user experience through technologies. The theory of Flow Experience was first 


proposed by Csikszentmihalyi (1977), who suggested that technology use is characterized 


by a seamless sequence of responses facilitated by interactivity, accompanied by a loss of 


self-consciousness. Similarly, the cognitive engagement could be defined as a state of deep 


involvement and focused immersion, and as a highly enjoyable experience which occurs 


when a user is fully immersed in the interaction with technology, characterized by total 


attention and engagement, such that nothing else seems to matter (Agarwal & Karahanna, 


2000). Further, engagement is considered an intrinsic motivation variable, which involves a 


high level of concentration where irrelevant thoughts and perceptions are screened out, 


leaving no room for distractions (Agarwal & Karahanna, 2000). This term is not only 


conceptually identical to the Flow Experience concept, but it has also been commonly used 


as flow experience (Csikszentmihalyi, 1997). The engagement or flow has been widely 


applied to investigate the behavior and intention to use technology (Agarwal & Karahanna, 


2000). 
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2.3.11. Loyalty 


According to Oliver (1999) loyalty could be defined as a deep held commitment to rebuy or 


repatronize a preferred product or service consistently in the future, despite situational 


influences or marketing efforts; and following Dick and Basu (1994) loyalty depends on the 


psychological disposition of the individual -such as attitudes and preferences-, as well as on 


the behavioral facets –such as the repeat patronage-. In this study, we assume that loyalty 


towards technology could be a consequence of the technology adoption. 


 
2.3.12. Satisfaction 


Prior research has generally focused on satisfaction as a consequence of a product/service 


use, and in this context, satisfaction has been conceptualized as the product/service’s 


perceived performance as it matches the expectations of the individual (Oliver, 1999). 


Similarly, we could define satisfaction with technology as the extent to which the 


individuals perceive that the available technologies meet their requirements, needs and 


expectations. In fact, according to the Uses and Gratifications Theory (Katz et al., 1974) 


satisfaction occurs when the gratifications obtained are high when technology is used; but if 


expectations are not met, then dissatisfaction results (Perse & Ferguson, 2000).  


 
2.3.13. Word-of-Mouth 


Individuals accumulate their knowledge about products/services through what they hear 


and see from others or what they read from formal or informal sources, such as word-of-


mouth. This term refers to the interpersonal communication concerning the evaluation of 


products or services of interest (Arndt, 1967), being one of the most influential sources of 


marketplace information for consumers. Considering the internet as a platform for 


interacting with other individuals, word-of-mouth on the web –or the electronic word-of-


mouth- has a great impact on users’ decisions (Riegner, 2007). Finally, prior research 


highlights the influence of word-of-mouth from users’ peers in the intention to use 


technology (Shin, 2009), since users tend to voluntarily spread word of their experiences to 


peers. 


3. Research questions 


Our study aims to answer three main questions regarding the millennials’ technology use 


and behavior, which are the following: 


RQ1: “Are millennials monolithic, or are there segments within this generation group 


regarding the technology use and behavior?”. So, the first aim of this research is to 


ascertain whether different segments of millennials have a different behavior regarding 


technology, as well as to profile the different segments of millennials. That is, we aim to 


examine whether there are differences within this generation group.  


RQ2: “Are there important variances in the way that millennial segments use technology?. 


We will examine the potential differences on the behavior and technology use by millennial 


segments. So, we propose that different millennial segments may behave differently when it 


comes to using and adopting technology. 
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Finally, considering the proposed research questions, we will address one research 


hypothesis: “Not every millennial user has the same technology use and behavior”. 


4. Methodology 


4.1. Sampling and fieldwork 


In first place, variables which may influence the technology use and behavior were 


identified from previous literature, and then a structured questionnaire was developed. 


Participants were contacted at different university campus in Spain through a personal 


survey and through the internet, since the survey was available online. The sample was 


randomly selected among 20 to 30 year old participants, being the age the main criteria in 


order to participate in the study. Participants were asked to give each one of the proposed 


items a rating on their level of agreement and disagreement based on a 5 -point Likert-type 


scale, ranging from 1=”strongly disagree” to 5=”strongly agree”; and in the last part of the 


questionnaire other socio-demographic characteristics rather than age were captured. We 


gathering 853 questionnaires, obtaining 707 valid questionnaires, collected among 


millennials residing in Spain, representing a sampling error of ± 3.42%, with a confidence 


level of 95.5%. The fieldwork was carried out from April to June 2015. 


4.2. Variables and measurement scales 


Derived from previous literature, a list of 50 items measuring motivations and attitudes 


towards technology use was developed (Table 1). Regarding the drivers of technology use, 


we considered the ease of use, which was measured adapting a five-item scale from Davis 


(1989) and Wu and Wang (2005). We also considered the information-seeking motivation, 


measured through a four-item adopted from Calder, Malthouse and Schaedel (2009) and 


Baldus, Voorhees and Calantone (2015). Additionally, the utility or usefulness derived from 


the technology use was measured using a three-item scale adapted from Lu et al. (2005). 


Likewise, the socialization through technology was evaluated through a scale adapted from 


Calder et al. (2009) and Baldus et al. (2015); while technophilia was examined using the 


scale proposed by Miotto et al. (2013). Similarly, the technology negativity was measured 


adapting the scale proposed by Miotto et al. (2013); and the pay per use, assessed though 


the scale proposed by Dodds, Monroe and Grewal (1991). We measured the implication or 


temporal dissociation when using technology, using a five-item scale proposed by Agarwal 


and Karahanna (2002). We evaluated the users’ interaction though technology using a 


three-item scale adapted from Holebeek (2011) and Baldus et al. (2014). The engagement 


with technology was evaluated, using a scale adapted from Koufaris (2002) and Sharafi, 


Hedman and Montgomery (2016). The loyalty towards technology was measured adapting 


a scale proposed by Davis (1989). Finally, satisfaction with technology was assessed using 


a three-item scale adapted from See-To, Papagiannidis and Cho (2012); and the word-of-


mouth was measured through a two-item scale adopted from Gremler and Gwinner (2002).  


4.3. Data analysis 


The data analysis was conducted in three stages through SPAW computer software. First, a 


principal components analysis was developed to the 50 selected items in order to identify 


the underlying factors related to the use of technology among millennial users. Second, in 


order to segment millennial users, a hierarchical cluster analysis through the Ward’s 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
568 de 1617







method was performed to identify the millennial segments which shared similar profiles in 


their technology behavior. Finally, a Manova analysis was performed on the obtained 


millennial clusters to discriminate differences among them (Hair et al., 1989). 


5. Results 


5.1. Principal component analysis 


A factorial analysis was performed through the principal component analysis method on the 


selected items related to technology behavior to determine whether these factors could be 


grouped under general characteristics (Hair et al., 1998). For this purpose, the 50 selected 


items were subjected to principal components analysis, through Varimax rotation in order 


to extract factors. According to Hair et al. (1989) items that failed to load 0.50 or higher on 


one factor, or that loaded higher than 0.5 on two or more factors were removed from the 


scale.  


Measures of sampling adequacy indicated that the correlation matrix for a 47-item scale 


was suitable (Bartlett’s Test of Sphericity X2=1,953, p<0.000; Kaiser-Meyer-Oklin measure 


value of sampling adequacy =0.876). Then, Cronbach Alpha values were examined to 


measure the reliability of each factor. The reliability of the factors was acceptable, as our 


results show adequate values for Cronbach Alpha coefficients for the all factors, exceeding 


the commonly accepted recommendation of values higher than 0.70 (Hair et al., 1998). 


Finally, principal component analysis of the selected items identified a thirteen factor 


solution using Varimax factor rotation procedure, jointly accounting for 68.85% of the 


explained variance (Table 1).  


TABLE 1: List of items for each variable and their factor loadings. 


VARIABLES INDICATORS  
Factor 


Loading 


Cronbach 


Alpha 


Ease of use 


Davis (1989); Wu & 


Wang (2005) 


EU1: I find technology easy to use 


EU2: It is extremely easy to be familiarized with 


the use of technologies. 


EU3: It is easy for me to become skilled at using 


technology 


EU4: Learning to use technologies was easy for 


me 


EU5: It is easy to become skillful at using 


technology 


0.682 


0.674 


 


0.671 


 


0.667 


0.654 


0.756 


 


Information-seeking 


motivation 


Calder et al. (2009); 


Baldus et al. (2015). 


INFO1: I use technology to find breaking news 


events. 


INFO2: I use technology to get updated 


information 


INFO3: Technology provides me information 


that helps me make important decisions 


INFO4: Technology is the best way to stay 


informed 


0.879 


    


    0.835 


    0.734 


 


0.714 


0.867 


Utility/Usefulness UT1: The use of technology makes me save 0.760 0.770 
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Lu et al. (2005) time 


UT2: The use of technology can enhance the 


productivity of my life/work/ job performance  


UT3: The use of technology can help me 


accomplish tasks in my life/work more 


easily/quickly 


0.687 


 


 0.647 


Socialization 


Calder et al. (2009); 


Baldus et al. (2015) 


SOC1: I often use technology  to contribute of 


provide feedback to other people 


SOC2: Using technology will give me an 


opportunity to meet and to know people 


SOC3: I often use technology to discuss 


arguments, my opinions and ideas  


SOC4: I use technology to learn from other 


persons 


SOC5: I often use technology to join social 


networking 


0.768 


 


0.695 


 


 


0.573 


    0.550 


    0.520 


0.708 


Technophilia 


Miotto et al. (2013) 


TEC1: I enjoy exploring all the options that 


technology offers 


TEC2: I would enjoy using the interactive 


technologies available 


TEC3: I look forward to use technologies for 


new things and possibilities 


TEC4: Using technologies could sharpen/open 


one’s mind 


0.751 


 


0.676 


 


0.624 


 


0.477 


0.761 


Technology  


Negativity 


Miotto et al. (2013) 


NEG1: Using technology is a waste of time 


NEG2: Using technology does not stimulate 


me/stimulate my brain 


NEG3: I do not consider technology to have any 


educational value 


NEG4: Technology does not interest me 


-0.762 


-0.758 


 


-0.754 


 


-0.675 


0.795 


Pay per use 


Dodds et al. (1991) 


PU1: I would rather pay a subscription fee in 


order to access the technology I want, if the fee 


was affordable. 


PU2: I expect that technologies available would 


be reasonably priced 


PU3: I would rather pay in order to Access the 


technology I want  


 


0.845 


 


    0.766 


 


0.779 


0.745 


 


Implication 


(temporal dissociation) 


Agarwal & Karahanna 


(2000) 


IMP1: Time flies when I am using technologies 


IMP2: Time appears to go by very quickly when 


I am using technologies 


IMP3: Sometimes I lose track of time when I am 


using technologies  


IMP4: Most times when I get on to the 


technology, I end up spending more time than I 


had planned 


IMP5:  I often spend more time on the system 


than I had intended. 


   0.643 


   0.772 


 


   0.764 


    


   0.700 


 


   0.603 


0.800 
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5.2. Cluster analysis 


Cluster analysis uses information inherent in the factor scores, dividing the observations in 


such a manner that observations with similar factor score pattern will be grouped together 


into clearly identifiable groups. We develop hierarchical cluster analysis, through the 


Ward’s method in order to identify and classify millennials into different segments or 


clusters. All factors, along with gender, were considered as variables on which the 


respondents were clustered. The hierarchical cluster analysis using the distance the Ward’s 


method was performed (Hair et al., 1989). Our results showed that a five-cluster solution 


was deemed to be the best representation of the structure of the data and also made most 


conceptual sense. Then a discriminant analysis reported that the 89.6% of the individuals 


are classified correctly according to the hierarchical-cluster analysis. Our five-cluster 


solution showed that we obtained five groups or segments of millennials regarding their 


technology behavior. 


Interaction 


Holebeek (2011); 


Baldus et al. (2014) 


INTER1: I share information and my 


experiences on the technologies I use 


INTER2: When using technology I want to 


share my experience and knowledge with 


others. 


INTER3: When using technology I want to 


receive sharing information from others 


0.779 


 


0.709 


 


0.703 


 


0.804 


Engagement 


Koufaris (2002); Sharafi 


et al. (2016) 


ENG1: When using technology, I concentrate 


fully on the activity 


ENG2: When using technology, I’m absorbed 


intensely in the activity 


ENG3: While using technologies, I am immersed 


in the task I am performing 


0.764 


 


0.752 


 


0.652 


0.735 


Loyalty 


Davis (1989) 


LOY1: I plan to use technology in the future 


LOY2: I will continue using and adopting 


technologies 


LOY3: I expect my use of technology to 


continue in the future 


0.787 


0.736 


 


0.704 


0.704 


Satisfaction 


See-To et al. (2012) 


SAT1: The technology I use meets my needs and 


expectations 


SAT2: I am satisfied with the decision to use 


technology 


SAT3: The technology improves my quality of 


life 


0.771 


 


0.718  


    0.619 


0.842 


Word of mouth 


Gremler & Gwinner 


(2000) 


WOM1:  I often recommend the technologies I 


like to my friends and relatives 


WOM2: It is likely that I would recommend to 


my friends and relatives to use the technology I 


like 


0.782 


 


0.766 0.702 
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5.3. Analysis of differences among clusters 


Considering the results obtained in the cluster analysis, we then conducted a Manova 


analysis to discriminate differences among the millennial segments. The Manova analysis 


was run on the entire set variables, along with gender, to test for between-cluster significant 


differences, among the different categories of millennials in their technology behavior. The 


overall multivariate tests were significant for the five clusters identified (Table 2), revealing 


different behavior across the five millennial clusters. In addition, post hoc analysis was 


developed using the Tuckey test (Hair et al., 1989), which reported significant differences 


between the five identified clusters for all items under research. Therefore, these findings 


provide validation for the results that emerged from the previous cluster analysis. 


TABLE 2: Multivariate tests. 


Manova test Value F df Sig. 


Pillai’s trace 1.964 9.651 256 0.000 


Wilks’ λ 0.048 11.343 256 0.000 


Hotelling’s trace 5.238 13.003 256 0.000 


Roy’s largest root 2.487 24.868 64 0.000 


Our results highlight that there are major differences both statistically and in content among 


the five millennial segments (Table 3). That is, the obtained findings show that significant 


differences were found for all variables among the millennial segments, suggesting 


different technology behavior.  


TABLE 3: Results for the five-cluster group solution of millennials. 


  


Variables Indicators 


Cluster Means Tuckey test 


Cluster 1 


(n=176) 


Cluster 2 


(n=112) 


Cluster 3 


(n=147) 


Cluster 4 


(n=139) 


Cluster 5 


(n=131) F-Value 
Significance 


(p<0.005) 


Ease of use 


EU1 4.55 3.92 4.42 4.17 4.60 15.039 0.000 


EU2 3.97 3.68 3.90 3.79 4.15 4.132 0.003 


EU3 4.02 3.69 4.00 3.62 3.90 3.984 0.003 


EU4 4.41 3.99 4.48 3.99 4.54 13.267 0.000 


EU5 3.84 3.61 3.86 3.60 3.95 2.978 0.019 


Information-


seeking 


INFO1 4.27 2.79 4.27 3.89 4.55 89.635 0.000 


INFO2 4.34 2.78 4.32 3.94 4.63 105.642 0.000 


INFO3 4.31 2.64 4.13 3.88 4.63 103.552 0.000 


INFO4 4.48 3.03 4.33 3.88 4.63 80.785 0.000 


Utility/ 


Usefulness 


UT1 4.20 3.00 3.79 3.25 4.13 39.136 0.000 


UT2 4.06 3.07 3.94 3.40 4.37 37.386 0.000 


UT3 4.47 3.39 4.33 3.60 4.52 60.133 0.000 
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Socialization 


SOC1 4.03 2.60 2.09 2.60 4.00 131.074 0.000 


SOC2 4.40 3.04 3.20 3.17 4.31 59.044 0.000 


SOC3 4.19 2.76 2.16 2.49 4.21 175.447 0.000 


SOC4 4.20 2.75 2.82 2.84 4.14 88.316 0.000 


SOC5 3.64 2.79 1.93 2.20 3.24 53.883 0.000 


Technophilia 


TEC1 4.14 3.21 3.80 2.94 3.88 35.214 0.000 


TEC2 3.94 3.08 3.60 3.04 3.65 22.153 0.000 


TEC3 4.41 3.42 4.19 3.76 4.40 41.374 0.000 


TEC4 4.08 3.04 4.12 3.28 4.08 39.491 0.000 


Negativity 


NEG1 1.77 2.42 1.49 2.21 1.39 27,828 0.000 


NEG2 1.92 2.54 1.46 2.45 1.45 34,155 0.000 


NEG3 2.22 2.63 1.84 2.65 1.50 30,963 0.000 


NEG4 2.15 2.61 1.90 2.43 1.65 19,267 0.000 


Pay per use 


PU1 3.42 2.83 3.09 2.78 3.11 5.836 0.000 


PU2 3.18 2.47 2.80 2.66 2.91 5.901 0.000 


PU3 3.32 2.62 2.82 2.49 3.05 9.551 0.000 


Implication 


IMP1 3.89 3.47 3.38 2.32 2.63 72.345 0.000 


IMP2 4.44 3.64 4.12 3.06 3.46 55.286 0.000 


IMP3 4.17 3.38 3.54 2.22 2.14 124.418 0.000 


IMP4 4.39 3.64 3.97 2.74 2.79 86.050 0.000 


IMP5 3.74 3.30 3.35 2.18 2.68 62.728 0.000 


Interaction 


INTER1 3.54 2.97 2.61 2.79 3.61 20.126 0.000 


INTER2 3.39 2.96 2.64 2.60 3.40 15.624 0.000 


INTER3 3.24 2.83 2.46 2.46 3.10 16.144 0.000 


Engagement 


ENG1 3.90 3.40 3.68 3.26 3.73 11.992 0.000 


ENG2 3.73 3.20 3.46 3.05 3.51 11.917 0.000 


ENG3 3.80 3.23 3.52 2.87 3.16 17.137 0.000 


Loyalty 


LOY1 4.13 3.21 3.88 3.29 3.93 25.701 0.000 


LOY2 4.56 3.61 4.36 3.75 4.34 33.153 0.000 


LOY3 4.52 3.52 4.44 3.76 4.40 37.047 0.000 


Satisfaction 


SAT1 3.51 3.30 3.50 3.16 3.52 4.054 0.003 


SAT2 3.70 3.20 3.61 3.18 3.73 11.157 0.000 


SAT3 3.18 2.96 2.90 2.65 3.09 4.919 0.001 


Word of 


mouth 


WOM1 4.38 3.33 3.97 3.44 4.39 41.379 0.000 


WOM2 4.36 3.35 4.00 3.42 4.31 35.441 0.000 
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5.4. Profiling millennials’ segments 


Considering our findings, we provide a common typology of millennials, offering an 


overview of the characterization of millennials’ technology use in general terms. The main 


characteristics that define each cluster are given below. 


Cluster 1: “Technology devotees” 


This millennial cluster represents the 24.89% of the sample, being the biggest cluster in 


number of users (n=176). This group showed the highest levels on ease of use, information-


seeking motivation, and socialization purposes, as well as on satisfaction and loyalty. In 


fact, this millennial group is the most likely to use technology for different purposes and 


show a great enthusiasm for technology. In addition, this segment uses technology in order 


to socialize and to connect with their peers and express their opinions. Similarly, they show 


a high implication and engagement with technology, reporting the highest levels of 


technophilia. Compared to the other millennial clusters, this group reports the greatest level 


of intention to develop word-of-mouth communication. Finally, this group loves exploring 


and engaging with technology; and in turn, could be characterized as being technology 


novelty seekers and with higher curiosity about the new technologies. So, we can state that 


technology plays a dominant role in their lives. 


Cluster 2: “Technology spectators”  


This cluster represents the 15.84% of the sample (n=112) and is characterized by their poor 


socialization motivation and their poor interaction through technology. That is, this group 


of millennials has a poor role in interacting, sharing their opinions, and in the socialization 


motivation for the technology use; and therefore we have named them as spectators.  They 


do not use technologies to participate in social activities, and show a reserved attitude, 


observing, reading, but not contributing through technologies. Maybe this group prefers to 


engage in activities alone, rather than with other people. They use technologies for 


communication, more than they use them for self-expression. Moreover, they show low 


values of utility or information-seeking motivation in their use of technology, as well as 


slight values for satisfaction, word-of-mouth or intention to pay per use technology. Finally, 


they reported average values for engagement and high values for technology negativity; and 


for this reason we can note that they do not enjoy exploring new technologies and do not 


consider that technology could help in broadening their minds. 


Cluster 3 “Circumspect technology users”  


This cluster represents the 20.79% of the sample (n=147), being characterized as having a 


balanced or moderate relationship with technology. So, it seems that technology does not 


play a central or key role in the daily routines of this group of millennials; and consequently 


they could be described as circumspect technology users. However, the members of this 


group are technology users and have positive attitudes, motivations and disposition towards 


technology. In addition, they show high values of engagement and implication when using 


Gender 


Gender 47.2% 


men/ 


52.8% 


women 


53.6% 


men/ 


46.4% 


women 


46.3% 


men/ 


53.7% 


women 


52.2% 


men/ 


47.8% 


women 


52.3% 


men/ 


47.7% 


women 
 


0.603 
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technology, they are technology active, and show average levels in their interaction with 


other peers, and in their use for socialization. So, we can state that this group of millennials 


is not highly involved with social activities through technologies, but they show a moderate 


or use of technology for communication, interaction or socialization with their peers. 


Cluster 4: “Technology adverse users” 


This millennial cluster represents the 19.66% of the sample (n=139), being characterized by 


their low interest in technology. This group reported the highest scores on technology 


negativity, as well as the lowest levels of engagement and implication through the 


technology use. Moreover, their attitude, motivations and relationship with technology 


could be characterized as being predominantly poor, being doubtful about the benefits they 


will have from technology use and adoption. Compared to the other millennial groups, we 


could highlight their tendency to reject technology engagement, while being particularly 


averse to the use of technology. Thus, these millennials are the less interested in adopting 


new technology and are the less willing to use technologies. Their lowest scores for 


satisfaction and loyalty may indicate that technology does not satisfy them and that they do 


not enjoy using it. However, they report average values for ease of use, interaction with 


their peers and the information seeking motivation, which could be derived from the fact 


that millennials are in fact digital natives. 


Cluster 5 “Productivity enhancers” 


This group of millennials represents the 18.53% of the sample (n=131), and could be 


characterized as functional users or utility/efficiency users who mainly use technology to 


enhance their productivity at work. They feel that using technologies will help them 


achieve high benefits in the execution or their jobs, and perceive technology as a useful tool 


for enhancing work productivity and efficiency. Consequently, we can state that this 


segment is utility-oriented and work-related. So, these users are highly aware of its 


functional benefits and possibilities, and their use of technology is mainly driven by 


productivity or functional motivation. Thus, they develop a typically instrumental usage 


and goal orientation towards utility when using technology. Additionally, this segment 


shows the higher score in the information-seeking motivation in the use of technology and 


in the technology ease of use; while reporting high scores for technophilia and satisfaction. 


On the contrary, our findings show that this millennial segment has a slight implication or 


time dissociation when using technology, which could be derived from their functional 


motivation. Finally, our study did not find evidence of differences between male and female 


millennials; thus not supporting gender as a significant moderator. 


6. Conclusions 


Millennials have been described as an enigma to most marketers and new marketing 


techniques are being developed to reach them more effectively. In this context, the present 


research provides segmentation and a comprehensive millennial typology categorization 


that constitutes distinct types of technology behavior. Accordingly, three research questions 


have been presented. The first research question is: “Are millennials monolithic, or are 


there segments within them regarding the technology use and behavior?”. Or in other 


words: “Could millennials be seen as an homogenous group regarding their technology 


behavior?”. The answer would be that “millennials are not monolithic, since different 
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typologies have been identified regarding their technology behavior”. The first aim of this 


research was to ascertain whether different segments of millennials have a different use and 


behavior regarding technology, as well as to profile these potential segments. Our findings 


indicate that five clearly distinct millennial segments emerged, each one reporting different 


technology use and behavior, giving some idea of the complexity involving the relationship 


that millennials have towards technology.  


The second research question is: “Are there important variances in the way that millennial 


segments use technology?”. We aimed to ascertain whether the segments of millennial 


users develop different technology use and behavior. For this purpose, we examined the 


potential differences among the millennial generation related to their behavior and use of 


technology through Manova analysis, and our findings report behavior-base segments with 


different types of use. Consequently the answer would be “Yes, there are significant 


differences within the millennial generation regarding their use of technology”. More 


precisely, our findings provide empirical support for a five-cluster solution, detecting 


millennial segments. Accordingly, the different millennial user types are categorized into 


technology “devotees”, technology “spectators”, “circumspect” users, “adverse” users and 


“productivity enhancers”.  


In the present study we addressed one key research hypothesis: “Not every millennial has 


the same technology use and behavior”. Considering our findings this initial hypothesis is 


supported, since our study highlights differences in technology use within the millennial 


generation, suggesting that each millennial segment has its own expected benefits and 


rationale from using technology. In addition, this research reports that it is possible to 


segment the millennial generation regarding their technology use. Likewise, the major 


contribution of the present study is providing a millennials’ typology which will help to 


understand millennials and to evaluate their heterogeneity in technology use, determining 


the qualitative differences them.  


Some limitations of the present study should be mentioned, when it comes to generalizing 


the results obtained. We should mention that these millennial typologies might not be 


mutually exclusive, since probably will exist hybrid user types –being combinations of the 


five categories presented-, given that the same millennial could be classified as a different 


user type regarding the specific technology. Second limitation derives from the fact that this 


research was conducted in one country, and according to prior research technology use and 


attitudes are strongly influenced by socio-cultural factors. Therefore, further extension of 


the research to other countries might provide interesting results. 
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ABSTRACT 


Some factors such as the globalization and the development of information 


technologies are changing the dynamics of the relationship marketing bases. The new 


competitive framework defined by the relevance of online channels have caused the 


way of approaching relationship management with consumers to change. In this 


context, relationship quality (RQ) allows to understand the proneness of consumers to 


keep their commercial relations alive. Several are the studies that analyse RQ 


antecedents, but none has used a comprehensive management approach that includes 


resources and capabilities (such as market orientation or knowledge management), as 


perceived by customers, that a company has available for management in order to 


enhance said RQ in an online context. This work-in-progress aims to analyse the 


effect of said perceived quality on the consumer’s proneness to maintain the 


relationship under a cross-cultural context, considering the perceptions of Spanish 


and Mexican users of online banking services. 


Keywords: 


Relationship quality, customer relationship proneness, online channel, cross-cultural 


effects. 
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1. Introduction 


Researchers agree that Relationship Marketing (RM) is a form of customer-centric 


marketing, which emphasizes understanding and satisfaction of needs and wants of 


individual consumers rather than those of mass markets (Khan, 2014). However, it is not 


sufficient to offer better goods and services to satisfy customers’ needs in order to maintain 


such long-term relationships. In order to survive in today’s competitive market, firms must 


attempt to connect emotionally with clients by offering better experiences as a 


differentiating strategy (Berry and Carbone, 2007; Bolton et al., 2014). The issue of 


November 2015 of Harvard Business Review refers to the importance of having an 


emotional management and the business profit opportunity when implementing a system of 


emotional metrics. 


To this respect, the development of new technologies, internet in particular, deems a huge 


opportunity for those firms which are capable of creating those emotional connections and 


safeguard the level of consumer loyalty as they are capable to compare and contrast 


competing products and services with minimal expenditure of personal time and effort 


(Liang, 2008). A study by Forrester (2015) suggests that the best corporate investments are 


those in relation to a digital customer experience. Another important aspect to consider is 


that due to the increasing globalization and market saturation, firms have developed e-


commerce internalization processes that deal with cultural differences among countries 


(Belanche-Gracia et al., 2015). Culture is the widest influence in many aspects of human 


behavior (Soares et al., 2007) and its impact on consumer behavior is preeminent in 


international marketing (De Mooij and Hofstede, 2002). Culture as such refers to the 


pattern of values, norms and beliefs that affect the way people assess information; it leads 


to differential processes and evaluations of environmental information (Hofstede, 1991). 


Hence, it should also influence how people interpret and respond to RM activities (Samaha, 


2014). 


A salient literature identifies an important limitation about whether and how RM strategies 


should be adapted in different countries (Ghemawat 2011; Samaha, 2014; Steenkamp 2005) 


and how perception of relationship benefits – those benefits which consumers receive 


beyond the basic product/ service, may foster relationships (Wei et al., 2015). However, in 


today’s global market, research into the potential variations in consumer perceptions due to 


culture is becoming increasingly important (Morgeson et al., 2015) as the differentiating 


expressions of both values and behaviors linked to culture continue to intensify (Medina-


Molina et al., 2011; Hsieh and Tsai, 2009; De Mooij, 2001). 


Although the consumption of Internet and e-commerce has experienced an unprecedented 


growth in recent years, most RM studies focusing on an off-line context barely discuss the 


integration of Internet technology with the concept of customer loyalty (Liang, 2008; Wirtz 


& Lihotzky, 2003). Moreover, there is yet no evidence from previous studies to suggest the 


cross-cultural effects in on-line relational frameworks. To fill this gap, this research 


attempts to explore the possible implications that cultural differences may affect customer 


predisposition to maintain the relationship in an on-line context, carrying out a cross-


cultural study between Spain and Mexico. 
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This paper is organized as follows: we first review relevant literature and present the model 


and the hypotheses which form the basis of the empirical study. Next, we present the 


fieldwork and summarize a set of potential contributions. 


2. Conceptual framework  


2.1. Relationship Marketing, Customer Relationship Proneness and Culture 


Relationship marketing (RM) is a process to attract, retain and strengthen customer 


relationships (Grönroos, 2000) and has the potential to increase customer retention by 


building long-term customer relationships (Wang and Head, 2005). Through a strong 


customer-firm relationship, firms may gain invaluable information on how to best serve and 


prevent customers from being diverted to competing companies (Ndubisi, 2004). Thus, by 


creating customer relationships, firms create mutual rewards (Rapp and Collins, 1990). 


Numerous studies have empirically demonstrated that these firms enhance profits (Samaha, 


2014; Liang et al., 2008; Palmatier et al., 2006, Morgan and Hunt, 1994) 


The RM concept has been useful in developing new definitions of concepts such as 


Relationship Quality (RQ) - the degree of appropriateness of a relationship to fulfill the 


needs of the customer associated with the relationship (Henning-Thurau and Klee, 1997) 


and Customer Relationship Proneness (CRP) - conscious tendency to engage in 


relationships with retailers of a particular product category (De Wulf et al., 2001).  


Some authors such as Nakhleh (2012) consider that RM is a strategy designed to foster 


customer loyalty, interaction and long-term engagement. In this sense, long-term and close 


customer relationships allow the company to obtain useful information from consumers 


and, with the adequate management, enable them to deliver superior value as a source of 


competitive advantage (Ndubisi, 2004) thus, improving the relationship quality, which in 


turn, will lead to a greater willingness of the client to maintain such relationship. 


Under a RM approach, with today's rapid globalizing processes, it is essential to study 


technological changes and cultural developments (Matusitz and Musambira, 2013). In this 


sense, new technologies play an essential role, as they facilitate not only customer 


interactions, but also the possibility to offer experiences in different channels. Thus, the 


development of internet, App's, and social networks have become contact points with 


consumers - complementary to traditional channels. This is the case, for example, of the 


banking sector, where the trend is to provide customers with better experiences through an 


all-around service (Cambra-Fierro et al., 2016). 


The existence of cultural differences between countries has been widely documented 


(Hofstede, 1980, 1991 and 2001; Hampden-Turner and Trompenaars, 2004; Leaptrott, 


1996). Culture has been defined as the “collective programming of the mind which 


distinguishes the members of one group or category from those of another” and argues that 


the culture of each national group affects the behavior of individuals of such society as well 


as the behavior of those companies which serve them. In others words, the culture of a 


country is a key environmental force that shapes the perceptions, dispositions and behaviors 


of its people (Samaha, 2014). 
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According to some authors, the usefulness of the concept of culture to explain cultural 


differences lies in the ability to decompress and identify its components (Soares et al., 


2007). In this sense, although many authors have investigated the most appropriate way to 


conceptualize and operationalize culture (Steenkamp, 2001; Keillor and Hult 1999; Smith 


et al, 1996; Schwartz, 1994) the proposal by Hofstede (2001) is the most commonly used in 


international marketing studies (Engelen y Bretell, 2011; Taras et al, 2010; Soares et al, 


2007; Kirkman et al., 2006; Sivakumar and Nakata, 2001; Dawar et al, 1996) and it will be 


used in our research. 


The dimensions are measured in general by index scales from 0 to 100. The six dimensions 


are labelled as follows: 


1. Power Distance Index (PDI). This dimension expresses the degree to which the less 


powerful members of a society accept and expect that power is distributed unequally.  


2. Individualism versus Collectivism (IDV). Individualism–collectivism describes the 


relationships individuals have in each culture (“I” vs “we)”.  


3. Masculinity versus Femininity (MAS). The Masculinity side of this dimension involves 


a society in which the dominant values are achievement, competition, heroism, 


assertiveness and success, whereas in feminine countries the dominant values are caring 


for others and quality of life. 


4. Uncertainty Avoidance Index (UAI). The Uncertainty Avoidance dimension expresses 


the degree to which the members of a society feel uncomfortable with uncertainty and 


ambiguity.  


5. Long Term Orientation versus Short Term Normative Orientation (LTO). This 


dimension describes how every society has to maintain some links with its own past 


while dealing with the challenges of the present and future.  


3. Hypotheses development 


As we discussed above, in an environment characterized by the continuous development of 


new technologies and growing globalization, we focus our research on analyzing the impact 


that cultural differences may have on the customer's predisposition to maintain the 


relationship with the firm in an on-line context. To this respect, we propose a model that 


considers Market Orientation (MO), Knowledge Management (KM) and Perceived 


Relationship Investment (PRI) as a set of factors that if accumulated, combined and 


exploited, may influence the quality of the relation perceived by the customer and this, in 


turn, may affect the predisposition of the customer to maintain such relationship. Figure 1 


shows the reference model that forms the basis for the development of our hypotheses.  


FIGURE 1: Conceptual model. 
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To propose the specific hypotheses which consider the potential cross-cultural effects, we 


consider the dimensions of Uncertainty Avoidance and Long-Term Orientation, as they 


match with the objectives of our study. In both cases, Mexico presents lower indexes than 


Spain (82-86 and 24-48, respectively). The development of hypotheses will be available in 


an expanded version of the paper:  


H1:  The association between Market Orientation and Relationship Quality will be stronger 


in Spain than in Mexico. 


H2:   The association between Knowledge Management and Relationship Quality will be 


stronger in Spain than in Mexico. 


H3:  The association between Perceived Relationship Investment and Relationship Quality 


will be stronger in Spain than in Mexico. 


H4: The association between Relationship Quality and Customer Relationship Proneness 


will be stronger in Spain than in Mexico. 


4. Methodology  


To test the proposed hypotheses, we are carrying out a study in the banking sector. In 


general, the financial sector is considered one of the main economic drivers, as it enables 


the financing of economic growth of a country and plays a decisive role in the process of 


channelling savings into investment. Besides, this sector is very active in the use of on-line 


multichannel strategies as means to interact with customers. The research focuses on data 


collected in Spain and Mexico. The two countries chosen for this work hold some 


significant differences. In the first place, Mexico is a new emerging economy compared to 


Spain, which is a mature one. Secondly, unlike Spain, Mexico did not suffer the crisis of 


2008, since after a strong crisis in 1995, the banking sector underwent a deep restructuring 


and the adoption of new sectorial measures which a decade later, served to avoid the 


consequences of the greatest crisis that affected most first economies of the world. Finally, 


as we pointed earlier, there are some cultural differences between the two countries. 


This study takes customer bank opinions as the reference. Respondents were contacted by 


an on-line survey. The sample size is 431 (225, 52.2% from Mexico; 206, 47.8% from 


Spain). In order to analyze the proposed model, a structural equation modelling technique 


will be employed using Partial Least Squares (PLS) (SmartPLS v. 2.0). This methodology 


has recently been advocated and used in the marketing literature (Reinartz et al., 2009). 


Authors such as Henseler et al. (2014) suggest that PLS allows to evaluate the measurement 


model as well as to test the significance of the hypotheses. PLS is appropriate for both 


exploratory and early stage research. 


Regarding the measurement model, we note that all the constructs are measured with a 


battery of multi-item reflective scales. MO is considered a second-order construct 


composed of three factors: CO, CMO and IC, taking as a reference the proposal by Narver 


and Slater (1990). KM and PRI are also considered second-order constructs. KM is formed 


by two factors: the acquisition and application of knowledge and the dissemination of 


knowledge, based on the scale by Sin et al. (2005). PRI is based on the work by De Wulf et 
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al. (2001). Relationship Quality and Customer Relationship Proneness are first-order 


constructs and their scales are also based on De Wulf et al. (2001) research.  


To make the cross-cultural analysis between Spain and Mexico we include a dichotomous 


demographic variable. As we have already commented, this research relies on the model 


proposed by Hofstede (Hofstede, 1991; Hofstede, 2001). 


5. Results and conclusions 


We have already checked the quality of data (individual reliability; reliability of the 


variables using Cronbach's Alpha and composite reliability; convergent validity using the 


average variance extracted (AVE); and discriminant validity). To test the hypotheses we 


will develop a two-steps procedure. First, we will perform a multi-sample analysis, 


following the guidelines of Chin and Frye (2003), which consist of comparing the β 


coefficients for each of the sub-samples. Second, to assess whether possible differences 


between subsamples are significant, we will perform an analysis based on the T-test (Chin 


and Frye, 2003; Keil et al., 2000). We anticipate we will be able to present the results of the 


empirical analysis in the congress as we are already working on the data analysis. 


We expect differences between subsamples, which would indicate different patterns of 


behavior and perceptions depending on the country. In such case, relevant theoretical and 


practical implications will arise in relation to the management of on-line customer –firm 


interactions in a globalized context. Results will be of interest for internationalized firms 


and those interested in internationalizing their activity.  


6. References 


Belanche-Gracia, D., Casaló, L., & Guinalíu, M. (2015). The effect of culture in forming e-


loyalty intentions: A cross-cultural analysis between argentina and spain. BRQ 


Business Research Quarterly.  


Berry, L., & Carbone, L. (2007). Build loyalty through experience management. Quality 


Progress, 40 (9), 26-32. 


Bolton, R., Gustafsson, A., McColl-Kennedy, J., Sirianni, N., & Tse, D. (2014). Small 


details that make big differences. Journal of Service Management, 25(2), 253-274. 


Cambra-Fierro, J., Kamakura, W., Melero-Polo, I., & Sese, F.. (2016). Are multichannel 


customers really more valuable?: An analysis of banking services. International 


Journal of Research in Marketing, 33(1), 208-212.  


Chin, W., & Frye, T., 2003. PLS-Graph, Version 3.00 (Build 1017). Houston, USA: 


University of Houston. 


Dawar, N., Parker, P., & Price, L. (1996). A cross-cultural study of interpersonal 


information exchange. Journal of International Business Studies, 27(3), 497-516. 


De Mooij, M. (2000). The future is predictable for international marketers: Converging 


incomes lead to diverging consumer behaviour. International Marketing 


Review, 17(2), 103-113. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
585 de 1617



http://0-www.sciencedirect.com.athenea.upo.es/science/article/pii/S0148296306001974#bib22

http://0-www.sciencedirect.com.athenea.upo.es/science/article/pii/S0148296306001974#bib23





De Mooij, M., & Hofstede, G. (2002). Convergence and divergence in consumer behavior: 


Implications for international retailing. Journal of Retailing, 78(1), 61-69. 


Engelen, A., & Brettel, M. (2011). Assessing cross-cultural marketing theory and 


research. Journal of Business Research, 64(5), 516-523. 


Ghemawat, P. (2011). The Cosmopolitan Corporation. Harvard Business Review, 89(5), 


92–99. 


Grönroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship 


management approach (2nd ed.). Chichester, England: John Wiley & Sons. 


Hampden-Turner, Ch., & Trompenaars, F. (2001). 21 Leaders for the 21st Century: How 


Innovative Leaders Manage in the Digital Age. New York, USA: McGraw-Hill. 


Hennig-Thurau, T., & Klee, A. (1997). The impact of customer satisfaction and relationship 


quality on customer retention: A critical reassessment and model 


development. Psychology and Marketing, 14(8), 737-764.  


Henseler, J., Dijkstra, T. K., Sarstedt, M., Ringle, C. M., Diamantopoulos, A., Straub, D. 


W., Ketchen, Jr. D., Hult, T. & Calantone, R. J. (2014). Common beliefs and reality 


about PLS. comments on rönkkö and evermann (2013). Organizational Research 


Methods, 17(2), 182-209.  


Hofstede, G. (1980). Culture's consequences: International differences in work-related 


values. Beverly Hills, USA: Sage Publ. 


Hofstede, G. H. (1991). Cultures and organizations: Software of the mind. New York, 


USA: McGraw-Hill. 


Hofstede, G. H. (2001). Culture's consequences: Comparing values, behaviors, institutions 


and organizations across nations (2nd. ed.). Thousand Oaks (California), USA: Sage. 


Hsieh, A., & Tsai, C. (2009). Does national culture really matter? hotel service perceptions 


by taiwan and american tourists. International Journal of Culture, Tourism and 


Hospitality Research, 3(1), 54-69.  


Keil, M., Tan, B. C. Y., Kwok-Kee, W., Saarinen, T., & al, e. (2000). A cross-cultural study 


on escalation of commitment behavior in software projects. MIS Quarterly, 24(2), 


299-325 


Keillor, B. D., & Hult, G. T. (1999). A five-country study of national identity implications 


for international marketing research and practice. International Marketing 


Review, 16(1), 65-82.  


Khan, M. T. (2014). Relationship marketing - some aspects (review). International Journal 


of Information, Business and Management, 6(2), 108-122. 


Kirkman, B. L., Lowe, K. B., & Gibson, C. B. (2006). A quarter century of "culture's 


consequences": A review of empirical research incorporating hofstede's cultural 


values framework. Journal of International Business Studies, 37(3), 285-320. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
586 de 1617







Leaptrott, N. (1996). Rules of the Game. Global Business Protocol. Cincinnati (Ohio), 


USA: Thomson Executive Press. 


Liang, C., Chen, H., & Wang, W. (2008). Does online relationship marketing enhance 


customer retention and cross-buying? The Service Industries Journal, 28(6), 769-787.  


Matusitz, J., & Musambira, G. (2013). Power distance, uncertainty avoidance, and 


technology: Analyzing hofstede's dimensions and human development 


indicators. Journal of Technology in Human Services, 31(1), 42-60. 


Molina, C. M., Moreno, R. R., & Moreno, M. R. (2011). El papel moderador de la cultura 


en la generación de satisfacción y lealtad. Investigaciones Europeas De Dirección y 


Economía De La Empresa, 17(1), 57-73. 


Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship 


marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20-38. 


Morgeson, F. V., Sharma, P. N., & Hult, G. T. M. (2015). Cross-national differences in 


consumer satisfaction: Mobile services in emerging and developed markets. Journal 


of International Marketing, 23(2), 1-24. 


Nakhleh, H. M. A. (2012). The relationship between customer relationship marketing 


tactics, relationship quality and customer’s loyalty in mobile communication industry. 


Academic Research International, 3(2), 538-547. 


Narver, J. C., & Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on business 


profitability. Journal of Marketing, 54(4), 20-35. 


Ndubisi, N. O. (2004). Understanding the salience of cultural dimensions on relationship 


marketing, it's underpinnings and aftermaths. Cross Cultural Management: An 


International Journal, 11(3), 70-89.  


Palmatier, R. W., Dant, R. P., Grewal, D., & Evans, K. R. (2006). Factors influencing the 


effectiveness of relationship marketing: A meta-analysis. Journal of Marketing, 70(4), 


136 -153. 


Rapp, S., & Collins, T. L. (1990). The great marketing turnaround: The age of the 


individual, and how to profit from it. Englewood Cliffs (N.J), USA: Prentice Hall. 


Reinartz, W., Haenlein, M., & Henseler, J. (2009). An empirical comparison of the efficacy 


of covariance-based and variance-based SEM. International Journal of Research in 


Marketing, 26(4), 332-344.  


Samaha, S. A., Beck, J. T., & Palmatier, R. W. (2014). The role of culture in international 


relationship marketing. Journal of Marketing, 78(5), 78-98. 


Sin, L. Y. M., Tse, A. C. B., & Yim, F. H. K. (2005). CRM: Conceptualization and scale 


development. European Journal of Marketing, 39(11/12), 1264-1290.  


Sivakumar, K., & Nakata, C. (2001). The stampede toward hofstede's framework: Avoiding 


the sample design pit in cross-cultural research. Journal of International Business 


Studies, 32(3), 555-574.  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
587 de 1617







Smith, P. B., Dugan, S., & Trompenaars, F. (1996). National culture and the values of 


organizational employees: A dimensional analysis across 43 nations. Journal of 


Cross-Cultural Psychology, 27(2), 231-264.  


Soares, A. M., Farhangmehr, M., & Shoham, A. (2007). Hofstede's dimensions of culture in 


international marketing studies. Journal of Business Research, 60(3), 277-284.  


Steenkamp, J. E. M. (2001). The role of national culture in international marketing 


research. International Marketing Review, 18(1), 30-44.  


Schwartz, S. H. (1994). Beyond individualism/collectivism: New cultural dimension of 


values. In U. Kim, H. C. Triandis, Ç. Kagitçibasi, S. C. Choi, & G. Yoon (Eds.), 


Individualism and collectivism: Theory, method, and applications (pp. 85-119). 


Thousand Oaks (CA), USA: Sage. 


Taras, V., Kirkman, B. L., & Steel, P. (2010). Examining the impact of culture's 


consequences: A three-decade, multilevel, meta-analytic review of hofstede's cultural 


value dimensions. The Journal of Applied Psychology, 95(3), 405-439. 


Wang, F., & Head, M. (2005). Consumer Relationship Marketing on the Internet: An 


Overview and Clarification of Concepts. Innovative Marketing, 1(1), 55-68. 


Wei, Y., McIntyre, F. S., & Soparnot, R. (2015). Effects of relationship benefits and 


relationship proneness on relationship outcomes: A three-country comparison. Journal 


of Strategic Marketing, 23(5), 436-456.  


Wirtz, B. W., & Lihotzky, N. (2003). Customer retention management in the B2C 


electronic business. Long Range Planning, 36(6), 517-532.  


Wulf, K. D., Odekerken-Schröder, G., & Iacobucci, D. (2001). Investments in consumer 


relationships: A cross-country and cross-industry exploration. Journal of 


Marketing, 65(4), 33-50.  


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
588 de 1617







I FEEL GOOD WITH YOUR COMMENTS. I’LL 


BOOK IT? 


Bigné Alcañiz, Enrique; Ruiz Maté, Carla; Tronch García de los Ríos, José. 


 Universidad de Valencia. 


RESUMEN 


Este trabajo analiza el efecto conjunto de las influencias sociales normativas y 


voluntarias en el eWOM positivo. La muestra se compone de 385 españoles, usuarios 


frecuentes de plataformas de intercambio de comentarios online sobre productos 


turísticos. Los datos fueron analizados usando sistemas de ecuaciones estructurales. 


En conjunto, el modelo explica el 70.4% de la varianza de las recomendaciones 


positivas. Los resultados muestran que la interacción con otros miembros de la 


plataforma de intercambio de comentarios (presencia social) es el principal predictor 


del eWOM positivo, seguido por la interacción social. A su vez, la presencia social 


contribuye en la generación de identidad social. El impacto de la  presencia social en 


la generación de eWOM positivo es mayor cuanto más débil es el efecto de la norma 


subjetiva en el consumidor. 


Palabras Clave: 


Clima social, comunicación boca-oído electrónica, norma subjetiva, presencia social, 


identidad social. 


ABSTRACT 


This paper analyzes the conjoint effect of social climate on a travel review website, 


and normative informational influences in positive eWOM. 385 Spanish heavy-users 


of travel review websites were selected and the data is analyzed using structural 


equation modelling. Overall, the model explains 70.4% of the variance of positive 


recommendations on travel review websites. Findings reveal that interaction with 


other members of the travel review website (social presence) is the main predictor of 


positive eWOM behaviour, followed by social identity. Social presence makes a 


significant contribution to generating social identity. The weaker the impact of 


normative influences on consumer behaviour, the higher the impact of social presence 


on positive eWOM. 


Keywords: 


Social climate, electronic word of mouth, subjective norm, social presence, social 


identity. 
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ONLINE REPUTATION GOES BEYOND 


RATINGS: STORYTELLING AS A PERSONAL 


BRANDING TOOL 


Nieto García, Marta; Muñoz Gallego, Pablo; González Benito, Óscar; Viglia, Giampaolo. 


 Universidad de Salamanca; Universidad de Salamanca; Universidad de Salamanca; 


University of Portsmouth. 


RESUMEN 


En el contexto de la economía colaborativa, el consumidor comienza a valorar en sus 


decisiones de compra no solo las señales tradicionales de reputación (ratings) sino 


también  la información en forma de texto. Tomando como base la literatura sobre 


reputación personal, el objetivo de este proyecto es analizar los discursos de los 


vendedores, ya que pueden considerarse una herramienta de posicionamiento. 


Utilizando una técnica de topic modelling (LDA) se analizan 2.030 discursos 


recogidos de la página de Airbnb. En total, se encuentran cinco temas o 


posicionamientos del discurso (experiencia, viajar, negocio, comunidad y cultura . La 


siguiente etapa del proyecto será un experimento que permitirá probar cómo estas 


dimensiones o posicionamientos influyen en (1) los ingresos de los vendedores y en 


(2) el comportamiento de compra del consumidor. 


Palabras Clave: 


Economía colaborativa, Airbnb, discursos, posicionamiento, topic modelling. 


ABSTRACT 


In the sharing economy realm consumers increasingly balance numeric reputation 


cues (i.e., ratings) with textual information to inform their decisions. Building on 


personal reputation literature, the aim of this project is to explore sellers’ storytelling 


showing how they can use it to improve the positioning of their offers. Data is 


collected from hosts’ profiles on Airbnb (n=2.030). The methodology is based on the 


Latent dirichlet allocation technique (LDA). The semantic findings reveal the 


existence of five different storytelling topics (experience, travel, business, community 


and culture). The next stages of the project will be (1) analysing how these topics 


influence sellers’ performance and (2) testing the effects of storytelling topics on 


consumer decision making. 


Keywords: 


Sharing economy, Airbnb, storytelling, positioning, topic modelling. 
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EXPLORING THE NEURAL CORRELATES OF 


E-ASSURANCE AND MULTI-FACED RISK IN    


E-COMMERCE 


Casado Aranda, Luis Alberto; Sánchez Fernández, Juan. 


 Universidad de Granada. 


RESUMEN 


El comercio electrónico ha permitido a multitud de pequeñas empresas exponer sus 


productos y aumentar su público objetivo potencial. Pese a la relativa facilidad de 


introducirse en este mercado, la mayor dificultad estriba en eliminar las barreras que 


limitan a los consumidores comprar online. Una de las vías que poseen mayor 


potencial para aumentar la confianza online y reducir el riesgo percibido es dotar a 


su web de señales de confianza, entre las que destacan los certificados externos, 


ratings de consumidores y políticas de privacidad. Este estudio precisamente usa una 


técnica neurocientífica (resonancia magnética funcional) junto a cuestionarios con el 


propósito de esclarecer objetivamente el procesamiento neurológico de esas tres 


señales de seguridad online. Además, usando estas nuevas herramientas, pretende 


dilucidar la debatida dimensionalidad del riesgo percibido. Los resultados 


aconsejarán a comercios online la señal más útil a incluir en sus webs y se 


concretarán las dimensiones del riesgo percibido. 


Palabras Clave: 


Comercio electrónico; señales de seguridad; riesgo percibido; resonancia magnética 


funcional; confianza. 


ABSTRACT 


E-commerce has allowed many small firms sell their products and broaden their 


target. Despite the relative ease in which vendors enter this marketplace, the strongest 


difficulty is to decrease barriers which discourage online purchases. One of the most 


useful ways to increase consumer online trust and reduce perceived risk is creating 


trust mechanisms in web sites, such as seals of approval, consumer ratings and 


privacy policies. Specifically, this study applies a neuroscientific tool (functional 


magnetic resonance imaging- fMRI-) together with questionnaires with the aim to 


clear up the neural processing of those trust signals (e-assurances). Furthermore, 


using fMRI, we explore the “under-debated” dimensionality of perceived risk. The 


findings will advise online retailers with the most useful e-assurance to include in 


their websites as well as will specify the dimensions of perceived risk. 


Keywords: 


E-Commerce; E-Assurance; perceived risk; fMRI; trust. 
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1. Objectives 


1.1. E-assurances 


The exponential increases in online shopping and the unprecedented rate of growth in the 


number of retailers selling online have created an extremely competitive market place. The 


relative ease in which vendors can enter this global marketplace has allowed an abundance 


of firms offering their products to consumers who are completely unfamiliar with them. 


These “unknown” vendors hope to build a reputation online and often seek ways of 


assuring the consumers that they are indeed legitimate and trustworthy. Vendors are 


obviously interested in the purchase intentions of potential customers and look for ways to 


reduce concerns that consumers may have about online transactions. The success of a 


company’s e-commerce depends on consumers who will purchase online but many of them 


experience important barriers when buying online (Wang, S., Beatty, S. E., & Foxx, 2004). 


Previous literature has indeed examined which factors are the main deterrents in business to 


consumer commerce (B2C) and revealed that store trustworthiness, reputation, perceived 


risk and privacy can influence that willingness to purchase (Aljukhadar, M., Senecal, S., & 


Ouellette, 2010). Whilst reputation could be a great advantage for well-known firms, what 


measures might an unknown online business take? Several studies claim that unknown 


vendors may enhance their initial willingness to buy by using trust mechanisms on their 


web sites (Bahmanziari, T., Odom, M. D., & Ugrin, 2009; Karimov, F. P., Brengman, M., 


& Van Hove, 2011). Failing to use the initial trust measure properly, all other efforts of 


online retailers will be in vain since initial trust is expected to result in lower perceived risk 


and, consequently, in higher intentions and expectations to buy online. 


There are many mechanisms available to vendors for the expressed purpose of building 


trust with consumers. Specifically, e-commerce studies have concluded that three types of 


trust mechanisms (namely, e-assurances) can be identified as ways of encouraging web 


trust in Internet transactions and therefore trust in e-commerce retailers: a) Seals of 


approval, assurance provided by a third-party vendor only after an independent evaluation 


of the online retailer’s e-commerce website and related activities. This type of e-Assurance 


means rigorous testing and includes a certificate from the third party (e.g. “Confianza On 


Line”); b) Rating systems, that give Web sites varying amounts of “stars” to indicate how 


the site rates based on previous customer feedback. This e-assurance constitutes an 


indication of vendor performance; and c) Assurance statements, which consist of a vendor 


statement including information about its returns, privacy and security policies. It does not 


include, therefore, an unbiased third-party evaluation of the online firm. (Pennington, R., 


Wilcox, H. D., & Grover, 2003). In summary, whereas each mechanism is designed to 


enhance trust in the site and reduce risk, they do so in different ways. Seals use independent 


verification through third parties, ratings use customer feedback, and assurance statements 


are the vendor’s self-reported statements about their policies and procedures.  


Derived from those differences, e-commerce literature has evaluated the effects of such 


internal and external e-Assurance signals on initial trust formation in B2C e-commerce. For 


example, Pennington et al., (2003) concluded that only self-reported vendor statements (vs. 


seals of approval and rating systems) affect system trust and enable successful e-commerce 


outcomes. Similar findings were derived from Bahmanziari and colleagues’ study (2009), 
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which revealed that the presence of seals of approval did not affect consumers’ trust or 


purchase intentions. Reversely, Nöteberg, Christiaanse and Wallage (2003) found that 


third-party assurance (vs. self-proclaimed assurance) significantly increased purchasing 


likelihood and reduced consumers’ concerns about privacy and transaction integrity.  


Instead of clearing up the inconsistent findings regarding the effects on trust of the three e-


assurances, recent research has focused on analyzing the effects of different modalities of 


assurance statements, such as privacy disclosure (Liu et al., 2005), return policies (Wang et 


al., 2004) or ethical performance (Yang et al., 2009). Though the implications of such 


studies are undoubtedly remarkable, it is vital first to properly test the effects of seals of 


approval, rating systems and assurance statements on trust and risk by controlling several 


significant variables (e.g. consumer involvement, propensity to trust, risk propensity, level 


of experience of consumers). Otherwise, the conclusions of studies will lack of external 


validity (Karimov et al., 2011). 


With this research gap in mind, our first purpose is to ascertain objectively and precisely 


the effects of three signals of assurance in e-commerce: seal of approval (through 


“Confianza-On-Line” seal), ratings of consumers (through “stars” from 1 to 5) and vendor 


statement (through security information). While there is great value in psychometric 


measurement tools that have dramatically advanced the study of trust through e-assurances, 


an interesting question is whether the use of functional neuroimaging tools (such as 


functional magnetic resonance imaging -fMRI-) could complement the psychometric 


measurement of the effects of e-assurances and offer additional findings. Taking these 


suggestions into account, our first goal is to explore the neural and self-reported responses 


to the three trust mechanisms (e-assurances) by controlling the perceived trust and risk of 


those e-assurances, the consumer involvement (through a book retailer), trust propensity, 


risk propensity and the experience in on-line purchases. 


1.2. Perceived risk 


Traditional studies in e-commerce have highlighted that trust mechanisms as e-assurances 


are expected to result in lower levels of perceived risk (Miyazaki and Fernandez 2000; 


Wang, S., Beatty, S. E., & Foxx, 2004), which is considered an antecedent of higher 


attitudes toward usage behavior, intentions to adopt e-commerce and willingness to buy in 


an online environment (Crespo, Á. H., del Bosque, I. R., & de los Salmones Sánchez, 


2009). Given the importance of perceived risk in virtual environments, previous literature 


has explored its definition and dimensionality (Luo et al., 2010). Authors agree with 


considering perceived risk as a multidimensional construct that subdivides into several 


losses or risk factors, which together, explain the overall risk associated with the 


purchase/use of an online product or service.  


Though it is well-stablished the multidimensionality of perceived risk, studies in e-


commerce have used each different facets of perceived risk without consensus. For 


example, Pires, G., Stanton, J., & Eckford (2004) conclude that risk perceived represents an 


aggregated impact of six dimensions: financial (likelihood of suffering a financial lost due 


to hidden costs), performance (chances of the item failing to meet the performance 


requirements originally intended of the purchase), physical (probability of the purchase of 


resulting in physical harm), psychological (chances of the specific purchase being 
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inconsistent with the personal or self-image of the consumer), social (likelihood of the 


purchase resulting in others thinking of the consumer less favorably) and convenience risk 


(probability of the purchase resulting in lost time in terms of delivery, fitting or 


customization). In turn, Forsythe et al. (2006) only consider financial, product and time 


risk, and Chiu et al (2014) financial, performance, privacy (likelihood of that shopping on 


this website will cause me to lose control over the privacy of my personal and payment 


information) and product delivery risks.  Trying to clarify the dimensionality of perceived 


risk, Chang, E.-C., & Tseng (2013) studied the relevance of risk dimensions along the time 


and concluded that financial and product performance risks are the most influential ones 


when consumers make online purchase decisions. Cunningham (1967) included these two 


risk facets together with the privacy risk in a higher-level category: performance one. Are 


these facets really different dimensions, or could they be included in a “higher level” 


performance category?  


Since the dimensionality of perceived risk is still a debated issue in the literature, this study 


also aims to examine the neural correlates of the three key dimensions of perceived risk 


(financial risk, product performance risk and privacy risk) by using fMRI. This examination 


may help determine whether perceived risk is or not a multi-dimensional construct, and 


whether its respective dimensions share similar or distinct brain areas. 


1.3. Goals 


Therefore, this research project has a double objective: a) to explore the neural and self-


reported responses to three trust mechanisms (seals of approval, ratings and vendor 


statements); and b) to shed light on the dimensionality of perceived risk by using fMRI. 


2. Methodology 


2.1. Participants and experimental design 


Forty heterosexual right-handed subjects (20 women and 20 men) averaging 29.90 (SD: 


9.21), with no medical or technical problems are expected to participate in the study. All 


participants will have a similar experience in online purchase and we will control their trust 


and risk propensities, computer expertise and access to online payment methods.  


We will use a hypothetical book store (“BOOKLER.com”) to eliminate any possible 


confounding effects from external variables, such as brand awareness or loyalty. Consumer 


involvement of participants in the online purchase of books will also be assessed. We will 


also control the willingness to trust and knowledge of the three e-assurances. Visual stimuli 


will be projected through fiber-optic goggles connected to a computer. First, one randomly 


selected (black and white) book will be presented for 3 seconds, which will serve to remind 


the subjects about each seller without having to read the individual text comments. This 


will be followed by a randomly selected e-assurance (controlled number of words and 


colors of images) presented for 8 seconds and a measurement item for a randomly selected 


risk dimension for the. Each item will be shown for 5 seconds without the scale. Then, a 


seven-point Likert-type scale will appear, and the subjects will select their choice by 


depressing one of the seven buttons using a fiber-optic mouse they will hold with their right 


hand. Subjects will have 3 seconds to make their choice. After clicking on their choice, they 


will be shown a new randomly selected e-assurance followed by a randomly selected item. 
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This procedure will be repeated for all e-assurances, measurements items and control items 


9 times (total experiment: 38 minutes) -see Figure 1-. 


FIGURE 1: Experimental design. 


 


 


                                      Fuente: Elaboración Propia 


2.2. Behavioral study 


Five minutes after the scan, the participants will take part in a behavioral task where they 


will evaluate their perceived risks and intentions to purchase (Karimov et al., 2011) online 


books when accompanied with three e-assurances. To carry this out, we will follow the 


same experimental paradigm. This behavioral study will be useful not only to overcome 


concerns that the setting and artificiality of the fMRI environment could bias the behavioral 


data, but also to link brain responses when watching e-assurances with intentions to 


purchase online books. 


2.3. fMRI study 


To explore brain activations during e-assurances and perceived risk measurements, we will 


use the fMRI tool, technique that provides indirect measurements of brain activation 


(Solnais et al., 2013). After image acquisition and pre-processing steps, we will model 6 


conditions, 3 related to e-assurances: 1) seal of approval vs. vendor statements (and 


reverse), 2) vendor statement vs. ratings (and reverse), 3) seal of approval vs. ratings (and 


reverse); and 3 related to risk measurements: 1) one item related to financial risk vs. 


performance risk (and reverse); 2) financial risk vs. privacy risk (and reverse); and 3) 


performance risk and privacy risk (and reverse). After the modelling, we will run a whole-


brain analysis to answer our brain objectives. Furthermore, a covariation analysis will be 


run to link brain activations to e-assurances with scores given to intentions to buy while 


participants watched those specific e-assurances. 


3. Foreseeable Contributions 


Addressing our two goals from consumer neuroscience perspective together with traditional 


measures will allow us: a) clear up neural processing of typical e-assurances in a low-


involvement online environment. Whether several brain areas related to trust or confidence 


are more strongly activated to a specific trust mechanism (e.g. seal of approval), then we 
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will be able to advise (small or big) online retailers to include that e-assurance on their web 


sites; b) shed light on the dimensionality of perceived risk: whether different brain regions 


are more activated to privacy vs. financial vs. performance risk items, then that would mean 


that we process them differently and, consequently, they are different dimensions. In turn, if 


they activate the same brain regions, those dimensions may be included in a higher level 


category: performance one. Both theoretical and practitioners will benefit from the findings 


of this research project. 
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¿A QUIÉN SELECCIONO? ANÁLISIS DE 


HUBS Y LÍDERES DE OPINIÓN EN LA 


DIFUSIÓN DE INFORMACIÓN EN TWITTER. 


UNA SIMULACIÓN BASADA EN AGENTES 


Araya, Natalia; Leger, Paul; López, Manuela. 
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RESUMEN 


El desarrollo de redes sociales como Twitter ha favorecido el intercambio de 


información sobre productos y marcas entre consumidores. Las empresas no han sido 


ajenas a ello y han comenzado a utilizar campañas de marketing boca a boca para 


conseguir que los usuarios de estas redes sociales difundan información sobre sus 


productos. Una de las decisiones clave en este tipo de campañas es la selección del 


tipo de usuarios que van a participar para conseguir una mayor difusión de 


información. Estudios previos han puesto de manifiesto la importancia de dos tipos de 


usuarios para conseguir este objetivo: hubs y líderes de opinión. Sin embargo, se 


desconoce cuál es mejor para conseguir una mayor difusión de información, además 


no se ha analizado la posibilidad de combinar a ambos usuarios en este tipo de 


campañas. Este estudio muestra que a pesar de que los hubs tienen mayor número de 


contactos, los líderes de opinión consiguen una mayor difusión de información en 


Twitter. Además, la combinación de ambos tipos de usuarios consigue una difusión 


mayor que aquella alcanzada solo por hubs, y muy similar a la que se obtiene solo 


con líderes de opinión. 


Palabras Clave: 


Marketing boca a boca, hubs, líderes de opinión, Twitter, Simulación basada en 


agentes. 
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HOW TO INCREASE AD EFECTIVENESS AND 


CONSUMER ENGAGEMENT WITH 


FACEBOOK CAMPAIGNS? THE EFFECT OF 


TYPE OF ADVERTISING GOAL 


Rodríguez-Ricardo, Yusimí; Ruiz de Maya, Salvador; Sicilia, María. 


Universidad de Murcia. 


ABSTRACT 


The aim of this research is to analyze how the type of advertising goal influence on 


the outcomes of Facebook advertising campaigns (i.e., campaign effectiveness and 


consumers’ engagement). In so doing, we grouped the list of Facebook advertising 


goals into two inclusive concepts: “awareness goal” and “interaction goal”. Using real 


empirical data from more than 150 Facebook campaigns implemented by a digital 


marketing agency during 2016, we have tested an empirical model. Results show that 


the interaction goal is related to more consumer engagement (in terms of shares, 


comments and likes) than the awareness goal. Moreover, the interaction goal is 


associated with higher campaign effectiveness (i.e., less cost-per-click and cost-per-


mille-impressions) than the awareness goal. 


Keywords: 


Advertising goal, consumer engagement, campaign effectiveness, Cost-per-click 


(CPC), Cost-per-mille-impressions (CPM), Facebook advertising, awareness 


campaigns, interaction campaigns. 
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ENTENDIENDO LAS EMOCIONES Y 


EXPERIENCIAS DE LOS CONSUMIDORES 


OMNICANAL. UN ANÁLISIS MULTIGRUPO 


Rodríguez Torrico, Paula; San Martín Gutiérrez, Sonia; San José Cabezudo, Rebeca. 


 Universidad de Burgos; Universidad de Burgos; Universidad de Valladolid. 


RESUMEN 


El comportamiento del comprador ha evolucionado en los últimos años hacia el uso 


combinado de diferentes canales y dispositivos en su proceso de compra, 


desarrollándose así el comportamiento de compra omnicanal. En este contexto, el 


objetivo de este trabajo en curso es analizar las diferencias entre los individuos 


omnicanal en cuanto a emociones, valoración de la experiencia y predisposición a la 


compra. Para ello, y con una muestra de 284 compradores omnicanal, se pretende, por 


un lado, analizar la relación entre las emociones, la valoración hedónica y utilitaria de 


la experiencia de compra y, finalmente, la predisposición a la compra. Y, en segundo 


lugar, testar las diferencias en estas relaciones entre los compradores omnicanal, 


realizando para ello un análisis multigrupo en función de la frecuencia de realización 


del proceso de compra omnicanal. Con este trabajo se pretende contribuir a la 


literatura omnicanal con el estudio de las emociones. 


Palabras Clave: 


Omnicanal, emociones, multigrupo, utilitario, hedónico. 


ABSTRACT 


The consumer behavior has evolved in the last years towards the combined use of 


different channels and devices in the decision making process, developing the 


omnichannel consumer behavior. In this context, the aim of this work is to analyze the 


differences between the omnichannel consumers in terms of emotions, evaluations of 


their experiences and predisposition to purchase. With a sample of 284 omnichannel 


consumers, this work posits, on the one hand, the analysis of the relationship between 


emotions, the hedonic and utilitarian experience evaluation and, finally, the 


predisposition to purchase. And, secondly, we test the differences between the 


omnichannel consumers, performing a multi-group analysis based on their frequency 


of carrying out omnichannel processes. This work aims to contribute to the omnicanal 


literature with the study of emotions. 


Keywords: 


Omnichannel, emotions, multigroup, utilitarian, hedonic. 
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1. Introducción 


Los compradores omnicanal continúan incrementando su protagonismo en el escenario de compra 


actual. En este sentido, tanto para la investigación académica como para la práctica empresarial, se 


plantea el gran reto de conocer y entender este modo de comportamiento. Es por ello que, en el 


ámbito académico, cada vez son más los trabajos que buscan dar respuesta a las múltiples preguntas 


que surgen respecto a estos compradores (Melero, Sese, & Verhoef, 2016; Rodríguez-Torrico, San-


Jose Cabezudo, & San-Martín, 2017). En este contexto, uno de los aspectos que todavía se presenta 


inexplorado es el de las emociones de estos individuos. El estudio de las emociones en el 


comportamiento de compra del consumidor en general ya no es un hecho aislado. Existe un 


consenso generalizado en la literatura a la hora de considerar que las decisiones del comprador 


están determinadas tanto por aspectos cognitivos como afectivos (Babin, Darden, & Griffin, 1994; 


Holbrook & Hirschman, 1982). Del mismo modo, la literatura sostiene que son aspectos tanto 


utilitarios como hedónicos los que guían a los compradores en sus procesos de compra (Babin et 


al., 1994; Ozturk, Nusair, Okumus, & Hua, 2016). Por lo tanto, parece necesario incluir tanto 


variables cognitivas como afectivas en los modelos de estudio del consumidor omnicanal. Para 


indagar en estos aspectos y contribuir al conocimiento del consumidor omnicanal, el objetivo de 


este trabajo en curso es analizar las diferencias existentes entre los usuarios omnicanal en términos 


de sus emociones, las valoraciones utilitarias y hedónicas de sus experiencias y su predisposición a 


la compra. 


2. Marco teórico y modelo de investigación 


2.1. Las emociones en la valoración de la experiencia 


Para indagar en el análisis de las emociones, la literatura de marketing se ha nutrido del ámbito de 


la psicología, en el cual son varias las teorías que tratan de explicar las emociones de los individuos. 


Dentro de estas se pueden destacar dos (Bigné, Andreu, & Gnoth, 2005), la perspectiva cognitiva, 


defendida por Lazarus (1982, 1984, 1991) y la biológico-evolutiva, desarrollada por Zajonc (1980, 


1984). Por un lado, las teorías cognitivas argumentan que las emociones surgen como consecuencia 


de un proceso cognitivo, en el que la emoción tiene como antecedente una evaluación subjetiva y 


consciente realizada por parte del individuo sobre la situación (Frijda, 1986; Lazarus, 1991). Por 


otro lado, la perspectiva biológico-evolutiva mantiene que se pueden desarrollar reacciones 


emocionales sin que haya existido una evaluación, precediendo así la emoción a la cognición en la 


cadena conductual (Izard, 1984; Zajonc, 1980, 1984). Según Zajonc, las reacciones emocionales 


surgen más rápidamente que las evaluaciones cognitivas y puede producirse procesamiento 


emocional sin que haya conocimiento consciente, pudiendo ser, por lo tanto, antecedentes de la 


evaluación cognitiva (Zajonc, 1980, 1984). En esta línea, Kleinginna y Kleinginna (1981, p. 355) 


en su definición integradora de emociones plantean que estas pueden generar procesos cognitivos 


como la percepción y evaluaciones. 


Este trabajo parte de la teoría biológico-evolutiva de la emoción (Zajonc, 1980, 1984), ya que, 


aunque menos explorada en el campo del marketing, existen diferentes trabajos que confirman la 


influencia de variables afectivas en los procesos cognitivos del consumidor y concretamente en las 


valoraciones que realiza sobre su experiencia de compra (Li, Dong, & Chen, 2012), así como en 


las valoraciones sobre la imagen o satisfacción, por ejemplo, para destinos turísticos (Prayag, 


Hosany, Muskat, & Del Chiappa, 2015). Asimismo, se ha defendido la idoneidad de las emociones 


para explicar las experiencias y satisfacción del consumidor (Simó, 2002).  Por ejemplo, un estado 
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de ánimo positivo se ha manifestado determinante en las evaluaciones sobre las extensiones de 


marca por parte de los consumidores (Barone, Miniard, & Romeo, 2000). Además, para productos 


hedónicos, las respuestas emocionales de los compradores se han confirmado como un fuerte 


antecedente de la evaluación de la experiencia, que a su vez influye en la actitud o predisposición 


hacia la marca (Kempf, 1999; S. Kim, Park, Lee, & Choi, 2016). Si nos centramos en el contexto 


digital, también se ha demostrado que las emociones relacionadas con el agrado y la activación 


tienen un impacto positivo en la experiencia de consumo (Lin et al., 2012). Además, bajo el enfoque 


approach/avoidance (Mehrabian y Russell, 1974) es coherente esperar que las reacciones 


emocionales provoquen percepciones favorables sobre ciertas situaciones. Por lo tanto, y teniendo 


en cuenta las dos dimensiones principales de las evaluaciones del consumidor –utilitaria y 


hedónica– (Mano & Oliver, 1993), es de esperar que las emociones influyan en las evaluaciones 


cognitivas que los consumidores realizan de su experiencia de compra online y su vez estas influyan 


en su predisposición ante la compra. Consecuentemente, proponemos que: 


H1: Las emociones producidas durante el proceso de compra online influirán positivamente en la 


valoración (a) utilitaria y (b) hedónica de la experiencia del mismo. 


H2: La valoración (a) utilitaria y (b) hedónica de la experiencia del proceso de compra online 


influirá positivamente en la predisposición a la compra. 


2.2. Comportamiento omnicanal 


Hasta la fecha, se ha venido asumiendo que los consumidores que combinan varios canales o 


dispositivos en su proceso de compra lo hacían con el fin de obtener más información sobre los 


productos o encontrar los mejores precios, ente otros aspectos utilitarios (Darian, 1987; Verhoef & 


Langerak, 2001).  En este sentido, en uno de los artículos de referencia en el contexto multicanal, 


Konus, Verhoef, and Neslin (2008) realizaron una segmentación de estos consumidores y sus 


conclusiones indicaron que los consumidores multicanal no sólo tienen en cuenta aspectos 


utilitarios, sino que consideran estos procesos de compra placenteros y entretenidos. Esta idea ha 


sido apoyada recientemente por otros autores que demuestran que los consumidores multicanal 


buscan entretenimiento en sus compras y no están concienciados tanto con aspectos económicos 


como el precio (Sands, Ferraro, Campbell, & Pallant, 2016). Por lo tanto, el análisis de las 


diferencias en cuanto a valoración de experiencia hedónica y utilitaria que pueden darse en los 


consumidores omnicanal se plantea un tema de estudio interesante. Asimismo, la frecuencia de uso 


de un producto es un indicador del grado de experiencia (Alba & Hutchinson, 1987), lo que influirá 


en las valoraciones del consumidor (Kerin, Jain, & Howard, 1992). En consecuencia, y aplicado al 


proceso de compra omnicanal, se puede plantear la existencia de una relación de moderación que 


viene dada por la frecuencia con la que el individuo lleva a cabo los procesos de compra omnicanal. 


Por ello, planteamos que:  


H3: La frecuencia de realización de proceso omnicanal moderará de forma positiva la relación 


entre las emociones producidas durante el proceso de compra online y la valoración (a) utilitaria 


y (b) hedónica de la experiencia del mismo. 


H4: La frecuencia de realización de proceso omnicanal moderará de forma positiva la relación 


entre la valoración (a) utilitaria y (b) hedónica de la experiencia del proceso de compra online y 


la predisposición a la compra. 
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FIGURA 1: Modelo de investigación propuesto. 


 


 


 


3. Metodología 


Para llevar a cabo la recogida de los datos se diseñó un cuestionario online, el cual fue distribuido 


a compradores digitales. La muestra final útil final ascendió a 284 individuos. Para diseñar el 


cuestionario se utilizaron escalas previamente validadas en la literatura, adaptándolas al contexto 


de este estudio. Concretamente, para medir las emociones, se utilizó el enfoque agrado-activación-


dominancia desarrollado por Mehrabian and Russell (1974). En este caso, y a través de una escala 


diferencial semántica, se tuvieron únicamente en cuenta las dimensiones de agrado y activación. 


En la investigación previa existe un consenso en relación a que la dimensión de dominancia puede 


ser omitida de la escala debido a que el agrado y la activación recogen de un modo apropiado las 


emociones (Mano & Oliver, 1993; Mattila & Wirtz, 2000). Para el resto de variables se usaron 


escalas de Likert de 5 puntos. La valoración de la experiencia hedónica y utilitaria se tratarán como 


dos constructos de segundo orden. El valor utilitario se mide a través de la valoración que el 


consumidor realiza de la interactividad (Ballantine & Fortin, 2009) y la seguridad y privacidad 


(Burke, 2002) de dicho sitio, utilizando para ello 5 y 6 indicadores, respectivamente. El valor 


hedónico, por su parte, está formado por la valoración que el individuo hace de la estética 


(Mathwick, Malhotra, & Rigdon, 2001) y del entretenimiento (Lu & Yu-Jen Su, 2009) del sitio 


web durante su compra, a partir de 3 indicadores en cada caso. Para medir la frecuencia de 


realización de procesos omnicanal, se calculará una variable, utilizando la frecuencia con la que el 


individuo realiza los diferentes procesos omnicanal ("búsqueda online-compra offline", "búsqueda 


offline-compra online", "búsqueda móvil-compra offline" y "búsqueda offline-compra móvil"). 


Los participantes serán categorizados utilizando la mediana (Bartikowski & Cleveland, 2017; K. 


Kim, Kim, & Reid, 2017) en dos grupos, altos y bajos, para la frecuencia de los procesos omnicanal. 


Para estimar el modelo estructural se utilizará el software estadístico SmartPLS 3.2.6. Además, 


para analizar el papel moderador de la frecuencia de realización del proceso omnicanal se realizará 


un análisis multigrupo.  


4. Contribuciones esperadas 


El objetivo principal de este trabajo es analizar las emociones y valoraciones de la experiencia de 


compra de los consumidores omnicanal, así como el papel que tiene la frecuencia de realización de 


procesos de compra omnicanal en estas variables. A partir de la realización de este trabajo se 


esperan obtener una serie de contribuciones tanto para el ámbito académico como empresarial. En 


primer lugar, la literatura académica en comportamiento de compra omnicanal cada vez está 


obteniendo más relevancia y protagonismo, pero hasta la fecha, no se han detectado trabajos que 


tengan en cuenta cómo influyen las emociones de los consumidores en sus decisiones de realizar 


el proceso compra utilizando varios dispositivos. En segundo lugar, este trabajo se plantea desde el 
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enfoque biológico-evolutivo de las emociones, hasta la fecha poco explorado en la literatura del 


marketing, por lo que se plantea un punto de vista alternativo para el análisis de las emociones 


adaptado al consumidor omnicanal. Finalmente, se pretende contribuir a la práctica empresarial 


con recomendaciones que ayuden a las empresas a dirigir sus estrategias omnicanal.   
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ANALISIS DE SISTEMAS DE PAGO. ANALISIS 


INTRA E INTERPLATAFORMAS 


Liébana-Cabanillas, Francisco; Muñoz-Leiva, Francisco; Sánchez-Fernández, Juan. 


 Universidad de Granada; Universidad de Granada; Universidad de Granada. 


RESUMEN 


El rápido crecimiento de la tecnología móvil entre la población mundial ha llevado a 


muchas empresas a intentar aprovechar los dispositivos móviles como una 


herramienta de ventas. En los últimos años se han analizado diferentes factores para 


una mejor comprensión del comportamiento del usuario de sistemas de pago móvil, 


fundamentalmente a través de SMS (Short Message Service), NFC (Near Field 


Communication) y QR (Quick Response). La novedad de la presente investigación 


reside en que el análisis que se realiza presenta una doble vertiente, intrasistema e 


intersistema, por lo que las conclusiones que se alcanzarían serán más concluyentes y 


los resultados de una mayor utilidad tanto en el campo científico como en el campo 


empresarial para todas aquellas empresas que de una manera u otra mantienen 


intereses en este mercado. El comportamiento que se pretende modelizar incluiría 


además de las variables clásicas, un conjunto de variables centradas en los beneficios 


percibidos así como en las motivaciones de uso. 


Palabras Clave: 


Pago móvil, SMS, NFC, QR, intersistema, intrasistema, intención de uso. 


ABSTRACT 


The rapidly increasing adoption rate of mobile technology by people worldwide has 


encouraged many companies to enable mobile devices as a selling platform. In recent 


years multiple factors have been assessed in order to better comprehend the behavior 


of users of mobile payment systems, especially technologies such as SMS (Short 


Message Service), NFC (Near Field Communication) and QR (Quick Response). This 


research is pioneering in the way the analysis is conducted with an intra-system and 


inter-system twofold nature. Thus, conclusions obtained are more relevant and results 


are more useful both in this area of knowledge and for practical applications in the 


corporate sector for all companies interested in this market. The specific behavior 


that this study is modeling is approached through classic variables and a set of 


multiple variables which specifically could impact the perceived benefits of these 


payment systems and the drivers impacting the actual intention to use. 


Keywords: 


Mobile payment, SMS, NFC, QR, inter-system, intra-system, intention to use. 
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1. Introducción: Pagos móviles 


La gestión empresarial ha sufrido grandes cambios en los últimos años a raíz del desarrollo, 


implantación y aceptación de las nuevas tecnologías de la información y comunicación. Si 


bien es cierto que el comercio a través de Internet se presenta en la actualidad como la 


herramienta de mayor potencial para las empresas, lo que supondrá una revolución tanto en 


los hábitos de compra de los consumidores como las fórmulas de relación entre consumidor 


y establecimiento (Sharma y Sheth, 2004), otras actividades derivadas del mismo aún se 


encuentran en un etapa de introducción o maduración, como por ejemplo el comercio móvil 


o el pago móvil (Liébana-Cabanillas, 2012). 


En los últimos años, los dispositivos móviles como smartphones, PDAs (personal digital 


assistants), tabletas y ordenadores portátiles han sido utilizados para la 


transmisión/recepción de datos de todo tipo. Estos dispositivos también son cada vez más 


utilizados como herramientas facilitadoras de pagos de bienes y servicios a través de la 


transmisión de datos, conocidos como mobile payments o simplemente m-payments. Según 


el último informe elaborado por Ditrendia (2016), el método de pago preferido por los 


españoles para sus compras realizadas a través de comercio móvil continua siendo PayPal 


en un 69%, de los casos seguido de la tarjeta de crédito en un 40%. En este sentido el 


consumidor español se sitúa por debajo de la media mundial en el uso de los pagos con el 


móvil con tan solo un 12%, aunque se supera en uso a otros países europeos como Francia 


con 8% o Alemania con un 6% (Figura 1). 


FIGURA 1: Evolución del porcentaje de uso de diferentes medios de pago. 


Fuente: Ditrendia (2016). 


A pesar de esta baja penetración como medio de pago, consideramos que estas tecnologías 


tendrán un crecimiento elevado, por diferentes motivos: en primer lugar, por la tasa de 


penetración que tiene la telefonía móvil en nuestro país próxima al 109% (CMT, 2016) lo 


que denota el elevado potencial con el que cuenta; en segundo lugar, por los diferentes 


intereses de los stakeholders de este negocio, tales como instituciones financieras, 


operadores de telefonía, proveedores de servicios tecnológicos, fabricantes, comerciantes y 
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clientes (Liébana-Cabanillas et al., 2014); y, por último, por las diferentes ventajas que para 


las empresas y usuarios presenta este sistema de pago sobre otros sistemas de pago 


alternativos en Internet. Por todo lo expuesto, Ipsos (2016),  estima que el 58% de los 


usuarios de smartphones en España pagaría a través de su móvil en el próximo año, frente 


al 35% que declara hacerlo en la actualidad. 


2. Revisión de la literatura 


En la actualidad, son múltiples las clasificaciones que se han empleado para analizar los 


sistemas de pago. Según Liébana-Cabanillas (2012), éstos se pueden clasificar atendiendo 


al servicio, tecnología empleada y finalidad.  


Respecto al tipo de servicio, se destacan la comercialización de servicios de ticketing para 


espectáculos (mobile ticketing), parking para el pago de los estacionamientos (mobile 


parking), envío de dinero mediante remesas de efectivo (mobile remittance) y el pago en el 


punto de venta (mobile POS-point of sale). En relación al tipo de tecnología, destacamos el 


pago mediante el envío de SMS (short message service- Servicio de Mensajes Cortos), 


mediante el pago por aplicaciones WAP (Wireless Application Protocol – Protocolo de 


Aplicaciones Inalámbricas), a través del pago por proximidad (NFC-Near Field 


Communication), mediante el pago por mensajes predefinidos (USSD- Unstructured 


Supplementary Service Data- Servicio suplementario de datos estructurados) y con 


tecnología de reconocimiento de voz. Por último, según la finalidad también es posible 


clasificar las herramientas en el m-payment, que se refiere a la realización del pago efectivo 


de la compra efectuada, el m-order, que gestiona las órdenes de pedidos móviles, el m-


banking referido al acceso a la banca electrónica mediante el dispositivo, el m-delivery o 


entrega en el móvil de los servicios adquiridos y el m-contract contratación móvil de 


servicios. Respecto al tipo de tecnología empleada son múltiples los estudios que se centran 


en la modelización sobre una de ellas o de forma comparada sobre varias de ellas, pero no 


existen investigaciones que analicen las diferentes herramientas que se pueden emplear 


dentro de una misma categoría tecnológica (Tabla 1). 


TABLA 1: Resumen de últimos estudios analizados por tecnología empleada. 


TECNOLOGÍA AUTORES 


SMS 


Liébana-Cabanillas et al., 2014; Liébana-Cabanillas et al., 2015; 


Liébana-Cabanillas et al., 2015; Guillén et al., 2016; Liébana-


Cabanillas et al., 2016; Liébana-Cabanillas et al., 2017 


NFC 


Ramos de Luna et al., 2014; Barkhordari Firouzabadi y Mohammadi, 


2016; Lu et al., 2016; Makki et al., 2016; Oliveira et al., 2016; Qasim 


y Abu-Shanab, 2016; Seo et al., 2016; Yi, 2016; Gerpott y Meinert, 


2017; Khalilzadeh et al., 2017; Liu y Yi, 2017; Ramos de Luna et al., 


2017 


QR Liébana-Cabanillas, et al., 2015; Zhu et al., 2016; Purnomo et al., 2017 


NFC versus 


SMS 


Liébana-Cabanillas et al., 2017 


NFC, SMS, QR Liébana-Cabanillas et al., 2017 
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FIGURA 2: Variables incluidas en la investigación en curso. 


 


 


A partir de la revisión de la literatura efectuada en el campo en cuestión se propone un 


modelo de comportamiento en el que se analizará la influencia de las variables que se 


proponen en la Figura 2. De igual manera el estudio se centrará en contrastar las posibles 


diferencias que existan en función de los sistemas de pago móvil dependientes de cada una 


de las tecnologías expuestas. 


3. Metodología 


Para cumplir con los objetivos de nuestra investigación se confeccionó  un cuestionario web 


aplicado a un panel de usuarios de teléfono móvil. En la visita web diseñada a tal efecto el 


participante en el estudio  visualizaba un vídeo explicativo del funcionamiento de la 


herramienta de pago móvil para posteriormente contestar a un cuestionario con tres partes; 


en la primera de ellas el usuario respondía a cuestiones relacionadas con su nivel de 


conocimiento tecnológico, en la segunda daba respuesta a las preguntas relacionadas con 


las variables propuestas y finalmente se recogían los datos sociodemográficos del usuario. 


El proceso de elección de los sistemas de pago se realizó mediante dos focus group; el 


primero de ellos con profesionales del sector bancario y el segundo con un grupo de 


potenciales usuarios. A partir de los resultados de estas reuniones se propusieron 10 


sistemas de pago recogidos en la Figura 3. Nuestro planteamiento será analizar la intención 


de uso de las herramientas de pago móvil propuestas dentro de cada sistema (intrasistema) 


y entre los diferentes sistemas (intersistema). 


La estimación media de usuarios para cada una de las herramientas propuestas ascenderá a 


100-150 usuarios, lo que supondrá un total de 1.000-1.500 usuarios. 
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Para contrastar nuestras hipótesis emplearemos un análisis de ecuaciones estructurales con 


AMOS previa evaluación de la calidad de las escalas de medida utilizada (análisis 


exploratorios y confirmatorios) y validación de los indicadores de ajuste del modelo. 


La recogida de datos concluirá en el mes de Julio de 2017. 


FIGURA 2: Sistemas de pago estudiados. 


 


 


4. Conclusiones e implicaciones para la gestión 


Los sistemas de pago son tan antiguos como la propia Humanidad, la implementación y uso 


de los nuevos medios de pago más modernos ha modificado el escenario económico y 


empresarial. Dentro de los sistemas más actuales podemos destacar el pago con móvil por 


la importancia que tienen los dispositivos inalámbricos en la sociedad actual, la 


accesibilidad que supone este medio para los usuarios y las mejoras tecnológicas que se 


están desarrollando de forma continuada tanto en el mundo online (Internet y redes sociales 


principalmente) como en el mundo offline (lectores, TPV, etc.).  


Si bien es cierto que hay múltiples estudios sobre la modelización del comportamiento de 


los usuarios de pagos móviles, éstos se centran habitualmente en analizar tan solo una de 


las tecnologías ya comentadas o en muy reducidas ocasiones en la comparativa de algunas 


de ellas, por lo que el trabajo en curso que se presenta es novedoso porque, primero, 


permitirá generalizar un modelo de comportamiento para cada una de las tecnologías 


gracias al estudio comparativo para cada una de los sistemas presentados al amparo de cada 
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tecnología,  y segundo, permitirá realizar contrastes entre tecnologías con el mismo 


conjunto de variables. 


Este estudio permitirá establecer los antecedentes generales de los sistemas de pago móvil, 


priorizar los mismos y establecer estrategias concretas para cada sistema de pago y 


tecnología. 
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USERS’ ENGAGEMENT EN YOUTUBE COMO 


PLATAFORMA DE COMUNICACIÓN C2C. 


ANALIZANDO LAS DIFERENCIAS ENTRE 


VIDEOS PATROCINADOS VS NO 


PATROCINADOS 


Estrella-Ramón, Antonia; Castro-López, Rubén. 
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RESUMEN 


El creciente poder de los/las bloggers, youtubers, y cualquier otro tipo de líder de opinión, 


prescriptor o influencer surgido/a en cualquier plataforma social ha emergido en los 


últimos años como una nueva y valiosa forma de comunicación para las empresas. De 


hecho, las opiniones que los usuarios vierten en redes sociales se han convertido en parte 


del proceso de decisión de compra ya que generan electronic word-of-mouth muy fiable, 


creíble y ayudan a otros usuarios a reducir la incertidumbre y el riesgo ante una compra 


de un producto desconocido. El presente trabajo profundiza en el fenómeno de la 


comunicación entre consumidores (C2C) para lo que se propone analizar el contenido 


generado en plataformas sociales de video (YouTube) por influencers con el objetivo de 


analizar si existen diferencias significativas en términos de engagement entre el contenido 


patrocinado y el no patrocinado por marcas. 


Palabras Clave: 


Users’ engagement; Comunicación C2C; Redes Sociales; Contenido patrocinado; 


YouTube. 


ABSTRACT 


The growing power of bloggers, youtubers, and any other type of opinion leader or 


influencer emerged from any social platform is considered nowadays as a valuable form of 


communication for companies. In fact, users-generated content in social networks has 


become part of the purchase decision process as they generate very reliable and credible 


electronic word-of-mouth. In addition, this content helps other users to reduce uncertainty 


and risk associated with a purchase of an unknown product. This research delves into the 


phenomenon of communication between consumers (C2C). For this task we propose to 


analyse the content generated in video social platforms (YouTube) by influencers with the 


objective of examining if there are significant differences in terms of engagement between 


contents sponsored by brands and contents non-sponsored by brands. 


Keywords: 


Users’ engagement; Communication C2C; Social Networks; Sponsored content; 


YouTube. 
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1. Introducción 


Desde que en 2005 apareció YouTube como plataforma de video online en streaming las 


cifras de audiencia no han parado de crecer. La estadísticas indican que YouTube tiene más 


de mil millones de usuarios (equivalente a un tercio de todos los usuarios de Internet) y 


cada día se ven cientos de millones de horas de vídeos y se generan miles de millones de 


reproducciones (YouTube, 2017). Este hecho no ha pasado desapercibido a las marcas y de 


un año a otro el número de anunciantes que publican anuncios de video en YouTube 


aumenta más de un 40% (Antolín-Prieto y Clemente, 2017). Sin embargo, las posibilidades 


comunicativas que las marcas tienen en YouTube (véase Figura 1) no se limitan a los 


anuncios en formato TrueView, bumper, tarjetas patrocinadas, o a la creación de canales 


propios en los que promocionar sus productos. Actualmente son los propios consumidores 


anónimos quienes deciden abrirse un canal y son quienes, tras conseguir varios miles de 


seguidores, se convierten en auténticos líderes de opinión/prescriptores/influencers.  


FIGURA 1: Posibilidades comunicativas de las empresas en YouTube. 


  


Fuente: elaboración propia. 


Las opiniones que los usuarios vierten en redes sociales (user-generated content, UGC) se 


han convertido en parte del proceso de decisión de compra. Generan electronic word-of-


mouth (e-WOM) muy fiable (Hsu et al., 2013), creíble (Johson y Kayne, 2009) y ayudan a 


otros usuarios a reducir la incertidumbre y el riesgo ante una compra de un producto 


desconocido. Incluso se ha demostrado que las recomendaciones sobre productos que los 


prescriptores hacen a través de sus redes sociales se consideran más fiables y valiosas que 


la propia información comercial de la marca (Wu, 2011). En este sentido, el presente 


trabajo pretende ahondar en el fenómeno de la comunicación entre consumidores (C2C) 


(Yadav y Pavlov, 2014) a través de redes sociales de video (i.e., YouTube) para analizar el 


users’ engagement del contenido que los prescriptores suben a esta red social. El principal 


objetivo de esta investigación persigue analizar si existen diferencias significativas en 


términos de engagement entre el contenido patrocinado y el no patrocinado por marcas. 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Comunicación C2C 


Durante las últimas dos décadas se ha desarrollado gran cantidad de investigación en 


marketing que ha analizado el impacto de Internet y las nuevas tecnologías en el 


consumidor, las empresas y el entorno del mercado. Yadav y Pavlou (2014) realizan una 


completa revisión de la literatura sobre este tema estableciendo que existen tres elementos 
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fundamentales para desarrollar marketing en entornos digitales: los consumidores, las 


empresas y la tecnología. Así mismo, delimitan las posibles relaciones que se pueden 


generar entre los anteriormente mencionados elementos: interacciones entre consumidores 


y empresas (C2F), entre empresas y consumidores (F2C), entre consumidores (C2C) y entre 


empresas (F2F) (véase Figura 2).  


FIGURA 2: Elementos clave e interacciones en entornos digitales. 


 


Fuente: Adaptado de Yadav y Pavlou (2014). 


La investigación propuesta en este trabajo se centra en las interacciones que se producen 


entre consumidores (C2C), lo que hace necesario poner de relieve el papel del líder de 


opinión, prescriptor o influencer. Ya en año 1955 se definen los líderes de opinión como 


“los individuos que podrían influir en otras personas en su entorno inmediato” (Katz y 


Lazarsfeld, 1955 p. 3). Por tanto, se trata de individuos que poseen  un gran número de 


contactos personales en los que desempeñan un papel influyente clave (Weimann, 1994), 


que son considerados como fuente y guía (McQuail y Windahl, 1993), y que sirven como 


tejido de comunicación conectiva que alerta a otros en la identificación de lo realmente 


importante en términos políticos, sociales, o de consumo (Nisbet y Kotcher, 2009). Hasta la 


última década la mayoría de los estudios relacionados consideraban el contacto cara a cara 


y la interacción personal dominada por la proximidad física como una necesidad para la 


presencia del liderazgo de opinión (Uzunoğlu y Kip, 2014). Sin embargo, gracias al 


desarrollo tecnológico actual, la comunicación cara a cara ya no es el único determinante de 


la interacción personal por lo que la existencia de líderes de opinión online es cada vez más 


reconocida y usada por las marcas como medio para llegar al consumidor. 


La literatura previa centrada en analizar el comportamiento del consumidor cuando se 


relaciona con otros consumidores en entornos digitales ha prestado especial atención a las 


interacciones producidas entre consumidores través de redes sociales y comunidades de 


marca online (Dessart et al., 2015), analizando el contenido generado por el usuario (UGC) 
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creado dentro de estos sitios (e.g., Jeon et al., 2016). En particular, investigaciones previas 


se han centrado en analizar el volumen (cantidad) y la valencia (positivo, negativo o neutro) 


del contenido textual y su impacto en las ventas (Floyd et al., 2014; You et al., 2015), en el 


brand engagement (y por tanto analizan redes sociales que son propiedad de la marca) 


(Coursaris et al., 2016; Luarn et al., 2015), e incluso su impacto en otros resultados 


psicológicos (como las actitudes, la utilidad percibida, la intención de compra, la intención 


de recomendación o la credibilidad) (Purnawirawan et al., 2015). Sin embargo, a pesar de 


la importancia de comprender qué tipo de UGC en redes sociales que no son propiedad de 


la marca (y que generan comunicaciones C2C) tiene más éxito en términos de engagement, 


este tema no ha sido ampliamente tratado en la literatura previa.  


2.2. Users’ engagement 


El concepto de engagement ha recibido atención considerable desde un número diverso de 


disciplinas académicas (e.g., psicología social, comportamiento organizativo), pero se trata 


de un concepto introducido y utilizado en la disciplina de marketing recientemente (Brodie 


et al., 2011; Leeflang, 2011). En términos generales, el engagement refleja un estado 


motivacional que ocurre cuando un individuo (sujeto del engagement) se centra en 


desarrollar experiencias interactivas con un objeto o agente en particular (objeto del 


engagement) (Hollebeek et al., 2014). Diversos autores han desarrollado diferentes 


conceptualizaciones/adaptaciones del término, tales como customer engagement, customer 


brand engagement, brand engagement, brand community engagement, advertising 


engagement (para una revisión completa véase Hollebeek et al. (2014)). En particular, los 


trabajos previos que han tratado el customers’ engagement online en redes sociales lo hacen 


desde un punto de vista principalmente perceptual (e.g., Hollebeek et al., 2014; Dessart et 


al., 2015), dedicando los esfuerzos a conceptualizar y desarrollar las dimensiones 


necesarias para medir el concepto de una forma completa. Sin embargo, pocos trabajos en 


marketing utilizan comportamientos reales de los usuarios para medir su grado de 


engagement con el UGC en redes sociales, así como las posibles diferencias que el UGC 


patrocinado por marcas vs no patrocinados generan en dicho engagement. En este trabajo 


utilizamos el concepto de stakeholders’ engagement aplicado a la plataforma social 


YouTube (procedente de la literatura de comportamiento organizativo (Bonsón et al., 


2014)) para analizar el grado de engagement de los usuarios frente al UGC de prescriptores 


en YouTube (en adelante, users’ engagement). Por tanto, el objetivo de este trabajo se 


resume en la siguiente pregunta de investigación: 


Pregunta de investigación:  


¿Qué tipo de contenido generado por prescriptores (UGC) en redes sociales de video 


online que no son propiedad de las marcas genera más users’ engagement: el contenido 


patrocinado o el no patrocinado por marcas? 


Propuesta de estudio empírico:  


Para la recogida de información se utilizará una muestra de canales de YouTube obtenida a 


partir de los rankings que ofrece la web socialblade (https://socialblade.com/). Para 


configurar la muestra, se seleccionarán los diez primeros canales españoles relativos a la 


temática “How to and Style” (por ser una de las temáticas en las que más videos 


patrocinados por marcas podemos encontrar) que tengan el mayor número de seguidores.  
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Una vez determinada la muestra de canales, fijaremos como unidad muestral cada video de 


cada canal. Utilizando la técnica de análisis de contenido (Holsti, 1969) y siguiendo el 


sistema de doble juez, se revisarán los 50 últimos videos de cada canal para medir las 


variables que se indican la Tabla 1. 


TABLA 1: Variables propuestas para el estudio empírico. 


Variable Definición Referencia 


Nombre del canal Identificación del canal de YouTube.  - 


Número de suscriptores 
Variable continua que mide el número total de 


suscriptores al canal considerado. 
Colicev et al. (2016) 


Contenido video 


Variable categórica que mide el tipo de contenido 


del video, siendo (=1) si se trata de un 


tag/challenge/humor, (= 2) si es un vlog o trata 


sobre un viaje, (= 3) si es un video de productos 


favoritos, (= 4) si es un video de revisión de 


productos, (= 5) si es un haul (compras) o un 


unboxing, (= 6) si es un tutorial, una rutina o un 


get ready with me, (= 7) si el contenido es sobre 


Q&A (preguntas y respuestas), (= 8) si trata sobre 


tips o lifehacks, (= 9) si el contenido es sobre 


recetas o DIY (do it yourself) y (= 10) si se trata 


de un sorteo. 


Adaptado de 


Coursaris et al. 


(2016) y Tafesse 


(2015) 


Users' 


engagement 


Núm_Visualizaciones 
Variable continua que mide el número de 


visualizaciones del video en cuestión. 


Bonsón et al. (2014) 


Núm_Likes 


Variable continua que mide el número de likes 


recibidos por el video y que son otorgados por 


otros usuarios de YouTube. 


Núm_Dislikes 


Variable continua que mide el número de dislikes 


recibidos por el video y que son otorgados por 


otros usuarios de YouTube. 


Núm_Comments 


Variable continua que mide el número de 


comentarios recibidos por el video y que son 


otorgados por otros usuarios de YouTube. 


Núm_Shares 


Variable continua que mide el número de veces 


que el video ha sido compartido por otros 


usuarios de YouTube. 


Video patrocinado/no patrocinado 


Variable dummy que indica si el video está 


patrocinado (= 1), o no está patrocinado por una 


marca (= 0). 


 - 


Fuente: Elaboración propia. 


Finalmente, para el análisis de la información recopilada, se aplicará un test de diferencia 


de medias para muestras independientes entre los dos grupos de videos preestablecidos 


(videos patrocinados/videos no patrocinados), cuyos resultados determinarán si existen o no 
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diferencias entre los videos patrocinados/no patrocinados en términos de users’ 


engagement.  


3. Conclusiones 


Este trabajo presenta una investigación incipiente para la que, tras revisar literatura, ya se 


ha comenzado con el proceso de recogida de la información.  


La principal implicación académica de este trabajo conllevará cubrir un importante hueco 


de investigación relacionado con el tipo de contenido online (videos) creado en plataformas 


sociales que no son propiedad de la marca (y que generan comunicaciones C2C) que genera 


más users’ engagement, así como el uso de datos objetivos (comportamientos) para la 


medición del users’ engagement.  


A nivel de gestión, la investigación ofrecerá ideas a las marcas sobre la conveniencia o no 


(desde un punto de vista de generación de users’ engagement) de comunicar a través de 


líderes de opinión/prescriptores. En definitiva, el estudio planteado determinará si el 


contenido patrocinado por marcas en canales que no son propiedad de la marca realmente 


engancha o no al espectador/consumidor. 
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ABSTRACT 


Companies are interested in having consumers that share information about their 


corporate social responsibility (CSR) activities. However, there is little research on 


individuals´ motivations for sharing information about CSR activities and the 


consequences for the consumer that shares. Therefore, this paper analyzes how 


consumers exposure to information about the CSR activities of the company increases 


the likelihood that they share that information, compared when they are exposed to 


other communication activities that do not include that CSR information. In addition, 


we propose that this relationship may be moderated by the motivations of self-


enhancement, social bonding and identity signaling. 


Keywords: 


eWOM, corporate social responsibility, self-enhancement, social bonding, identity 


signaling. 
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ABSTRACT 
This study investigates attributes that influence the vote in different socioeconomic 


contexts (Brazil/USA). Our results show an asymmetric effect of candidates’ attributes 


on voters’ decision. In less developed socioeconomic contexts, voters analyze 


candidates’ image  by satisfying their unconscious will than by making strictly 


rational choices, which shows a shift of a democratic discourse to an eminently 


advertising clash. On the other hand, American voters tend to be more judicious 


regarding the image of their representatives, giving value to elements of the political 


debate. Such findings can be used to explain election results in both countries under a 


political marketing perspective.  


Keywords:    
Political Marketing; Candidates’ attributes; Voters’ decision. 


 


 


RESUMÉN 
Este estudio investiga la influencia de los atributos en los votos en diferentes 


contextos socioeconómicos (Brasil / USA). Nuestros resultados muestran un efecto 


asimétrico de los atributos de los candidatos en los votantes decisión. En contextos 


socioeconómicos menos desarrollados, los votantes de analizar la imagen de los 


candidatos por la satisfacción de sus voluntad inconsciente que al tomar decisiones 


estrictamente racional, que muestra el desplazamiento del discurso democrático a un 


choque de publicidad eminentemente. Por otro lado, los votantes estadounidenses 


tendencia a ser más juiciosa En cuanto a la imagen de sus representantes, dando 


valor a los elementos del debate político. Tales hallazgos pueden ser utilizados para 


explicar los resultados de las elecciones en ambos países bajo una perspectiva 


política de marketing. 


Palabras Clave: 
Marketing Político; Atributos de los candidatos; La decisión de los votantes. 
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1. Introduction 
One of the main goals of marketing is to develop strategies able to aggregate value of products 


or services, by demonstrating the advantages of choosing a certain brand over others (Pike and Page 


2014; Busse 2015). In this context, effective political marketing involves developing strategies that 


can influence voters’ preference for a given candidate (Butler and Collins 1996; Gregor 2014). 


Studies in this area have perceived that the electoral process can be explained by the behavior 


of voters, notably in reaction to exposure to political campaigns and the characteristics of candidates 


(Anderson 2007; Chatterjee, Mitrović and Fortunato 2013; Dalton and Anderson 2010; Kinder 1978; 


Sinclair, Alvarez and Levin 2012). Most of these studies, however, are based on analyses that do not 


allow differentiating the effects of candidates’ attributes on voters’ choices in distinct socioeconomic 


contexts. According to Singer (2013), the socioeconomic setting has a strong effect on voters’ 


perceptions of candidates’ attributes. This has been shown, for example, by the different importance 


attached to political parties in Latin American and European countries (Singer 2013).  


Besides this, modern electoral marketing is inserted in a global scenario of profound changes 


in the behavior of voters, with reduction of the strength of political organizations and erosion of voter 


loyalty to candidates and/or parties (O’Cass and Pecotich 2005). In Brazil, for example, despite the 


seemingly endless political crises and scandals, a certain trend toward greater maturity can be 


perceived in democratic institutions, reflected in more active participation of society and greater 


demand for politicians’ accountability, mainly in fulfilling their campaign promises (O’Cass and 


Pecotich 2005). For instance, the Superior Electoral Tribunal (TSE), the highest court in Brazil for 


questions involving the electoral process, presented to Congress proposals to alter political legislation, 


to include more rigorous mechanisms to deter infraction of the electoral rules, by both candidates and 


parties. 


In this respect, analyzing how voters perceive candidates, taking into consideration the 


particularities of the socioeconomic and institutional context, is important to develop competitive 


advantages in the complex political game (Shama 1975; Hoegg and Lewis 2011). The objective of this 


paper is to investigate the most relevant attributes of candidates for political office in the perception of 


voters. More specifically, we aim to verify whether these attributes are judged differently in countries 


with distinct socioeconomic characteristics. 


To analyze voters’ perceptions of candidates’ attributes, it is necessary to call on a model able 


to systematize those traits in the microsystem of electoral marketing. In this sense, Shama (1975) 


suggested applying the concepts regarding the behavior of consumers by analogy to analyze voters, by 


considering candidates as a type of product (Reeves 2013). However, since the literature review did 


not reveal a specific model able to make that connection between electoral marketing and product 


marketing, here we propose a new model for analysis, specific for political candidates, to assess 


candidates as products of electoral marketing.  


One of the theoretical contributions of this study relates to adapting the traditional product 


marketing model proposed by Garvin (1988) for use as an election marketing model. The adjustment 


of Gavin’s (1988) model to the electoral marketing reality expands the prospects in the political 


marketing field by improving the discussion in such area. Specifically, the proposition of such model 


complements Rosenberg and McCafferty (1987) Petrocik (1996), Newman and Sheth (1985), 


Jacobson (1990), Hoegg and Lewis (2011), among other, by systematizing and organizing in a 


common axis a number of attributes of electoral candidates, and also assisting the need of greater 


coherence to studies in this area (Gregor 2014; Pike and Page 2014).  


To verify that the factors that motivate voters’ decision depends on the socioeconomic context 


in which the voter is inserted, we use Brazil and the United States, since both are large countries (both 


geographically and demographically) with substantial differences in terms of socioeconomic 


development. Besides this, elections in both countries are highly competitive, a fact that, as pointed 


out by O'Cass (2002), produces large strategic differences in electoral marketing actions. To obtain 


information on voters’ perceptions, we used a non-probabilistic process to gather data by applying 


questionnaires in the United States and Brazil. The data were then submitted to multivariate analyses.  


The results indicate that Brazilian and American voters’ act based on different perceptions 


according to the context in which they are inserted (Paiva and Tarouco 2011; Brewer 2014). American 


voters tend to be more judicious regarding the image of their representatives, giving value to elements 
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of the political debate that contemplate the interests of the particular constituency. In contrast, 


Brazilian voters are less judicious regarding questions of image and party affiliation, and rely more on 


subjective judgment regarding the trustworthiness and morality of their representatives. Such results 


present empirical contribution to the literature by showing an asymmetric effect of candidates’ 


attributes on voters’ decision.  


 


2. From Commercial Marketing to Electoral Marketing 
Understanding how the market behaves is a fundamental task to build competitive advantages, 


because it permits companies to potentialize their gains in a given competitive environment. 


According to Shama (1975), this improvement in business performance is intimately related to the 


organization’s ability to offer products that represent high value to customers at the lowest possible 


cost. This whole process is directly influenced by consumers’ expectations about a determined product 


at the moment of making the buying decision. 


In this context, marketing has the task of planning the development of the organization so as to 


translate the behavior of potential customers into strategic solutions. According to Rahmani, 


Emamisaleh and Yadegari (2015), those organizational actions are based on application of the 


marketing mix (4P) model: Product, Price, Place and Promotion. The product is the set of goods or 


services that firms offer in the market; price corresponds to the amounts charged for the respective 


good or service; place is the distribution chain by which products reach customers; and promotion 


consists of the communication activities aimed at persuading potential customers (Constantinides 


2006). 


In this way, as added by Newman (1985), when a company traces out its objectives, 


considering the needs of consumers, what it seeks is to understand the set of components that integrate 


the buying behavior of these consumers. Thus, the better a company is at evaluating consumers’ 


preferences, the more persuasive power it will be able to exercise in the competitive environment. As 


pointed out by Wring (1996), a tendency exists among authors to assign a determining value to a 


product’s perceived attributes in the buying decisions of consumers, so that the study and 


measurement of these attributes is a fundamental task in understanding consumers’ attitudes toward a 


given brand. 


In light of this, the description of attributes has been used successfully by firms since the 


proposal of Garvin (1984). One of the main contributions of the model of Garvin (1988) was the 


perception of eight dimensions able to measure the quality of a product: performance, features, 


reliability, conformance, durability, serviceability, esthetics, and perceived quality. Table 1 gives the 


definition of these dimensions.  


 
TABLE 1 


Dimensions of Products 
Performance Ability to do what was promised. 


Features Additional items that supplement the product’s basic functioning. 


Reliability 
The confidence of consumers regarding the history of problems presented by the product over 


its life cycle. 


Conformance 
The degree to which a product’s design and operating characteristics match preestablished 


standards. 


Durability The expected useful life of the product; its ability to withstand regular use. 


Serviceability The quality of after-sale service and/or the ease of repairing the product. 


Esthetics The beauty or attractiveness of the product as perceived by customers. 


Perceived Quality Perception of customers regarding the product, which can be influenced by advertising. 


Source: Garvin (1984); Garvin (1988) 


 


According to Garvin (1988), the understanding of these dimensions should go beyond mere 


theoretical subtleties, constituting a true strategic difference in competitive markets. The same can be 


said for electoral marketing (Shama 1975; O'Cass 2002). For Norris, Frank and I Coma (2014), in both 


cases organizations (companies/parties) are striving in their respective markets for the trust and loyalty 


of their target public (consumers/voters). The process of choosing a candidate obeys the same 


premises proposed by Engel, Blackwell 


In this sense, tracing a parallel between the 4 P’s of commercial marketing and electoral 


marketing, the product can be understood as the candidate; price as the vote; place as the 
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communication space candidates have to reach as many voters as possible, including through the 


efforts of their precinct workers; and promotion as the set of integrated publicity actions by which 


candidates disseminate their proposals, build their image and carry out their campaign strategy (Wring 


1996; Rahmani, Emamisaleh, and Yadegari  2015). The parallel of the marketing mix matrix is 


described in Table 2. 
 


TABLE 2 


Marketing Mix Matrix (4 P’s) 
 Commercial Marketing Electoral marketing 


Product 
Set of goods or services that companies offer in 


the market. 
The candidate him/herself 


Price 
Amount charged for the respective good or 


service 
The vote cast 


Place 
Distribution chain through which the products 


reach customers 


Communication space used to access as many voters as 


possible, including the efforts of precinct workers. 


Promotion 
Communication activities aimed at persuading 


potential customers 


Integrated publicity actions used to disseminate proposals, 


build image and carry out campaign strategies 


Source: Kotler (1964); Wring (1996); Constatinides (2006); Zuccolotto, Silva and Garcia (2004). 


 


 


3. Candidates’ Attributes 
The creation of a specific model for candidates requires an inter-textual analysis between the 


general model of product attributes proposed by Garvin (1988) and studies on the behavior of voters. 


Those studies, although not having systematic pretense, jibe with the core of the variables proposed by 


Garvin (1988), and can be used as constructs for the attributes of candidates. 


In this sense, while the performance dimension covers functional characteristics of the 


product, planned to meet the intended purposes, in the sphere of candidates it can be understood as 


planning for government, represented by the political platform, since this encompasses the strategic 


objectives, policy proposals, way of behaving in office, profile and other ideological and program 


characteristics of the candidate and his/her team (Newman and Sheth 1985; Wenzelburger 2011). 


While in commercial marketing, the features are the items that, although not essential to the 


product, enhance its performance, in the political sphere it can be observed in the relationship of the 


candidate with the respective political party. In this context, assuming that all candidates are members 


of a party, the electoral promotion involves the representation of parties in electoral campaigns, 


especially the effects of the association of the image of the respective party and the person of the 


candidate (McClosky, Hoffmann, and O’Hara 1960; Newman and Sheth 1985; Brewer 2009; Gunter, 


Saltzis, and Campbell 2015). 


While the reliability of the product is the consumer’s perception regarding its results, taking 


into consideration its track record, for the candidate this involves the level of expectation of voters, 


based on the candidate’s history and trustworthiness, which encompass elements like socio-political 


representation, private life, sexual orientation, religious beliefs, financial situation, professional 


standing and ideas, etc. (Kinder 1978; Markus 1982; Thompson and Steckenrider 1997; Schiffman, 


Thelen and Sherman 2010). 


The conformance of the product refers to its satisfaction of standards of quality and production 


processes. For the candidate this involves standards of personal behavior socially required of people 


who intend to hold public offices, such as the ability to demonstrate respect for the moral principles of 


honesty, probity, ethics and rectitude (Hoegg and Lewis 2011).  


The durability of the product represents its useful life and ability to withstand reasonable use 


to serve its purpose. In turn, the durability of the candidate is the ability, if elected, to serve the full 


term in office with full physical and mental vigor and absence of legal impediment (McDermott 1998; 


Todorov 2005; Dolan and Lynch 2013). 


The serviceability of the product refers to the after-sale relations, including the ease of repair 


or adjustments for proper use. Likewise, in the political sphere serviceability can be defined as the 


candidate’s ability to relate with voters and allies, to adjust his or her behavior in line with 


constituents’ wishes (Shama 1975; Nimmo 1975). 


While the esthetics of the product involve the beauty and attractiveness perceived by 


consumers, the candidate’s esthetics are the image formed by his/her attributes, involving personal 
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traits like appearance, posture, persuasive ability and courtesy, among others (Shama 1975; Nimmo 


1975; Hoegg and Lewis 2011; Bian and Moutinho 2011; Brewer 2014; Scammell 2014). 


Finally, while the perceived quality of the product is the relationship between the expectation 


created by advertising campaigns and the perception of consumers of the results delivered, in the 


political arena this involves the expectation of the candidate’s performance created by the social 


communication elements and campaign propaganda, or electoral exposure (Jacobson 1990; Schiffman, 


Thelen and Sherman 2010; Brewer 2014). 


Therefore, based on the proposals of Garvin (1988) and of the referred authors on political 


marketing, the candidate’s attributes can be defined as in Table 3. 


 
TABLE 3 


Dimensions of Candidates 


Trustworthiness 


The level of trust by voters, according to the personal and political life of the candidate 


(private life, family background, sexual orientation, religious beliefs, financial situation, 


professional standing, ideology etc.).  


Moral Principles Ability to satisfy the principles of honesty, probity, ethics and rectitude.  


Durability 


Ability to serve out the full term in office with full physical and mental vigor and without 


legal impediment (risk of being removed from office by impeachment or criminal 


conviction). 


Relationship with Voters Ability to Interact with voters and institutional supporters.  


Image 
Physical attributes of the candidate, such as good dress, posture, courtesy, persuasiveness, 


eloquence, knowledge and education. 


Electoral Exposure 


Set of social communication elements to promote the qualities of the candidate, involving 


publicity aspects like jingles, banners, posters, media ads, billboards, pamphlets and 


events. 


Sources: Garvin (1984); Garvin (1988); Wring (1996); Thompson (1997); Brewer (2009); Schiffman (2010); Hoegg (2011); 


Brewer (2014); Wenzelburger (2011); Scammell (2014); Norris (2014). 


 


Based on those concepts, the quality attributed to candidates follows the line proposed by 


Garvin (1988), demonstrating the connection between commercial marketing and electoral marketing. 


In this sense, it is possible to compare the attributes of products proposed by Garvin (1988) with those 


of candidates, as summarized in Table 4. 
 


TABLE 4 


Dimensions of Products and Candidates 


Attributes of Products Attributes of Candidates 


Performance Political Platform 


Features Party Identification 


Reliability Trustworthiness 


Conformance Moral Principles 


Durability Durability in Office 


Serviceability Relationship with Voters 


Esthetics Image 


Perceived Quality Electoral Exposure 


Sources: Garvin (1984); Garvin (1988); Wring (1996); Thompson (1997); Brewer (2009); Schiffman (2010); Hoegg (2011); 


Brewer (2014); Wenzelburger (2011); Scammell (2014); Norris (2014). 


 


4. Research Method 
To represent the behavior of voters in different socio-economic contexts, we used Brazilian 


and American voters. The objective was to find a universe of voters inserted in different contexts in 


which, given the high level of competition, the characteristics of candidates become more important. 


Besides this, we took into consideration the need to find a setting where freedom of choice is 


respected, without interference from abusive political power.  


On this point, it should be mentioned that our intention was to analyze the criteria for voters’ 


choices at the intimate moment of personal reflection, when they decide on one candidate over the 


others. Therefore, although certain differences in the electoral systems of the two countries (notably 


the obligation to vote in Brazil) can bring some distortion to the behavior of voters, we aimed to 


capture the attributes that the respondents consider at the moment of deciding on a preferred candidate, 


regardless of actually voting (or choosing “none of the above” or voting in a way that nullifies the 


ballot). 
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To verify the impact of candidates’ attributes on voters’ decisions, primary data were gathered 


by applying a structured questionnaire posted on the Internet in February and March 2015. The period 


chosen was not in a nationwide election year in either of the two countries, thus reducing the impact of 


campaigns on voter behavior (Newman 1985). 


The control questions aimed to make sure the respondents were potential voters, by declaring 


they were voters in Brazil, the United States or another country. The questionnaires where the 


respondents were not voters in Brazil or the USA were deleted from the sample. Besides sending more 


than 20,000 e-mails via electronic marketing providers, we also disseminated the questionnaire in 


social networks (Facebook and Whatsapp), seeking to reach as many people as possible. Therefore, 


the samples from the two countries can be classified as non-probabilistic by convenience (Matell and 


Jacoby 1972).  


The questionnaire was based on the studies of Newman and Sheth (1985), Jacobson (1990), 


Petrocik (1996), Thompson and Steckenrider (1997), Baines, Harris and Lewis (2002), Norris (2004), 


Brewer (2009), and Hoegg and Lewis (2011), according to the variables presented in Tables 3 and 4. 


The first part of the questionnaire contained 23 statements covering each variable of the model, 


accompanied by a five-point Likert scale (from [1] = totally disagree to [5] = totally agree). The final 


score of each construct was formed by the average per respondent of the variables of each of the 


attributes. 


The second part contained objective questions to identify the profile of the respondents, 


consisting of seven closed items (gender, civil status, schooling level, profession, income, voting 


country and level of interest in politics) and one open question (age). The questionnaire was prepared 


in English and Portuguese, and was submitted to a validation process by Brazilian and American 


professors. Then pre-tests were conducted among native speakers of both languages. The statements 


composing the instrument are transcribed in Table 5 (Hoegg and Lewis 2011; Norris, Frank and I 


Coma 2014). 
TABLE 5 


Attributes of Candidates 


Source: Shama (1975); Kotler (1972); Garvin (1988), Wring (1997); Jacobson (1990); Petrock (1996); 


Thompson (1997); Baines et al. (2002); Norris (2004); Goren (2005); Brewer (2009); Hoegg (2011). 


Candidates’ Attributes Statements 


Voting criteria 1. I am very judicious about the candidate I intend to vote for. 


Political Platform 


2. I choose candidates who have the best political platform. 


3. I choose candidates who seem to be more able to implement their political platform. 


4. I choose candidates who have the best team of advisors. 


Party Identification 


5. I consider the political party to choose my candidate. 


6. I choose candidates who respect the direction and decisions of their parties. 


7. I take the alliances of political parties into consideration when choosing a candidate. 


Candidate’s Trustworthiness 


8. I choose candidates I trust more. 


9. I choose candidates according to their political career (public life, political experience, 


political rise, policies implemented, etc.); 


10. I choose candidates according to their personal aspects (family background, sexual 


orientation, religious beliefs, financial situation, professional standing, ideological 


orientations). 


Candidate’s Moral 


Principles 


11. I choose candidates who seem to be the more honest, ethical and true. 


12. I choose candidates who respect moral principles with which I identify. 


Candidate’s Durability 


13. I choose candidates who have physical and mental health to complete their terms in 


office. 


14. I choose candidates according to their capacity to complete their terms without risks of 


being removed by a judicial process. 


Candidate’s Relationship 


with Voters 


15. I choose candidates who are concerned with keeping a good relationship with their 


election committee. 


16. I choose candidates who are concerned with keeping a good relationship with the 


institutions that support them (NGOs, churches, unions, associations, companies etc.). 


17. I choose candidates who are concerned about satisfying the desires of their constituencies. 


Candidate’s Image 


18. I choose candidates who have better appearance. 


19. I choose candidates who are more charismatic. 


20. I choose candidates who run a better political campaign. 


Candidate’s Electoral 


Exposure 


21. I choose candidates who are ranked better in the polls. 


22. I choose candidates who have better election material 


23. I choose candidates who appear more often in ads. 
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After the data were collected, they were validated according to the control variables, to check 


for the existence of bias and outliers, eliminating the questionnaires answered outside the expected 


parameters (66 questionnaires were excluded). The final tally of valid questionnaires was 772: 575 


from Brazil and 197 from the USA.  


 


5. Data Analysis 
5.1 Characterization of the Sample 


There were two groups of voters sampled, one Brazilian and the other American, to represent 


voters in each country. The distribution of the sample is described in Table 6. 
 


TABLE 6 


Characteristics of the Sample of Voters (USA/Brazil) 
                                                                                   BRAZIL USA 


GENDER NUMBER % NUMBER % 


Women 238 41.4% 105 53,3% 


Men 337 58.6% 92 46,7% 


INCOME   


Up to 1 time the minimum monthly wage/US$31,790 27 4.7% 62 31,5% 


1 to 5 times the minimum monthly wage/US$ 31,790-40,610 146 25.4% 26 13,2% 


5 to10 times the minimum monthly wage/US$40,610-52,910 160 27.8% 41 20,8% 


Above 10 times the minimum monthly wage/over US$73,260  238 41.4% 43 21,8% 


No income 4 0.7% 25 12,7% 


SCHOOLING   


High School Dropout 3 0.5% - - 


High School / GED 58 10.1% 75 38,1% 


College Degree 2 0.3% 67 34,0% 


Postgraduate Specialization 203 35.3% 11 5,6% 


Master’s/Doctorate 309 53.8% 44 22,3% 


OCCUPATION   


Private Sector Employee 105 18.3% 92 46,7% 


Government Employee 313 54.4% 19 9,6% 


Business Owner/Freelancer 107 18.6% 24 12,2% 


Student/Intern 26 4.5% - - 


Retired 9 1.6% 32 16,2% 


Unemployed 15 2.6% 30 15,2% 


POLITICAL INTEREST     


No interest 18 3.1% 22 11,2% 


Little interest 209 36.3% 56 28,4% 


Strong interest 348 60.5% 119 60,4% 


AGE     


Mean/Std. Dev. 39.54 ± 11.56 42.44 ± 17.63 


Min/max 17 a 78 18 a 82 


Source: Research data.  


 


The results reveal diversified samples with good social representation, corroborating the 


studies of Downs (1957) and Campbell (1960) in the sense that the analysis of themes involving voters 


should be based on a heterogeneous and stratified population. In Brazil, the sample was composed 


mainly by men (58.6%), with monthly income higher than five times the minimum monthly wage 


(41.4%), with postgraduate degrees (master’s or doctorate) (53.8%), working in the public sector 


(54.4%), with strong interest in politics (60.5%) and average age of 39.54 years. In the United States, 


the sample was mainly composed of women (53.3%), with monthly income equivalent in dollars to at 


most the minimum monthly wage (31.5%), with high school diplomas (or GED) (38.1%), employed in 


the private sector (46.7%), with strong interest in politics (60.4%) and average age of 42.44 years. 


 


5.2 Descriptive Statistics 
To check whether the attributes, on average, were statistically equal or different in the two 


countries, we applied Student’s t-test to compare each variable based on the respective samples. The 


results are shown in Table 7. 
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TABLE 7 


Characteristics Of The Samples Of Voters (Usa/Brazil) 


Variables 


Brazil USA Diff. of means 


Mean 
Standard 


Deviation 
Mean 


Standard 


Deviation 
BR-USA P(|T| > |t|) 


Voting Criterion (y) 4.34 0.88 3.94 1.09 0.04 0.00*** 


Political Platform 3.79 0.87 3.88 0.84 -0.09 0.02** 


Party Identity 3.05 1.15 3.23 1.10 -0.17 0.03** 


Trustworthiness 3.87 0.72 3.37 0.86 -0.51 0.00*** 


Moral Principles 4.31 0.85 4.24 0.91 0.07 0.17 


Durability in Office 3.76 1.11 3.45 1.09 0.30 0.00*** 


Relations with Voters 3.44 0.94 3.31 1.01 0.12 0.07* 


Image 2.00 0.91 3.35 0.96 -1.34 0.00***     


Electoral Exposure 1.40 0.66 2.35 1.07 -0.95 0.00***        


Gender 0.59 0.49 0.47 0.50 0.12 0.00*** 


Income 3.08 0.94 2.71 1.43 0.37 0.00***       


Schooling 4.19 0.06 3.74 1.55 0.68 0.00***    


Private Sect. Employee 0.18 0.39 0.47 0.50 -0.28 0.00***       


Public Sect. Employee 0.54 0.49 0.10 0.30 0.45 0.00***       


Bus. Owner/Freelancer 0.19 0.39 0.12 0.33 0.06 0.02** 


Retired 0.02 0.12 0.16 0.37 -0.15 0.00***  


Interest in Politics 2.57 0.55 2.49 0.69 0.08 0.05** 


Age 39.54 11.57 42.44 17.63 -2.90 0.00***          


Source: Research data. *, ** and *** represent coefficients significant at 10%, 5% and 1%, respectively. 


 


The results in Table 7 demonstrate that, at 5% significance, only the means of the candidate’s 


moral principles and relationship with voters are statically different. In both the sample of Brazilian 


voters and that of American voters, the highest average is the variable moral principles, which covers 


the candidate’s honesty, probity, ethics and rectitude. 


Comparison of the two scenarios suggests that on average American voters pay more attention 


to attributes like political platform (M=3.88), party identity (M=3.23), image (M=3.35) and electoral 


exposure (M=2.35) than do their Brazilian peers, characteristics that reflect a conservative profile, able 


to perceive the aggregate value of political parties, whose appearance is a strategic differential in 


election campaigns. That fact, in turn, could explain the election in Brazil of people from the 


entertainment world, such as a comedian/clown, musicians and soccer players, to executive and 


legislative positions (Rosenberg and McCafferty 1987; Petrocik 1996; Newman and Sheth 1985; 


Jacobson 1990, Hoegg and Lewis 2011). With respect to the profile of the electorate, the Brazilian 


voters showed higher income (M=3.08), schooling level (M=4.42) and interest in politics (M=2.60) 


than their American counterparts, while in the American sample more respondents stated they worked 


in the private sector and the average age was slightly higher (M=42.44), which might have influenced 


the results. 


The results thus show that although the two samples and the two countries’ democratic 


systems have similar characteristics, the individuals in these samples give different weights to most of 


the attributes of candidates.  


 


5.3 Multivariate Analysis 


In the sequence of analyses, we carried out multiple linear regression tests to check the degree 


of association between the candidate choice criterion and the candidates’ attributes. As controls of 


voters’ characteristics, we included in the regressions variables for gender, age, income, schooling, 


occupation and interest in politics. The regression model used can be described as follows: 


Model 1: Criterion to choose candidates= β0 + ∑ 𝛽𝑖𝑋𝑖
8
𝑖=1  i +Controls + E1 


where X1 to X8 represent Political Platform, Party Identification, Trustworthiness, Moral Principles, 


Durability in Office, Relationship with Voters, Image and Electoral Exposure, respectively.  


To enable differentiation of the relationship between the attributes and the criterion to choose 


candidates of voters in the USA and Brazil, we included a dummy variable DUS set as 1 if  voters are 


from the USA, and 0 otherwise. 


Model 2: Criterion to choose candidates= β0 +∑ 𝛽𝑖𝑋𝑖
8
𝑖=1  +  ∑ 𝛽𝑖+8𝑋𝑖


8
𝑖=1 𝐷𝑈𝑆 + Controls + E2 


Although these two models contain controls for the profile characteristics of the respondents, 


they do not allow identifying whether voters with different profiles have distinct behavior when 
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associating one of the attributes with the voting choice criterion. The model specified below, by 


interacting each profile variable with each of its respective attributes, permits that sensitivity analysis. 


Specifically, such model represents six triple-interaction regressions, where the profile variable 


assumes characteristics of gender, age, income, education level, occupation and interest in politics. 


Model 3: Criterion to choose candidates= β0 + ∑ 𝛽𝑖𝑋𝑖
8
𝑖=1  +  ∑ 𝛽𝑖+8𝑋𝑖


8
𝑖=1 𝐷𝑈𝑆 +      


∑ 𝛽𝑖+16𝑋𝑖
8
𝑖=1 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑙𝑒 +  ∑ 𝛽𝑖+24𝑋𝑖


8
𝑖=1 𝐷𝑈𝑆𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑙𝑒  +  Controls + E3 


 


 


Table 8 reports the results of the estimation of Model 1, with and without controls, considering 


all the respondents without distinguishing between countries. It shows that, at 95% confidence, only 


the attributes “Moral Principles”, “Durability in Office” and “Relationship with Voters” are not 


statistically related to the voter choice criterion. The results thus show that the variables “Political 


Platform” (0.43); “Party Identification” (0.05) and “Trustworthiness” (0.12) are positively associated 


with the voting decision, while the variables “Image” (-0.12) and “Electoral Exposure” (-0.10) are 


negatively related. 


In this context, the voters who took part in the survey indicated they are more careful in their 


voting decisions when evaluating the aspects of political platform, party identity and trustworthiness 


of the candidate, and less judicious only in assessing the image conveyed by the election campaign. 


However, although the two countries are in some respects similar in being mature democracies where 


the right to vote is respected, the process of choosing candidates is quite different, due to cultural and 


institutional differences. 


The results of estimating Model 2 are presented in Table 9 below for each attribute, to enable 


distinguishing the influence of each variable on the voting decision criterion in the two countries. The 


first quadrant contains the results of the regression corresponding to the common influence between 


Brazil and the USA. The second quadrant shows the additional effects among American voters in 


relation to their Brazilian counterparts. 


TABLE 8 


Resuls Of The Regression, Considering All Voters, With And Without Controls 
Attribute of the Candidates Coefficient P>|t| Coefficient P>|t| 


Political Platform 0.47*** 0.00 0.43*** 0.00 


Party Identity 0.07*** 0.00 0.05** 0.03 


Trustworthiness 0.17*** 0.00 0.12*** 0.01 


Moral Principles 0.06 0.27 0.04 0.40 


Durability 0.02 0.46 0.02 0.45 


Relationship -0.04 0.31 -0.01 0.75 


Image -0.13*** 0.00 -0.12*** 0.00 


Electoral Exposure -0.14*** 0.00 -0.10** 0.03 


Gender   0.05 0.42 


Income   -0.04 0.22 


Schooling    0.03 0.34 


Private-Sector Employee   -0.02 0.86 


Government Employee   0.06 0.59 


Business Owner/Freelancer   -0.09 0.49 


Retired   -0.08 0.68 


Interest in Politics   0.25*** 0.00 


Age     0.01*** 0.00 


Number of observations    772 


Source: Research data *, ** and *** represent coefficients significant at 10%, 5% and 1% respectively.  


 


TABLE 9 


Results of the Regression With Differentiation Between the Brazilian and American Samples. 


Variables 
Without Control         With Control 


Coefficient P>|t|   Coefficient       P>|t| 


Political Platform 0.47*** 0.00 0.42*** 0.00 


Party Identity 0.06** 0.03 0.03 0.20 


Trustworthiness 0.14*** 0.01 0.10* 0.06 


Moral Principles 0.04 0.47 0.04 0.46 


Durability -0.01 0.84 -0.00   0.93 


Relationship 0.01 0.86 0.01 0.81 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
923 de 1617







 


The resulting coefficients, at 5% significance, indicate rejection of the hypothesis of no 


correlation between the attributes described in the model and the behavior of voters for the Brazilian 


case. After controlling for the other variables, it can be inferred that a relationship exists of the 


attributes “Political Platform” (0.42), Trustworthiness” (0.10) and “Image” (-0.16) with the voter 


choice criterion. The model without controls indicated also that on average the variables “Party 


Identification” (0.06) and “Electoral Exposure” (-0.14) are also associated with the voter choice 


criterion. 


Taking into consideration the differences between the two samples, with the exception of 


“Image” (0.30), Brazilian and American voters, on average, express the same degree of association of 


the variables described in the model with the voting criterion. In this case, the American voters in the 


sample stated they are more judicious at the moment of voting when assessing the candidate’s image. 


This finding is in line with the descriptive statistics reported by Chen, Jing and Lee (2012). 


A possible explanation – requiring future studies to confirm – for the fact that image among 


the Brazilian voters surveyed has a negative effect on the voting criterion, is the relationship between 


candidates’ image and cases of corruption, especially relatively recent ones in national politics 


(Baquero 2007). An example of this is the political trajectory of former president Fernando Collor de 


Mello, who after a successful electoral marketing campaign disappointed the country with a series of 


scandals that culminated in his resignation on the verge of being impeached. 


In this respect, Pinto (1989) narrated that American Senator Bruce Babbit, after meeting 


Fernando Collor at a luncheon, was surprised at the similarity between Collor and the American 


President Ronald Reagan, both with telegenic images (Figures 1 and 2). 


 


 


 


 


 


 


Image -0.17*** 0.00 -0.16*** 0.00 


Electoral Exposure -0.14** 0.04 -0.11    0.10 


Political Platform (interacted with D.US) -0.05 0.68 -0.01  0.94 


Party Identity (interacted with D.US) 0.07 0.31 0.08  0.22 


Trustworthiness (interacted with D.US) -0.03 0.83 -0.04 0.73 


Moral Principles (interacted with D.US) 0.0923 0.47 0.02 0.85 


Durability (interacted with D.US) 0.12 0.16 0.09 0.26 


Relationship (interacted with D.US) -0.20** 0.05 -0.11  0.24 


Image (interacted with D.US) 0.26*** 0.01 0.26*** 0.01 


Electoral Exposure (interacted with D.US) -0.004 0.97 -0.02 0.89 


Married   0.01 0.94 


Divorced   -0.10 0.44 


Widowed   -0.53 0.11 


Stable Union   -0.03 0.79 


Private-Sector Employee   0.02 0.84 


Government Employee   0.07 0.56     


Business Owner   -0.05 0.69 


Retired   0.01 0.95 


Schooling   0.02 0.38 


Age   0.01*** 0.00 


Income   -0.05 0.16       


Interest in Politics   0.26*** 0.00 


Number of observations  772  772 


Source: Research data. *, ** and *** represent coefficients significant at 10%, 5% and 1% respectively. 


Figure 1: President Fernando                    Figure 2: President Ronald  


Collor de Mello in 1989 (Brazil)                    Regan in 1989 (USA) 


                       
   Source: www.planalto.gov.br                        Source: www.whitehouse.gov 


         Consulted on Nov. 30, 2015                Consulted on Nov. 30, 2015                 
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 However, after winning election, the political trajectory of the two presidents was very 


different. While Reagan stood out for implementing liberal economic policies, Collor produced ill-


conceived economic plans (especially the “confiscation of savings”, a plan that froze balances above a 


certain threshold in passbook savings accounts, in an effort to control hyperinflation) and then became 


involved in corruption scandals, such as the “PC Farias affair” (massive bribes received by his 


campaign finance chairman) and the “Uruguay Operation” (an obscure “loan” from that country used 


to remodel Collor’s private residence). These prompted massive street protests demanding his ouster, 


mainly by students, known as the “painted faces” because they painted their faces with Brazil’s 


national colors, leading to his resignation on the eve of certain impeachment in 1992. It might be 


added, however, that he managed to preserve enough popularity in his home state to later be elected 


senator, a position he has held since 2007. 


Therefore, Fernando Collor de Mello, a successful “product” who fired the nation’s hopes, had 


his image transformed into one of the worst examples in the country’s political history, frustrating not 


only those who initially supported him, but a large part of Brazilian voters who were influenced by the 


media (Meyer 2004).  


This is not the only example in recent history of breach of the voters’ trust based on the image 


promoted by election campaigns and the candidate’s behavior once in office. Another example is that 


of former President Luiz Inácio Lula da Silva (as seen particularly in 1989, 2002 and 2014), associated 


with cases of corruption. After winning the election in 2002, Lula’s image constructed by his 


marketing campaign was gradually undermined by his association with cases of corruption. Among 


these are the “Mensalão” (“Big Allowance”) scandal during his first term, involving wholesale bribery 


to lawmakers in return for votes, and recently the “Lava Jato” (“Carwash”) investigation into bribery, 


illegal campaign financing and kickbacks on contracts with Petrobras, the national oil company, 


during the first term of his handpicked successor, Dilma Rousseff. The revelations of this investigation 


have severely tarnished public confidence in him and the Workers Party.  


The feeling of frustration generated by these constant letdowns from high hopes has 


intensified the negative association between image and candidates, influencing the voter choice 


criterion. The survey results suggest that while the theory of electoral marketing suggests the need to 


build a positive image for campaign success (Shama 1975; Nimmo 1975; Brewer 2014; Scammell 


2014), on the other hand the negative association between this attribute and the voting criterion 


observed in this study points to an intensification of mistrust by Brazilian voters in all political 


candidates. 


These results are related with Nimmo (1975)  in the sense that candidates’ image is a big 


differential in electoral marketing campaigns, especially in the USA, where voters have a 


 more rigid attitude toward the profile of their representatives. In the same sense, the results 


corroborate the findings of Brewer (2014) regarding the perception of voters about  


candidates’ authenticity, according to which these personality traits play an important role in voters’ 


decisions. Comparison of the two scenarios reveals the possible explanation that in  


Brazil, voters are not as concerned with electing candidates who do not fit the traditional image as is 


the case in the United States, as can be seen in Figures 3 and 4. 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 Figure 3: Federal Deputy "Tiririca"                     Figure 4: Congressman Paul Ryan 


                   (Brazil - 2014)                                                  (USA – 2014) 


                                            
            Source: Profile of the Deputy                                       Source: www.congress.gov 


                Tiririca on twitter.com                                             Consulted on: Nov. 31, 2015 


              Consulted on: Nov. 31, 2015 
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5.4 Complementary Analyses 


Finally, with the aim of verifying the way the attributes are perceived by voters in making 


their choices, depending on their characteristics, we tested the correlation of the model’s variables 


with gender, age, interest in politics, income, schooling and occupation. The results of estimating 


model are presented in Table 10. It only contains the significant coefficients corresponding to the 


common influence between Brazil and the USA (quadrant 1) and the additional effects expressed by 


American voters in relation to the Brazilian sample (quadrant 2). 
 


TABLE 10 


Interactions Between Variables and Characteristics of Brazilian and American Voters 


Variables 
Gender 


(0F/1M) 
Age 


Political 


Interest 
Income Schooling 


Economic 


Sector 


(0Publ./ 


1Priv.) 


C
o


m
m


o
n


 i
n


fl
u


en
ce


 o
f 


th
e 


in
te


ra
ct


io
n


 b
et


w
ee


n
 


B
ra


zi
l 


an
d


 U
S


A
 


Political Platform.X - - - - - - 


Party Identity.X 0.20*** - -0.09** - - - 


Trustworthiness.X 0.20* - - 0.13** - - 


Moral Principles.X -0.20** - 0.12*** - - - 


Durability.X - - - -0.07** - - 


Relationship.X - - - - - - 


Image.X - - - - - - 


Electoral Exposure.X - - - - - - 


A
d


d
it


io
n


al
 e


ff
ec


t 
o


f 


in
te


ra
ct


io
n
 f


o
r 


th
e 


U
S


A
 Political Platform.USA.X - - 0.11** - - - 


Party Identity. USA.X - - - - - - 


Trustworthiness. USA.X 0.40* -0.01** - - - 0.53** 


Moral Principles. USA.X - - - - - -0.66** 


Durability. USA.X - - - - - - 


Relationship. USA.X - - - - -0.14* 0.45** 


Image. USA.X - - - - - - 


Electoral Exposure. USA.X - - - - - -0.74*** 


Source: Research data. *, ** and *** represent coefficients significant at 10%, 5% and 1% respectively. Out of convenience, 


only the significant results are presented, referring to the interactions of the candidates’ attributes with each of the profile 


characteristics, both for Brazilian and American voters. “X” represents each of these characteristics, which are specified in 


each column. 


 


The results shown in Table 10 reveal different degrees of association between the attributes of 


candidates and voters’ perception when correlated with criteria of gender, age, interest in politics, 


income, schooling and occupation. These results corroborate those of Brewer (2014), by indicating 


that the behavior of voters depends on the context and varies according to the personal characteristics 


of each voter. 


In summary, the results reported in Table 10 support the hypothesis that voters’ behavior is 


influenced by various perceptions, according to the context in which they are inserted and their 


personal characteristics (Paiva and Tarouco 2011; Brewer 2014). The analysis of those characteristics, 


interacted with candidates’ attributes, suggests that in general, electoral marketing strategies should be 


concerned with burnishing the particular candidate’s image, so that voters will perceive the candidate 


as having strong moral principles and a solid political platform, as well as being trustworthy in 


fulfilling campaign promises. 


These results also indicate that in general voters’ perception of candidates’ image varies 


according to the socioeconomic context. In this sense, American voters tend to be more judicious 


regarding the image of their representatives, paying more heed to the debate over policy proposals, 


aligned with the interests of the candidate’s constituency. On the other hand, Brazilian voters are less 
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judicious regarding questions linked to image, have weak party identification, and tend to choose 


candidates based on judgments of trustworthiness and morality. 


 


6. Conclusion 
The aim of this study was to analyze the perception of voters regarding the attributes of 


candidates for public office, taking into consideration two different socioeconomic contexts (Brazil 


and the United States). For this purpose, based on studies of voter behavior, we formulated a model for 


electoral marketing that is able to verify the outlines of voters’ perception at the moment of voting. 


The analyses of the descriptive statistics and multivariate regressions, including the interaction 


in each sample group (income, gender, age, occupation, schooling and interest in politics) showed that 


the perception of voters regarding candidates’ image varies according to the socioeconomic context. In 


particular, the results revealed that voting decisions go beyond voters’ value judgment of candidates, 


and include the personal characteristics of these voters, which are associated with the socioeconomic 


setting and exposure to election campaigns.  


In this respect, American voters tend to be more judicious regarding the image of their 


candidates, valuing the debate over public policies, aligned with the interests of the particular 


constituency. On the other hand, Brazilian voters pay less heed to questions related to image, have low 


party identification and tend to make subjective choices regarding the trustworthiness and morality of 


candidates.  


This work is important to advance the theory of electoral marketing since it systematize a set 


of attributes for candidates, providing greater coherence and rationality with the studies of marketing 


in general. Besides this, it has brought new elements that can be used in the strategic planning of 


election campaigns, helping to achieve competitive advantages in the complex setting of political 


disputes.  


Practical contributions of this study relates to assisting politics and political marketers with a 


systematized election marketing model and with several insights relating the factors that motivate 


voters’ decision, depending on the socioeconomic context in which voters are inserted.  


First, the adjustment of Gavin’s (1988) model to the electoral marketing reality expands the 


prospects in the political marketing field by allowing politics and political marketers to investigate 


which candidates’ characteristics affects voters’ perception. By this way, political practitioners can 


establish concrete actions in the planning and improvement of election campaigns. As Cukierman and 


Nissan (1991) argues, strategies in a campaign produce information that affect voter behavior in the 


short term, with the potential to significantly impact the election results (Sinclair, Alvarez and Levin 


2012; Chatterjee, Mitrović and Fortunato 2013).  


Second, once politics and political marketers get a better understanding of the main forces that 


drive voters’ preference depending on the socioeconomic contexts, such practitioners could choose 


different strategies to be used in the elections campaigns depending on the heterogeneity among 


voters, especially in high competitive elections where specific and strategic actions can determine 


elections’ results (O’Cass 2002).  


The results show an asymmetric effect of candidates’ attributes on voters’ decision and present 


different implications: 


 i) in less developed socioeconomic contexts, voters analyze candidates’ image  by satisfying their 


unconscious will than by making strictly rational choices. Such result suggest that in such contexts the 


challenge of election campaigns and political marketers shall be no more political discourse, but to 


establish relations of affection with voters, creating emotional bonds of personal identification, 


especially when the environment is triggered by corruption scandals. In other words, in less developed 


socioeconomic contexts political marketers should rely less on issues regarding image and party 


affiliation, and  more on subjective judgment regarding the trustworthiness and morality of their 


representatives. 


ii) in more developed socioeconomic contexts, voters tend to be more judicious regarding the image of 


their representatives, giving value to elements of the political debate that contemplate the interests of 


the particular constituency. In such case, political marketers should focus more on political discourse 


rather than on subjective judgment factors. 
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In general, such results review that the perception of voters regarding the image, political 


proposals and subject factors of candidates varies according to the socioeconomic context and should 


play different rules on electoral strategies. 
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SUCCESSFUL RELATIONSHIPS OF 


COLLABORATION ACROSS SECTORS FOR 


ACHIEVING A COLLECTIVE IMPACT: THE 


CASE OF ACCENTURE SPAIN AS A 


PROMOTER OF A SHARED VALUE 


ECOSYSTEM 
 


Mato-Santiso, Vanessa; Rey-García, Marta 


Universidad de A Coruña 


 


RESUMEN 


El impacto colectivo ha ganado en importancia durante la última década, 


especialmente desde el inicio de la crisis de 2007, como nuevos enfoques para 


resolver complejos problemas sociales. El objetivo de esta investigación es analizar 


la RSC de Accenture España y sus exitosas relaciones de colaboración entre 


sectores, ejemplificado en "Juntos por el empleo de los más vulnerables", una 


iniciativa de impacto colectivo diseñada para crear un ecosistema de valor 


compartido en el campo de la inserción laboral para personas vulnerables. Para 


lograr nuestro objetivo, esta iniciativa se analiza utilizando el método de 


investigación de un caso de estudio (Yin, 1994). Los resultados preliminares 


demuestran el potencial de JEV para crear un ecosistema de valor compartido que 


promueva la inserción laboral de las personas más vulnerables. Sin embargo, esta 


iniciativa también conlleva algunas limitaciones, incluyendo grados heterogéneos 


de alineación con los objetivos comunes, y la existencia de tensiones en las 


relaciones entre actores. 


 


Palabras clave: 


Marketing de relaciones, Responsabilidad social corporativa, Colaboraciones 


intersectoriales exitosas, Impacto colectivo, Ecosistema de valor compartido, 


Inserción laboral de personas vulnerables. 


 


ABSTRACT 


Collective impact has gained in importance during the last decade, especially 


since the start of economic crisis in 2007, as new approaches to solve complex 


social problems. The purpose of this research consists on analyzing the CSR of 


Accenture Spain and their successful relationships of collaboration across 


sectors, as exemplified in “Juntos por el empleo de los más vulnerables (JEV)”, 


designed as a collective impact initiative aiming to create a shared value 


ecosystem in work integration field for vulnerable people. In order to achieve our 


research goal, this initiative is analyzed by using case study research method (Yin, 


1994). Preliminary results demonstrate the potential of JEV to create a shared 
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value ecosystem that promotes work integration of the most vulnerable people. 


However, this collective impact initiative also entails some limitations, including 


heterogeneous degrees of alignment with common objectives and efforts, and the 


existence of tensions in relationships between actors. 


 


Keywords: 


Relationship marketing, Corporate Social Responsibility, Successful cross-sector 


collaborations, Collective impact, Shared value ecosystem, Work integration of 


vulnerable people. 
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ABSTRACT 


This study reviews and synthesizes the contemporary literature focusing on the role 


of CSR in the hotel industry over the period 2006-2015. The revision process has 


covered articles meeting two conditions: first, articles focusing exclusively on the 


hotel industry (not on the tourism sector as a whole) and, second, the issue of CSR 


is addressed from a broader perspective (economic-social-environmental) and not 


only environmental. A total of 48 papers have been identified and grouped in three 


streams of research: CSR-Practices, CSR-Reporting, and CSR-Impacts; the last one 


been divided into two sub-lines of research: one from the consumer perspective 


(Marketing) and the second from the company’s perspective (Firm-Business-


Performance). The research lines ‘Practices’ and ‘Impacts’ have received a similar 


amount of research interest although there is a growing research interest in the 


impacts of CSR during recent years. Despite this fact, consumer reactions to CSR 


and the link between CSR and corporate financial performance (CFP) are still 


important research gaps  
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ATRIBUCIONES Y EMOCIONES HACIA LA 


PUBLICIDAD DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 


CORPORATIVA 
 


García de los Salmones Sánchez, María del Mar; Pérez Ruiz, Andrea 


Universidad de Cantabria 


 


RESUMEN 


La comunicación de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) por parte de las empresas sigue 


siendo un reto, por el escepticismo que puede generar en la audiencia. En esta línea, este estudio 


analiza los antecedentes y consecuencias de la actitud hacia un anuncio de RSC.  Específicamente, 


diseñamos un modelo causal que incluye la reputación ética previa de las empresas, el conjunto de 


posibles atribuciones ligadas al anuncio y la mezcla de emociones generadas por el mismo. 


Encuestamos a 255 adultos que valoraron un anuncio ficticio de entidades financieras con distinta 


reputación ética relativo a una acción de filantropía corporativa. Como resultado, el anuncio genera 


un conjunto de atribuciones intrínsecas y extrínsecas, así emociones positivas y negativas, siendo la 


reputación previa de las empresas un antecedente de la efectividad de la comunicación. Además, una 


valoración positiva del anuncio tiene recompensas, en términos de mejora de la actitud hacia la 


marca y comportamiento del consumidor.  


Palabras clave: 


Publicidad de RSC, reputación ética, atribuciones, emociones, filantropía corporativa 


 


ABSTRACT 


CSR communication remains a challenge, because of the potential skepcticism that can provoke in 


audience. This research study tries to contribute to the literature, analysing the antecedents and 


consequences of attitudes towards a CSR advertisement.  Specifically, we designed a causal model 


which included the prior ethical reputation, the range of possible attributions, and the mix of emotions 


provoked by the advertisement.  We surveyed 225 adults who evaluated a fictitious advertisement for 


companies of different ethical reputations, conveying a philanthropic cause. As a result, it was 


observed that the advertisement generates a mix of intrinsic and extrinsic attributions and a mix of 


positive and negative emotions, and the prior ethical reputation of the company is a key antecedent of 


the effectiveness of the communication.  Furthermore, a good attitude towards the advertisement has 


rewards, in terms of improvement of attitudes towards the brand and behavioural intentions. 


Keywords: 


CSR advertising, ethical reputation, attributions, emotions, corporate philantrophy 
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1. Introducción 


Hoy en día hay un claro consenso respecto a la necesidad de que las empresas integren los principios 


de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en su cultura y comportamiento corporativo. No 


obstante, el debate surge a la hora de considerar cómo comunicar tales cuestiones. Aunque es de 


máxima importancia para las empresas el informar acerca de sus iniciativas de RSC (Türket et al. 


2016), han sido tradicionalmente reacias a la comunicación, por temor a crear falsas expectativas y 


generar suspicacia entre la audiencia (Schlegelmilch y Pollach, 2005; Pérez y Rodriguez del Bosque, 


2012). Esta controversia hace que la investigación sobre la comunicación de RSC sea especialmente 


interesante. 


Entre las herramientas utilizadas para informar sobre la RSC está la publicidad. Teniendo en cuenta 


que la comunicación de iniciativas sociales vía publicidad es más susceptible de provocar respuestas 


indeseadas y escepticismo frente a otras fuentes (Yoon et al. 2006; Morsing y Schultz, 2006; Pomering 


y Johnson, 2009), los estudios previos se han centrado principalmente en analizar cómo inhibir el 


escepticismo para obtener respuestas positivas de los consumidores (Elving, 2013; Skard y 


Thorbjornsen, 2014). Siguiendo esta línea, el presente trabajo trata de contribuir al conocimiento sobre 


la efectividad de la publicidad de RSC al examinar las reacciones de los consumidores ante un anuncio 


publicitario de una causa filantrópica. En concreto, se trata de analizar los antecedentes y las 


consecuencias de la actitud hacia un anuncio de RSC en un contexto real, diseñando un modelo causal, 


lo cual nos permite comprender mejor las interrelaciones de las variables y el conjunto del proceso 


(Rifon et al. 2004). 


Comenzando con los antecedentes, y apoyándonos en trabajos previos (Ellen et al. 2006; Du et al. 


2010; Pomering et al. 2013), se parte de que la percepción de la reputación ética de una empresa puede 


favorecer la efectividad de la comunicación de RSC, es decir, la actitud hacia el anuncio.  No obstante, 


consideramos en este trabajo que la relación entre ambos constructos pude no ser directa, sino mediada 


por otras variables. En primer lugar, por las atribuciones percibidas. A pesar de su importancia, pocos 


estudios han tratado de definir explícitamente el conjunto de posibles atribuciones que los 


consumidores perciben de las acciones de RSC de las empresas (Rifon et al. 2004; Ellen et al. 2006). 


Lo más común es medirlas como extremos de un continuo de motivaciones altruistas/egoístas (Sen et 


al. 2006; Bigné, et al. 2010; Pérez y Rodriguez del Bosque, 2015). No obstante, Sen et al. (2006) llegó 


a considerar una limitación de su propio trabajo esta medida, pues no permite capturar todo el espectro 


de posibles atribuciones. Además, hay una falta de estudios que analicen su rol concreto a la hora de 


explicar la actitud hacia la publicidad.  


En segundo lugar, la actitud hacia un anuncio publicitario es resultado de un conjunto de sentimientos 


y emociones (Batra y Ray, 1986; Homer y Yoon, 1992), que se convierten en importantes mediadores 


del procesamiento de la información (Percy, 2001). En nuestro conocimiento, no hay estudios que 


midan explícitamente la mezcla de emociones que un anuncio de RSC provoca, tanto de carácter 


positivo como negativo. Por tanto, y con respecto a los antecedentes, tratamos de contribuir a la 


literatura académica analizando: a) el conjunto de atribuciones que el consumidor vincula a un anuncio 


de RSC relativo a una causa de filantropía corporativa; b) la influencia de la reputación ética de la 


empresa en tales atribuciones; c) la relación entre las atribuciones y las respuestas emocionales de los 


consumidores; y d) el peso de tales emociones en la formación de la actitud hacia el anuncio.  


Finalmente, el modelo analiza las consecuencias de la actitud hacia el anuncio de RSC, siguiendo el 


modelo de Hipótesis de Mediación Dual (Dual Mediation Hypothesis – DMH), y la secuencia casual 


establecida entre la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la marca y las intenciones de compra 


(MacKenzie y Lutz 1989; Lafferty et al. 2002). Concretamente analizamos las “recompensas” de la 


publicidad, en términos de mejora de las actitudes hacia la marca y el comportamiento del consumidor 


(Du et al. 2010).  
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2. Revisión de literatura e hipótesis de investigación 


2.1 Atribuciones y reputación ética  


En muchas ocasiones, los consumidores se preocupan menos de lo que hace una empresa y más del 


por qué tiene ese comportamiento (Gilbert y Malone, 1995).  A este respecto, y según la Teoría de la 


Atribución, los individuos hacen atribuciones causales, definidas como un proceso cognitivo por el 


cual los sujetos derivan algún tipo de explicación a una causa o evento observado, experimentando 


diferentes reacciones que condicionan su comportamiento (Kelley, 1973). Esta teoría se ha extendido 


al análisis de las respuestas de los consumidores a la RSC de las empresas. En este contexto, se acepta 


que las atribuciones que los individuos asignen a las iniciativas de RSC son cruciales (Du et al. 2010). 


Éstas pueden ser de dos tipos:  extrínsecas o de tipo empresarial, e intrínsecas o de interés social. Las 


primeras se refieren a incrementar las ventas o mejorar la imagen corporativa, mientras que las 


segundas van ligadas a beneficiar a la sociedad o actuar sobre el reconocimiento de determinadas 


causas sociales (Becker-Olsen et al. 2006).  


Estos dos tipos de motivaciones han sido tradicionalmente medidos como extremos de un continuo 


altruismo/egoísmo (Sen et al. 2006; Bigné, et al. 2010; Pérez y Rodríguez del Bosque, 2015). Sin 


embargo, la Teoría de la Atribución sugiere que podrían surgir al mismo tiempo atribuciones tanto 


positivas como negativas, por lo que es mejor medir ambos aspectos de manera independiente. En esta 


línea, Rifon et al. (2004) identificaron dos tipos de atribuciones extrínsecas (beneficio e imagen 


pública).  Ellen et al. (2006) consideraron que los consumidores pueden llevar a cabo un 


procedimiento inferencial, donde una mezcla de atribuciones podría derivarse del compromiso 


socialmente responsable de una empresa. En el ámbito específico del Marketing con Causa, estos 


autores identificaron cuatro posibles motivaciones, una relativa a valores/altruismo y tres de carácter 


extrínseco, concretamente atribuciones de stakeholders, estratégicas y egoístas. 


Cuando la audiencia se expone a comunicación comercial, normalmente inicia un procesamiento de la 


información que comienza con motivaciones extrínsecas, es decir, los consumidores consideran que 


las empresas quieren persuadirles para lograr objetivos comerciales. Sin embargo, en el caso de la 


comunicación de RSC la atribución de motivaciones no es tan sencilla, porque estas acciones 


benefician también a la sociedad. La audiencia entonces llevará a cabo una elaboración más profunda 


de la información, y durante este proceso, pueden surgir multiples hipótesis sobre por qué este suceso 


ocurre (Kelly, 1973). Así, ante una comunicación publicitaria de RSC los consumidores atribuirán a la 


empresa de manera simultánea motivaciones intrínsecas y extrínsecas, si bien “descontarán” el efecto 


de una de ellas cuando la otra sea más dominante. Este proceso en dos etapas se explica por el 


denominado Principio de Descuento (Kelly, 1973). Teniendo esto en cuenta, cuando una empresa 


lanza una campaña de comunicación de RSC, para que ésta sea efectiva es importante que consiga que 


las atribuciones altruistas prevalezcan sobre las extrínsecas, de cara a minimizar el escepticismo. La 


reputación ética de la empresa puede ser clave para ello. 


La reputación ética sirve como almacén de información al que acuden los individuos cuando tienen 


que interpretar información ambigua de la companía, como pueden ser sus nuevas acciones de RSC 


(Elving, 2013; Du et al. 2010; Pomering et al. 2013). Los consumidores suelen esperar de las empresas 


con buena reputación ética un comportamiento socialmente responsable. Cuando éstas llevan a cabo, y 


comunican, nuevas iniciativas, la audiencia la percibirá sincera, inhibiéndose la generación de juicios 


egoístas, que sí aparecerán ante empresas con pobre o mala reputación (Tao y Ferguson, 2015). El 


compromiso a medio/largo plazo de una empresa genera más atribuciones altruistas (Ellen et al. 2006; 


Groza et al. 2011) por lo que la comunicación es más efectiva (Varadarajan and Menon, 1988).  Por el 


contrario, el compromiso a corto plazo se percibe más como un comportamiento reactivo a las 


presiones, y una mala reputación incrementa el nivel de escepticismo (Lii y Lee, 2012; Elving, 2013).  


Por tanto, teniendo en cuenta estos estudios, consideramos que la reputación ética percibida de la 


empresa influirá en la atribución de motivaciones. Cuando ésta es positiva, los consumidores 


percibirán en mayor medida que la empresa está llevando a cabo, y comunicando, acciones de RSC 


guiándose por los principios de la organización, generándose entonces atribuciones intrínsecas. Según 
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Rifon et al. (2004), no está claro si las atribuciones extrínsecas se reducirán o no, pero sin duda serán 


débiles en el conjunto de motivaciones o tendrán un papel secundario. Estos argumentos nos llevan a 


proponer que: 


 
H1. La reputación ética de una empresa aumentará las atribuciones altruistas derivadas de la 


publicidad de filantropía corporativa  


H2. La reputación ética de una empresa reducirá las atribuciones extrínsecas derivadas de la 


publicidad de filantropía corporativa  


 


2.2 Atribuciones y emociones ante la publicidad de RSC 


Tal y como se ha comentado anteriormente, cuando la gente se expone a una comunicación 


publicitaria sobre RSC aparecen diferentes atribuciones que influyen en la evaluación del anuncio. No 


obstante,  Batra y Ray (1986), Holbrook y Batra (1987), y Aaker et al. (1988) sugieren que la 


respuesta ante un anuncio no puede ser capturada únicamente por la actitud hacia el mismo, y añaden 


un nuevo elemento  en la forma de un conjunto de emociones. Las respuestas emocionales derivadas 


de la publicidad han sido extensivamente analizadas, y se han desarrollado diversas tipologías. Por 


ejemplo, Batra y Ray (1987) identificaron 13 categorías de respuestas afectivas, que incluyen interés, 


sorpresa, escepticismo y enfado.  Edell y Burke (1987) recogen 52 items en 3 dimensiones, relativos a 


sentimientos positivos, negativos y cálidos. Homery Yoon (1992) consideran emociones vinculadas 


con el escepticismo, pesimismo, placer y atención. Estos tres últimos aspectos también se consideraron 


en el trabajo de Orth et al. (2007).  


Es importante tener en cuenta que las emociones positivas y negativas son independientes, y de hecho 


lo normal es que aparezcan a la vez (Huang, 2001; Williams y Aaker, 2002). En el caso de la 


publicidad de RSC puede suceder así. El principal objetivo de una empresa es tener beneficio, si bien 


la motivación principal de llevar a cabo una acción filantrópica no es tal, sino apoyar a la sociedad. 


Estos motivos aparentemente contradictorios no son fáciles de procesar por parte del consumidor 


(Elving, 2013). Todo dependerá del balance entre atribuciones altruistas versus extrínsecas inspiradas 


por la comunicación. 


Motivaciones altruistas llevarán a mejores reacciones de la audiencia (Forehand y Grier, 2003; 


Vlachos et al. 2009), lo cual generará emociones positivas, mientras que las extrínsecas provocarán 


reacciones negativas (Vlachos et al. 2009). Por ejemplo, y según Vlachoes et al. (2009), las 


atribuciones vinculadas a los stakeholders (implican que el individuo percibe que la empresa está 


llevando a cabo una acción de RSC para satisfacer demandas de los stakeholders) puede llevar a 


emociones negativas porque la gente puede pensar que únicamente está reaccionando a las presiones 


de sus grupos de interés, por lo que la acción de RSC puede ser temporal. Además, comportamientos 


poco éticos de las empresas durante los últimos años las han llevado a tener una gran presencia 


mediática y la atención del público ha aumentado.  Esto ha generado un sentimiento general de 


sospecha y cinismo respecto a las mismas, y percepciones de la gente de que las empresas están 


demasiado orientadas al beneficio, y poco a la sociedad (Vlachos et al. 2009). No obstante, y a pesar 


de estos argumentos, hay opiniones divergentes con respecto a las reacciones que provocan las 


atribuciones extrínsecas. 


En concreto, Ellen et al. (2006) y Du et al. (2010) consideran que los consumidores pueden aceptar 


que las empresas también busquen su propio beneficio empresarial cuando llevan a cabo alguna acción 


de RSC, pues son conscientes de que las empresas necesitan retener a los clientes y tener buena 


imagen para sobrevivir. Por ello, pueden ser tolerantes con las atribuciones extrínsecas siempre y 


cuando también atribuyan motivaciones intrínsecas a la iniciativa social. En estos casos, es posible que 


la activación de sentimientos negativos pueda ser reducida, o incluso neutralizada (Du et al., 2010). 


Estos argumentos nos llevan a proponer que: 


 


H3. Las atribuciones altruistas derivadas de la publicidad de filantropía corporativa generarán 


emociones positivas en los consumidores 
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H4. Las atribuciones extrínsecas derivadas de la publicidad de filantropía corporativa generarán 


emociones negativas en los consumidores 


H5. Las atribuciones altruistas derivadas de la publicidad de filantropía corporativa reducirán las 


emociones negativas en los consumidores 


 


Estas respuestas emocionales, tanto positivas como negativas, influirán en la actitud hacia el anuncio 


(Aaker et al. 1988; Homer y Yoon, 1992). Aceptamos, tal y como se ha argumentado con anterioridad, 


que un anuncio de RSC provocará una mezcla de atribuciones y de sentimientos, que afectarán a la 


valoración que se haga del anuncio. Una persona puede experimentar emociones aparentemente 


contradictorias, una circunstancia que ocurre con mucha frecuencia (Huang, 2001; Williams y Aaker, 


2002).  Proponemos por tanto que: 


 


H6. Las emociones positivas derivadas de la publicidad de filantropía corporativa influirán 


positivamente en la actitud hacia el anuncio 


H7. Las emociones negativas derivadas de la publicidad de filantropía corporativa influirán 


negativamente en la actitud hacia el anuncio 
 


Finalmente, la secuencia causal actitud hacia el anuncio- actitud hacia la marca – intenciones de 
compra, las tres principales medidas de la efectividad de la publicidad, constituyen la denominada 
Hipótesis de la Mediación Dual, un modelo ampliamente aceptado en publicidad  (MacKenzie y Lutz 
1989; Goldsmith et al. 2000; Lafferty et al. 2002). Así, nos apoyamos en el mismo para establecer 
que: 


 


H8. La actitud hacia la publicidad de filantropía corporativa influirá en la actitud hacia la marca 


H9. La actitud hacia la marca influirá en las intenciones de comportamiento  


 


El modelo propuesto se recoge en la Figura 1. 


 
Figura 1. Modelo causal 


 


 
 


3. Metodología 


3.1. Diseño de la investigación 


Las hipótesis se han testado con un estudio empírico en el sector financiero. Las entidades financieras 


han tenido un papel protagonista en la reciente crisis económica, y actualmente están bajo escrutinio 


público y mediático.  De hecho, los bancos están fuertemente comprometidos con la RSC, en un nivel 


superior al de otras industrias, y dan mucha importancia a la comunicación de estas cuestiones (Perez 


et al. 2015). Sin embargo, el riesgo de que estas acciones generen escepticismo en los públicos es alto, 


lo cual hace que el estudio de este sector sea especialmente interesante. 


En concreto llevamos a cabo un estudio de campo en el que se analizó la publicidad de una campaña 


filantrópica. Seguimos en concreto la metodología de otros trabajos (Rifon et al. 2004; Bigné et al. 


2010; García-de los Salmones et al. 2013) y presentamos dos anuncios, con la misma causa social y 
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dos bancos con diferente reputación ética, al objeto de asegurar la variabilidad necesaria en el modelo 


para testar las hipótesis.  


Las entidades financieras se seleccionaron con un pretest (45 personas de entre 18 y 45 años 


participaron en el estudio). Como resultado, Santander fue elegida como la entidad con mejor 


reputación y Bankia como la reputación ética más baja. Con respecto a la causa filantrópica, 


seleccionamos un programa destinado a niños desfavorecidos. Este programa fue llevado a cabo y 


publicitado por una entidad financiera, diferente a las analizadas, hace unos años. Esta actividad no era 


sin embargo conocida por el público, de hecho se midió que los encuestados no tuvieran conocimiento 


de dicha iniciativa. Así, la acción filantrópica era creíble y realista, y tenía la suficiente carga 


emocional como para generar reacciones en la audiencia. 


El anuncio publicitario mostraba una foto en color de un niño tomando el desayuno, junto con el logo 


de Santander/Bankia y el titular “No hay niños pobres en cariño”. Se incluía una breve explicación del 


programa de ayuda con el texto “Santander/Bankia invierte tiempo, esfuerzo y recursos en programas 


centrados en la educación y el bienestar de más de 200.000 niños desfavorecidos. De este modo, les 


garantizamos el acceso a algo tan básico como el desayuno”. Cada anuncio fue idéntico, con la 


excepción de la entidad financiera. 


El estudio incluyó personas adultas, mayores de 18 años.  La muestra fue elegida por conveniencia en 


una ciudad del Norte de España, controlando edad y género. La muestra final fue de 225 personas (105 


evaluaron el anuncio de Bankia y 120 el de Santander). Las variables fueron medidas con una escala 


Likert de 10 posiciones, teniendo en cuenta estudios previos (ver Anexo). Tal y como se observa, la 


escala de reputación ética incluye items relativos a cuestiones éticas y sociales. En el caso de las 


emociones, es importante tener en cuenta que el objetivo de la investigación no fue identificar el 


conjunto de emociones generadas por el anuncio, sino incluirlas en el modelo como antecedentes de la 


valoración del anuncio.  Por esta razón, se seleccionaron cinco emociones positivas y cinco negativas. 


Para medir la actitud hacia la marca consideramos los resultados/beneficios de la comunicación de 


RSC identificados en el modelo conceptual de Du et al. (2010), diseñando una escala ad hoc.  


Antes de llevar a cabo el análisis se analizaron las características de las dos muestras, para garantizar 


la homogeneidad, así como la reputación ética de las entidades, para asegurar la variabilidad. Como se 


muestra en la Tabla 1, los encuestados valoraron algo más favorablemente a las entidades cuando eran 


clientes de las mismas, si bien siguen existiendo diferencias significativas entre las entidades con 


respecto a la reputación ética percibida. 


 
Tabla 1. Descripción de la muestra 


 Bankia (n=105) Santander (n=120) 


Género Masculino 45,7% 48,3% 


Femenino 54,3% 51,7% 


Edad 18-35 26,7% 28,3% 


36-54 45,7% 42,5% 


Más de 55 27,6% 29,2% 


Reputación ética 


(media de los items de la 


escala) 


Clientes 4,9 6,5 


No clientes 3,6 5,6 


Total* 3,8 6,0 


* F=85,763; 0,000 
 
 


3.2. Validez de las escalas y modelo de medida 


En primer lugar se analizó la multidimensionalidad de la escala de atribuciones con un factorial de 


componentes principales (rotación varimax). El análisis generó una estructura factorial compuesta por 


tres factores (uno altruista y dos extrínsecos), explicando el 71,97% del total de la varianza. Como se 


recoge en la Tabla 2, el primer factor incluye aspectos relativos a atribuciones intrínsecas de las 


empresas, vinculados con su interés en la sociedad y su compromiso, por lo que lo denominamos 


“Atribuciones altruistas”. Las atribuciones vinculadas con los stakeholders y los motivos egoístas (en 


la escala de Ellen et al. 2006) se incluyeron en el mismo factor. Realmente todos los items están muy 
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relacionados, en el sentido de que, por ejemplo, las empresas pueden comprender que los 


consumidores o la sociedad espera de ellas un comportamiento responsable, por lo que llevan a cabo 


acciones de RSC para atender estas demandas y así captar más clientes, retenerlos, y/o tener buena 


imagen. Los individuos perciben todas estas cuestiones estrechamente vinculadas y en la misma 


dimension perceptual. La hemos denominado “Atribuciones de negocios”. Finalmente, el tercer factor 


recoge otras atribuciones extrínsecas más directamente relacionadas con la utilización de la causa para 


lograr ventajas ecónomicas, por lo que la hemos llamado “Atribuciones económicas”. 


 


Tabla 2: Estructura factorial de la atribución de motivaciones respecto a la acción filantrópica  


Factor 1 – Atribuciones altruistas Cargas factoriales 


AA1 
Está intentando devolver a la sociedad parte de lo que obtienen gracias 


a ella 
0,85 


AA2 Tiene un interés a largo plazo de apoyo/ayuda a la sociedad  0,82 


AA3 Se siente moralmente obligado a ayudar 0,78 


Eigenvalue 5,40 


% varianza explicada 28,27 


Factor  2 – Atribuciones de negocios Cargas factoriales 


AN1 Cree que sus clientes esperan que apoye causas sociales 0,77 


AN2 Cree que sus accionistas esperan que apoye causas sociales 0,70 


AN3 Cree que la sociedad en general espera que apoye causas sociales 0,81 


AN4 Cree que apoyando causas sociales conseguirá atraer a más clientes  0,73 


AN5 
Cree que apoyando causas sociales sus clientes serán más leales al 


banco 
0,68 


AN6 Cree que conseguirá mejor imagen pública 0,59 


Eigenvalue 2,15 


% varianza explicada 24,41 


Factor 3 – Atribuciones económicas Cargas factoriales 


AE1 Pretende utilizar la causa social para favorecer su propio negocio 0,86 


AE2 Espera conseguir más beneficios económicos 0,90 


AE3 Espera conseguir deducciones o rebajas fiscales con estas ayudas 0,87 


Eigenvalue 1,08 


% varianza explicada 19,29 


 


Posteriormente, revisamos la fiabilidad y validez de todos los constructos con un análisis factorial 


confirmatorio de primer orden (Tabla 3). Los resultados indican un buen ajuste (BBNFI = 0,869; 


BBNNFI = 0,937; CFI = 0,943; IFI = 0,944; RMSEA = 0,05), lo cual confirma la validez del modelo 


de medida.  En todos los casos los alphas están por encima del valor mínimo recomendado de 0,7, lo 


cual prueba la fiabilidad de las escalas.  Además, todos los items fueron significativos a un nivel de 


confianza del 95%  y sus lambdas estandarizados superaban el valor de 0,5, por lo que se confirma la 


validez convergente de las escalas. Finalmente, también se comprobó la validez discriminante del 


modelo. 
 


 


Tabla 3: Análisis factorial confirmatorio y validez discriminate 


Factores latentes Variable de medida Lambda R2  de Cronbach 


F1. Reputación ética  


Honestidad 0,92 0,85 


0,96 


Principios éticos 0,95 0,89 


Información fiable 0,92 0,85 


Bienestar general 0,92 0,84 


Donaciones 0,79 0,68 


Papel en la sociedad  0,82 0,63 


F2.Atribuciones altruistas  


Moralmente obligado 0,60 0,34 


0,79 Interés a largo plazo 0,87 0,76 


Devolver a la sociedad 0,79 0,62 
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F3.Atribuciones de negocios  


Clientes 0,78 0,61 


0,87 


Accionistas 0,69 0,47 


Sociedad 0,85 0,72 


Conseguir más 


consumidores 
0,70 0,49 


Conseguir más clientes 0,68 0,46 


Imagen 0,71 0,50 


F4.Atribuciones económicas 


Utilizar causa 0,84 0,70 


0,91 Beneficios 0,95 0,90 


Rebajas fiscales 0,85 0,72 


F5.Emociones positivas 


Interés 0,74 0,55 


0,90 


Curiosidad 0,64 0,42 


Simpatía 0,94 0,89 


Agrado 0,88 0,78 


Emoción 0,73 0,53 


F6.Emociones negativas  


Escepticismo 0,95 0,89 


0,88 


Confusión 0,52 0,36 


Enfado 0,60 0,27 


Recelo 0,87 0,77 


Desconfianza 0,87 0,75 


F7.Actitud hacia el anuncio 


Bueno 0,93 0,87 


0,97 Positivo 0,97 0,94 


Favorable 0,97 0,95 


F8.Actitud hacia la marca 


Opinión 0,95 0,89 


0,98 


Imagen 0,98 0,96 


Reconocimiento 0,96 0,93 


Confianza 0,93 0,86 


Identificación 0,92 0,84 


F9.Intenciones de 


comportamiento 


Probable cliente 0,80 0,64 


0,95 
Intención de ser cliente 0,78 0,61 


Hablar bien 0,98 0,96 


Recomendación 0,96 0,93 


VALIDEZ DISCRIMINANTE* 


 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 


F1 - 0,512 


(0,38,0,64) 


0,374 


(0,23,0,51) 


0,043 


(-0,11,0,201) 


0,460 


(0,3,3-0,58) 


-0,466 


 (0,58,-0,35) 


0,495 


(0,37-0,61) 


0,668 


 (057-0,76) 


0,79 


(0,73-0,86) 


F2 - - 0,484 


(0,32,-0,66) 


0,135 


(-0,03,0,30) 


0,431 


(0,29,0,56) 


-0,352 


(-0,49,-0,21) 


0,467 


(0,32,0,61) 


0,647 


(0,54,0,74) 


0,503 


(0,37,0,62) 


F3 - - - 0,604 


(0,47-0,73) 


0,218 


(0,05,0,38)  


-0,052 


(-0,19,0,09) 


0,230 


(0,06,0,39) 


0,298 


(0,15,0,44) 


0,415 


(0,29,0,53) 


F4 - - - - 0,059 


(-0,10,0,22) 


 


0,193 


(0,06,0,32) 


-0,018 


(-0,19,0,15) 


-0,071 


(-0,22,0,08) 


0,089 


(-0,06,0,24) 


F5 - - - - - -0,469 
(-0,60,-0,33) 


0,82 
(0,77,0,88) 


0,637 
(0,53,0,73) 


0,450 
(0,33,0,57) 


F6 - - - - - - -0,51 


(-0,64,-0,39) 


-0,559 


(-0,66,-0,45) 


-0,422 


(-0,53,-0,30) 


F7 - - - - - - - 0,676 


(0,59,0,76) 


0,495 


(0,38,0,60) 


F8 - - - - - - - - 0,678 


(0,58,0,77) 


* Las cifras indican la correlación entre pares de variables latentes y  los intervalos de confianza. 


Una vez confirmada la validez estructural del modelo se contrastraron las hipótesis de investigación un 


análisis SEM con el software EQS 6.1. 


4. Resultados 


Los resultados del análisis causal se muestran en la Figura 2. Se realizó el Test de Multiplicador de 


Lagrange (LM Test) el cual nos indicó que, incluyendo una nueva relación no considerada 


previamente, se conseguiría una mejora muy significativa en el modelo. En concreto, se trata de una 


relación causal entre las dos atribuciones extrínsecas. Decidimos pues incluir la relación en el modelo 


y buscar una justificación a la misma, lo cual supone una nueva  contribución. 
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Se confirma que la reputación ética percibida de la empresa influye positivamente en las atribuciones 


altruistas (H1 aceptada), así como en las de negocios, mientras que no ejerce ninguna influencia 


directa en las atribuciones económicas.  La H2 planteaba que la reputación ética reduciría las 


atribuciones extrínsecas pero los resultados obtenidos muestran lo contrario, es decir, o bien las eleva,-


caso de las taribuciones de negocios,- o no hay influencia, -caso de las atribuciones económicas,- (H2 


no aceptada). Con respecto a las emociones, las atribuciones altruistas van ligadas a emociones 


positivas, vinculadas con el interés, la simpatía o el agrado, entre otras (H3 aceptada) y son capaces de 


reducir las emociones negativas de escepticismo, recelo o desconfianza (H5 aceptada). La H4 sólo 


puede ser parcialmente aceptada pues se planteaba que las atribuciones extrínsecas favorecían las 


emociones negativas, pero se aprecia que estos sentimientos únicamente se derivan directamente de las 


atribuciones económicas. Por otra parte, y cómo se esperaba, tanto las emociones positivas como 


negativas que surgen al ver un anuncio de RSC influyen en la actitud hacia el anuncio (H6 y H7 


aceptadas).  


Teniendo en cuenta los coeficientes, las emociones positivas tienen una mayor influencia y ejercen 


mayor peso en la valoración. Finalmente, los resultados confirman la secuencia causal establecida 


entre la actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca y comportamiento de compra (H8 y H9 


aceptadas). Por tanto, la publicidad de RSC puede ser efectiva, y generar resultados positivos en 


términos de actitud y lealtad. 


 


Figura 2. Modelo causal final 
 


 


5. Conclusiones 


Este artículo trata de contribuir a la línea de investigación sobre comunicación de RSC, con un modelo 


causal centrado en la publicidad de una causa filantrópica. Concretamente, nueve hipótesis fueron 


propuestas relativas al estudio de los antecedentes de la actitud hacia el anuncio, así como las 


consecuencias en términos de mejora de actitud hacia la marca e intenciones de comportamiento. El 


estudio se centró en el sector financiero, y consideramos el caso de entidades financieras reales que 


comunicaban una acción filantrópica por medio de un anuncio publicitario en un medio impreso. 


Los resultados obtenidos derivan en varias contribuciones académicas y de gestión. Así, hemos 


comprobado que la exposición a un anuncio de RSC genera distintas atribuciones en el consumidor. 


Tal y como establecieron Rifon et al. (2004) y Ellen et al. (2006), la atribución de motivaviones no es 


un simple juicio bipolar, de modo que se derivaron tres tipos de atribuciones, relacionadas con 


motivos altruistas, de negocios y económicas. El análisis de estos constructos por separado nos lleva a 


una visión más clara del papel de cada atribución en la efectividad de la comunicación y el 


comportamiento del consumidor. En concreto, algunos autores han encontrado que una buena 
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reputación ética previa influye positivamente en la generación de atribuciones intrínsecas y reducen o 


neutralizan las extrínsecas, aunque los resultados obtenidos no son concluyentes (Ellen et al. 2006; 


Groza et al. 2011). Nuestra investigación muestra que un anuncio publicitario de una acción 


filantrópica provocará atribuciones tanto altruistas como vinculadas con el negocio, las cuales a su vez 


derivan en atribuciones económicas. Las atribuciones de negocios son, de algún modo, inevitables, 


algo que puede ser comprensible teniendo en cuenta que estamos analizando compañías con ánimo de 


lucro.  Las empresas han de sobrevivir, tener beneficios y crecer, por lo que los consumidores perciben 


las acciones de RSC (en este caso concreto una acción filantrópica) como iniciativas también ligadas 


de forma directa a motivaciones extrínsecas vinculadas a la mejora de la imagen, retener clientes o 


captar nuevos. La clave está en que se generen a la vez atribuciones intrínsecas y éstas sean más 


fuertes o prevalentes. Para ello es importante que la empresa tenga una buena reputación ética.  


Cuando un consumidor se expone a un anuncio de una empresa ya reconocida por su comportamiento 


responsible inferirá motivaciones altruistas a esta acción, pues encaja con su línea y es coherente con 


los patrones establecidos, algo esencial para la efectividad de la publicidad. También, inevitablemente, 


generará atribuciones de negocios, aunque al final éstas pueden llegar a ocupar un segundo plan, es 


decir, pueden ser descontadas, porque el efecto de las motivaciones altruistas prevalecerá. 


Investigaciones previas han encontrado que las atribuciones altruistas generan reacciones positivas en 


términos de mejora de la imagen o credibilidad corporativa, entre otras cuestiones (Pérez y Rodríguez 


del Bosque, 2015). Sin embargo, en el campo de la RSC hay una falta de estudios que analicen los 


posibles efectos mediadores entre estos constructos, esto es, respuestas emocionales y actitud hacia el 


anuncio. En el presente trabajo hemos observado que las atribuciones altruistas generan emociones 


positivas, en términos de interés, afecto, curiosidad, simpatía y emoción.  En el caso de las 


atribuciones extrínsecas, Ellen et al. (2006) y Du et al. (2010) establecieron que la gente puede ser 


tolerante con respecto a estas motivaciones percibidas en ciertas circunstancias.  Este argumento es 


apoyado en nuestra investigación, si bien se puede añadir algo más. Así, no hay relación causal directa 


entre atribuciones de negocios y emociones negativas, sino indirecta, por la relación que se ha 


encontrado entre las dos atribuciones extrínsecas (la percepción de atribuciones de negocios lleva a 


atribuciones económicas).  Sentimientos de desconfianza, escepticismo o sospecha, entre otros, van 


ligados a los beneficios económicos que le puede generar a una empresa la actividad de RSC. Para 


reducir estas emociones negativas, la comunicación ha de ser capaz de activar atribuciones altruistas, 


que tienen un doble efecto, por una parte generar emociones positivas y por otra reducir las negativas. 


Por tanto, se observa que los consumidores tienen una mezcla de emociones que influyen en su actitud 


hacia el anuncio. Para que la actitud sea positiva, tal y como se ha comentado previamente, los 


individuos han de inferir motivaciones altruistas de la acción de RSC. Como consecuencias de la 


actitud hacia el anuncio se aprecia su efecto positivo en la mejora de la actitud hacia la empresa y en la 


mayor lealtad o intención de compra y boca oreja positivo. 


Las empresas deben pues integrar los principios de RSC en su cultura corporativa e implementar 


acciones socialmente responsables con todos sus públicos. No debe ser una mera declaración de 


principios o acciones esporádicas, sino que ha de ser un compromiso real a largo plazo. “Todo 


comunica”, por lo que toda la empresa ha de estar orientada a la RSC, para que así lo perciban los 


públicos. Con ello, la empresa tendrá una buena reputación, que favorecerá la efectividad de la 


comunicación de acciones responsables. Hay consenso en la necesidad de que las empresas 


comuniquen sus iniciativas de RSC, y además el público quiere estar informado de ello. Para ello se 


pueden utilizar técnicas controladas, como son la elaboración de memorias sociales, informar a través 


de la página web, o hacer publicidad. Con respecto a esta última técnica, ha habido dudas respecto a su 


efectividad debido a que, en términos generales, puede generar escepticismo en la audiencia 


(Obermiller y Spangenberg, 1998), que aumentaría aún más en el caso de comunicación de una causal 


social. Nuestra investigación muestra, en un sector tan complicado como el financiero, que puede ser 


efectiva. Es cierto que los consumidores derivan atribuciones extrínsecas de esta acción, lo cual genera 


sentimientos negativos, pero si las empresas han logrado mantener una buena reputación ética, 


atribuciones altruistas también se activarán, lo cual favorece la efectividad de la publicidad y las 


consecuentes reacciones favorables por parte del consumidor. 
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Este artículo tiene varias limitaciones, que abren futuras líneas de investigación. En primer lugar, se ha 


considerado una sola industria, por lo que sería interesante analizar otros sectores.  En segundo lugar, 


destacar las propias limitaciones del trabajo de campo, por el hecho de analizar empresas y casos 


reales, con múltiples variables no controlables que pueden surgir (Sen et al. 2006). Tercero, sería 


interesante incluir otras variables en el modelo, y elaborar análisis multimuestra. Por ejemplo, se 


podría analizar el nivel de importancia o el respaldo que dan los individuos a las acciones de RSC, o el 


escepticismo hacia la publicidad en general. En este caso, cabría esperar que consumidores que ya 


sienten cierto rechazo hacia la publicidad sientan hacia la comunicación de RSC un grado mayor de 


escepticismo. Finalmente, hemos analizado diez emociones, tomadas de estudios previos, clasificadas 


en dos categorías.  Proponemos llevar a cabo estudios con un carácter más exploratorio, centrados en 


analizar y medir el espectro de emociones generado por el anuncio de RSC. 


 


Anexo. Escalas de medida 


 
VARIABLE ITEMS (escala de 1-10) AUTORES 


REPUTACIÓN ÉTICA 


 


(Bankia / Santander…) 


Actúa/se comporta de un modo honesto con todos sus 


públicos 


Tiene principios éticos bien definidos 


Las informaciones y datos que aporta/suministra son 


fiables 


Se preocupa por mejorar el bienestar general de la 


sociedad 


Destina una parte de su presupuesto a 


donaciones/obras sociales que favorecen a los más 


necesitados 


Representa un papel en la sociedad que va más allá de 


la mera generación de beneficios económicos 


García de los Salmones et 


al. 2005 ; Pérez and 


Rodríguez del Bosque, 2015 


ATRIBUCIONES 


 


(En mi opinion, Bankia / 


Santander está llevando a 


cabo esta acción social 


porque…) 


 


Está intentando devolver a la sociedad parte de lo que 


obtienen gracias a ella 


Tiene un interés a largo plazo de apoyo/ayuda a la 


sociedad  


Se siente moralmente obligado a ayudar 


Cree que sus clientes esperan que apoye causas 


sociales 


Cree que sus accionistas esperan que apoye causas 


sociales 


Cree que la sociedad en general espera que apoye 


causas sociales 


Pretende utilizar la causa social para favorecer su 


propio negocio 


Espera conseguir más beneficios económicos 


Espera conseguir deducciones o rebajas fiscales con 


estas ayudas 


Cree que apoyando causas sociales conseguirá atraer 


a más clientes  


Cree que apoyando causas sociales sus clientes serán 


más leales al banco 


Cree que conseguirá mejor imagen pública 


Rifon et al. 2004; Ellen et 


al. 2006 


EMOCIONES 


 


Al ver este anuncio 


siento…  


Interés 


Curiosidad 


Simpatía 


Agrado 


Emoción 


Enfado 


Irritación 


Confusión 


Desconfianza 


Escepticismo 


Recelo 


Batra and Ray, 1986; Burke 


and Edell, 1986; Aaker et 


al. 1988;  Homer and Yoon, 


1992 


ACTITUD HACIA EL 


ANUNCIO 


My impression general del 


anuncio es… 


Muy buena 


Muy positiva  


Muy favorable 


McKensie and Lutz, 1989; 


Lafferty et al. 2002;Garcia 


de los Salmones, et al. 2013 
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ACTITUD HACIA LA 


MARCA 


 


Tras este anuncio 


publicitario…  


Ha mejorado mi opinión sobre Bankia / Santander 


Ha mejorado la imagen que tengo de Bankia / 


Santander 


Ha mejorado mi reconocimiento hacia Bankia / 


Santander  


Ha mejorado la confianza que siento hacia Bankia / 


Santander 


Me siento más identificado con Bankia / Santander 


 


Escala adaptada de Du et al. 


2010 


INTENCION DE 


COMPORTAMIENTO 


Es probable que en un futuro cercano sea cliente/siga 


siendo cliente de Bankia / Santander 


Tengo intención de ser cliente/seguir siendo cliente de 


Bankia / Santander en un futuro cercano 


Hablaría bien de Bankia / Santander a otras personas 


Si alguien (amigos o familiares) me pidieran consejo, 


les podría recomendar Bankia / Santander 


Zeinthaml et al. 2006; 


García de los Salmones et 


al. 2005 
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RESUMEN 


La RSC sigue siendo asociada a las grandes empresas, siendo muy pocos los estudios centrados en las 


pequeñas y medianas empresas (pymes) y menos aún en las pymes familiares. Por este motivo, el 


objetivo del presente trabajo es conocer si existen diferencias en la orientación hacia la RSC entre las 


pymes familiares y no familiares, y si este hecho puede estar influenciado por el género y el nivel de 


estudios del gerente, entre otros factores. Los resultados obtenidos, sobre una muestra de 123 pymes, 


de las cuales 74 son de carácter familiar, ponen de manifiesto que las empresas familiares son más 


responsables socialmente que las no familiares. 
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1. Introducción 


Actualmente, las organizaciones empresariales cumplen un papel determinante en la sociedad, 


especialmente en el ámbito de la globalización donde se multiplican los efectos de manera exponencial 


en múltiples dimensiones no sólo económicas, sino también sociales y medioambientales (Bajo et al., 


2013). Lamentablemente en los últimos años muchas empresas se han caracterizado por escándalos 


empresariales y el beneficio basado en el cortoplacismo, ya que determinadas empresas han buscado el 


beneficio a corto plazo sin importarles incurrir en conductas éticamente irresponsables o con impactos 


sociales y ambientales negativos duraderos y costosos en el largo plazo (Fraile, 2012). Así por 


ejemplo, comportamientos como los de Union Carbide por la explosión de la planta química en 


Bhopal, el fiasco de Enron, el escándalo de la leche en polvo de Nestlé, los vertidos de Exxon Valdez 


en la costa del Pacífico o el caso de Nike por los balones cosidos por niños en países del Tercer 


Mundo, entre otros. Junto a la tardía respuesta de muchas empresas farmacéuticas ante la pandemia de 


sida en África o la doble moral de las cadenas de comida rápida y las tabacaleras, han generado la 


pérdida de confianza de los ciudadanos en general hacia todas las instituciones tanto públicas como 


privadas (Torras, 2009).  


Además, la aparición de internet y de las redes sociales ha favorecido que todo el mundo pueda estar 


informado de forma inmediata, tanto a nivel local como global (Fraile, 2012). Por ello, los 


consumidores están cada vez más concienciados, comportándose de forma más exigente y empiezan a 


trasladar sus exigencias a las marcas para que asuman mayores responsabilidades (Córdoba, 2008). En 


consecuencia, las empresas han tenido la necesidad de incorporar prácticas de buen gobierno a la hora 


de llevar a cabo sus actividades originando la implantación de prácticas de Responsabilidad Social 


Corporativa (en adelante RSC) (Herrera et al., 2014). Sin embargo, las medidas sobre RSC no son 


como un peaje social que hay que pagar, porque está de moda, porque otros lo hacen, incluida la 


competencia o porque “suena bien”, sino que se debe interpretar como un factor que se debe integrar y 


alinear con la estrategia de la empresa. En definitiva es hacer bien lo que la empresa debe hacer 


(Córdoba, 2008). 


Cabe señalar que debido a la importancia que ha ido adquiriendo la RSC en los últimos años, se ha 


configurado como un área de interés entre los académicos e investigadores (Herrera et al., 2014). Sin 


embargo, los estudios realizados al respecto se han centrado en las grandes empresas, siendo escasos 


tanto los estudios referidos a las pequeñas y medianas empresas (pymes) como los referidos a las 


empresas familiares, y menos todavía los realizados sobre pymes familiares. Por ello el presente 


estudio pretender conocer como las pymes familiares se orientan a la RSC, para lo cual analizaremos 


si existen diferencias entre los comportamientos de las pymes familiares y no familiares, determinando 


quien se orienta en mayor medida a la RSC. Es decir, el objetivo es averiguar si las pymes familiares 


son socialmente más responsables que las no familiares. 


Respecto a la estructura del trabajo para la consecución de nuestro objetivo, en primer lugar se hace 


una revisión de la literatura, más concretamente introducimos la RSC para luego ver dicho concepto 


en las pymes familiares, lo que da lugar al planteamiento de las hipótesis. Posteriormente se expone la 


metodología y se realiza el análisis de resultados para contrastar las hipótesis propuestas. Por último, 


se presentan las principales conclusiones e implicaciones del estudio. 


2. Responsabilidad Social Corporativa en la empresa 


La reciente crisis financiera mundial ha aumentado los niveles de pobreza y desempleo en muchos 


países. Junto a las duras medidas de recorte que están tomando muchas empresas, paralelamente se 


observa una mayor sensibilización hacia problemas sociales impulsado por el acceso a las nuevas 


tecnologías de la información, que han facilitado la denuncia de situaciones que no se consideran 


aceptables. En este sentido, la implantación de políticas de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 


ha supuesto un gran avance en muchas empresas (Ruizalba et al., 2014). 


El concepto de RSC se asocia a términos como código de buen gobierno empresarial, ética 


empresarial, código de conducta, desarrollo sostenible, entre otros. Dicho concepto abarca una gran 
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variedad de iniciativas, por lo que no hay una definición universal aplicable, sino que cuenta con 


múltiples definiciones. La más aceptada es la del Libro Verde de la Comisión Europea (2001) que 


define la RSC como “la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones 


sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” 


(Juáregui, 2012: 30). A pesar de dicha definición la RSC es un concepto complejo y arduo de aplicar 


al mundo empresarial, pues abarca tanto la acción social como la preservación del medio ambiente 


(Marín et al., 2014), es por ello que suele definirse como un concepto multidimensional (Gérmar y 


Espinar, 2015), formado por las siguientes dimensiones:  


 Dimensión económica: se refiere al desarrollo de las empresas mediante una gestión ética de 


los negocios, así como al cumplimiento de las leyes y los códigos de buen gobierno (Suárez, 


2013). Luego supone desarrollar prácticas de negocio honestas, ofrecer productos seguros y de 


calidad mediante la innovación y mejora de los procesos productivos (García y Rodríguez, 


2011). 


 Dimensión social: en esta dimensión se engloban las prácticas relacionadas con la contratación 


de personas en riesgo de exclusión social, mejora de la calidad de vida de los empleados, 


comprometerse con la creación de empleo, fomentar el desarrollo profesional de los 


empleados, mantenimiento y mejora de la calidad de vida en la comunidad local o el apoyo a 


causas sociales (Ruizalba et al., 2014: 47). Igualmente se refiere a la ayuda a los trabajadores 


para conciliar la vida personal y profesional, la protección a los empleados en materia de salud 


y seguridad laboral y la no discriminación y violación de los derechos humanos (Mabuba, 


2010).  


 Dimensión medioambiental: se refiere al impacto que las empresas pueden ocasionar con sus 


actividades sobre la naturaleza, los ecosistemas, la tierra, el aire y el agua (Cabeza et al., 


2014). En este aspecto podemos destacar que la ecoeficiencia y la información 


medioambiental de la empresa determinan su grado de implicación y respeto por el medio 


ambiente (Suárez, 2013).  


En suma podemos entender la RSC como un nuevo marco de gestión empresarial y organizativa, que 


lleva implícita la ética empresarial y se considera como “la forma correcta de actuar” (Suárez, 2013). 


Considerando en todo momento las responsabilidades u obligaciones que la gestión empresarial debe 


de tener  con todos sus grupos de interés (López et al., 2014). Ya que las empresas, en concreto 


gerentes y directivos, deben ser conscientes de que deben responder a las expectativas de sus 


accionistas (Williams.y  Spiro, 1985), pero del mismo modo a las de un gran conjunto de actores 


sociales, necesarios para asegurar el éxito de la misma (Kliksberg, 2012). Nos referimos a los grupos 


de interés o stakeholders (en su versión en inglés) y para entender este concepto nos basamos en la 


definición clásica de Freeman (1984) (citado en Caballero, 2009: 67), “cualquier grupo o individuo 


que puede afectar o es afectado por el logro de objetivos de la organización”. Es por ello que, trabajar 


en RSC es analizar, gestionar y optimizar las relaciones de la empresa con todos los grupos de interés 


que se vean afectados por su actividad (Almela, 2009). 


2.1. Responsabilidad Social Corporativa en las pymes familiares 


En primer lugar, es necesario introducir a las empresas familiares viendo su importancia, su concepto 


así como, determinados rasgos característicos de las mismas, y una vez aclarado su concepto 


ahondaremos en su RSC. 


La importancia de la empresa familiar dentro de la economía y el mundo de la empresa en general es 


incuestionable, puesto que estas empresas son hoy día el modelo de negocio más extendido en 


cualquier estructura económica. (Ruizalba et al, 2014). Por consiguiente, las empresas familiares son 


el principal factor de creación de riqueza y el motor básico de la economía productiva regional. Ellas, 


representan un compromiso empresarial con su comunidad territorial a través de la continuidad, que se 


manifiesta en un mayor grado de inversión y empleo estable así como en responsabilidad social 


(Blanco, 2014). 
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Según el Instituto de la Empresa Familiar, en la Unión Europea, más del 60% son empresas familiares 


y dan trabajo a más de 100 millones de personas. Mientras que en España hay más de 2,9 millones de 


empresas familiares, representando el 85% sobre el total de empresas. Además, dan empleo a 13,9 


millones de personas y el total de su facturación equivale al 70% del PIB español (Ruizalba et al., 


2014; Blanco, 2014; Claver et al., 2015).  


Para diferenciar a las empresas familiares de las empresas no familiares, es necesario señalar que una 


empresa familiar es una empresa en la que la familia ejerce la titularidad, ya sea por propiedad o por la 


función que ejerce en el gobierno o en la gestión (Rojo et al., 2011).  La empresa familiar se 


caracteriza principalmente por el factor familia, que condiciona las decisiones que se toman en la 


empresa y la evolución de la misma (González, 2010). De manera que los vínculos emocionales y 


afectivos hacen que las relaciones sean más intensas (Martín, 2011). Es por ello, que el objetivo de la 


empresa familiar es la continuidad mediante la armonía familiar (Arteche y Rementeria, 2012).  


No obstante, cabe señalar que las empresas familiares cada vez se están profesionalizando en mayor 


medida, como muestra el estudio realizado por PWC (2014). En dicho estudio se miden las prioridades 


de las empresas familiares, destacando asegurar el futuro de la compañía en el largo plazo y mejorar la 


rentabilidad. Seguido de estas prioridades, destacan la atracción de personal cualificado, recompensar 


al personal adecuadamente, así como mayor innovación y profesionalizar el negocio. Por tanto, en los 


últimos años, se pone de manifiesto como prima el crecimiento y el éxito de la empresa frente a 


cuestiones familiares. 


Sin embargo, aunque las empresas familiares se están profesionalizando, es necesario evitar que la 


informalidad del trato familiar, característica de las empresas familiares, se traslade al ámbito 


empresarial (Martín, 2011). Para ello, es necesario disponer de mecanismos preventivos que permitan 


anticiparnos y gestionar de manera eficiente posibles conflictos y problemas de la empresa familiar, 


para garantizar la supervivencia de dicha empresa (Monreal et al., 2010). Más específicamente, nos 


referimos al protocolo de familia que es como un estatuto familiar en el que se recoge la “normativa” 


por la que se va a regular la empresa familiar (González, 2010) incluyendo cuestiones relativas al 


dinero, poder en la empresa familiar, incorporación de nuevos familiares y la sucesión, entre otros 


(Tápies, 2012). Por otra parte también destaca como  órgano de gobierno el consejo de familia, es el 


órgano que regula el funcionamiento de la familia empresaria y, en especial, de las relaciones de la 


familia con sus actividades empresariales y extra empresariales ligadas a la empresa y/o al patrimonio 


familiar. Mientras que el consejo de administración representa los intereses tanto de los propietarios 


familiares como de los no familiares y pretende regular criterios empresariales (Arteche y Rementeria, 


2012). 


En cuanto a la RSC en las pymes familiares, en primer lugar, es necesario matizar que el concepto de 


RSC nació asociada a las grandes empresas multinacionales, pero con el paso del tiempo, y dada su 


importancia en la economía, se ha visto la necesidad de trasladar el concepto, las prácticas y los 


instrumentos de la RSC a las pymes, puesto que representan la gran mayoría de las empresas europeas 


(Campos, 2009). 


A pesar de que, en muchos casos, las pymes presentan limitaciones en los recursos (financieros, 


humanos…) y, en consecuencia, presentan cierta resistencia a adoptar medidas de RSC también 


presentan numerosas ventajas. Más específicamente las pymes son más flexibles a la hora de atender 


las necesidades de sus clientes, presentan una mayor implicación de los empleados por la marcha de la 


empresa y conceden mayor importancia a las relaciones personales. Además, el hecho de no poseer 


estructuras formales desarrolladas y su menor complejidad hace que estas empresas se basen más en 


las relaciones personales que las grandes empresas (Argandoña, 2008). 


Las empresas familiares pretenden, en su mayoría, mantener el control de la empresa en manos 


familiares, preservar la cultura y los valores familiares, así como el prestigio e imagen de la empresa 


que se vincula estrechamente con la familia (Cabrera, 2012). Por lo que, para las pymes familiares es 


de gran importancia la reputación y el reconocimiento de las mismas ante sus clientes y la comunidad 


local, y en consecuencia, es más probable que las pymes familiares se sientan más implicadas a 
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considerar y desarrollar vínculos a largo plazo con sus stakeholders que las grandes empresas 


(Argandoña, 2008). 


3. Planteamientos de hipótesis 


La principal preocupación de las pymes familiares es la supervivencia de la organización (Argandoña, 


2008). Es por ello, que se asocia a las empresas familiares con ciertos valores y comportamientos 


como el respeto y protección de los empleados, la calidad de sus productos, la implicación con la 


comunidad, la preocupación por la reputación tanto empresarial como familiar, la orientación al largo 


plazo, la importancia de la tradición y valores familiares, así como la austeridad e integridad (Cabrera 


et al., 2011). En este sentido podemos señalar que las pymes familiares son más prudentes con los 


ingresos obtenidos, al asociar que el dinero de la empresa es también el dinero de la familia. Asimismo 


controlan mucho los gastos y evitan endeudarse y, en consecuencia, no se ven obligados a despedir 


trabajadores en tiempos de crisis, evitando riesgos y preocupándose más de sus empleados para 


garantizar la supervivencia de la empresa y su continuidad en las futuras generaciones (Martín, 2015). 


Además, para los propietarios familiares, es fundamental mantener la riqueza socioemocional de la 


empresa, por lo que es más probable que estas empresas participen en el cumplimiento social que las 


no familiares (Cabeza et al., 2014). De hecho, Casado y Rodríguez (2009) afirman, desde un punto de 


vista teórico,  que las empresas familiares se preocupan más por los aspectos relacionados con la RSC 


que las empresas no familiares, debido a que las empresas familiares poseen una serie de condiciones 


intrínsecas que facilitan la integración de la RS en la gestión diaria (citado en Herrera et al., 2013). 


No obstante, también existen argumentos y evidencias de que el carácter familiar de las empresas 


influye negativamente en la adopción de acciones de RSC. Así por ejemplo, una empresa familiar que 


tenga invertida una parte importante de su riqueza en la empresa puede preocuparse más por el retorno 


de sus inversiones, que aseguren la viabilidad de la empresa y su continuidad para futuras 


generaciones familiares, que por las cuestiones sociales y medioambientales (Cabeza et al., 2014). 


Por tanto, es necesario un cambio de cultura entre las empresas, especialmente entre las pymes, para 


que se familiaricen con el concepto de RSC, y que entiendan que las actividades de RSC no son un 


gasto sin contrapartida sino una forma de gestionar la empresa responsablemente, que proporciona 


beneficios a medio y largo plazo (Campos, 2009). Para ello deben comunicarlo a sus grupos de interés 


mediante la publicación de informes o memorias de RSC. La memoria de RSC es considerada una 


herramienta que las organizaciones emplean para divulgar su rendimiento e impacto económico, social 


y medioambiental. De hecho, las empresas que publican información de sostenibilidad a través de una 


memoria, son las que en mayor medida implementan prácticas de RSC (Herrera et al., 2013). 


3.1. Actitud y estrategia de las pymes familiares con sus empleados 


En este sentido, cabe indicar que debido a la dimensión de las pymes y la limitación de recursos de las 


mismas, su política de responsabilidad social corporativa se manifiesta principalmente a nivel interno, 


es decir, mejorar sus políticas de recursos humanos, de ahorro de energía o incentivos para los 


trabajadores. (Mababu, 2010).   


Así por ejemplo, acciones como el mantenimiento de la plantilla, conciliación de la vida familiar y 


profesional, la igualdad de oportunidades, aprovechar la riqueza de la igualdad y el mestizaje socio-


cultural, tener una comunicación fluida y hacerlos partícipes en las decisiones. Además de desarrollar 


las competencias para un adecuado ejercicio del trabajo, y de qué forma se puede mejorar el desarrollo 


de cada uno, evaluando si es necesario invertir en el desarrollo personal. Todas estas acciones, entre 


otras, repercuten positivamente en la organización, al generarse un clima laboral adecuado, 


consiguiendo empleados motivados y estimulados, que estarán más comprometidos con la empresa y 


su funcionamiento (Campos, 2009; Sánchez et al., 2011). 


En esta línea, podemos apuntar que las pymes familiares mantienen a sus empleados más tiempo en la 


empresa que las no familiares, incluso en tiempos de crisis. Esto se debe al favorable clima laboral y la 


cultura de compromiso que predomina en dichas empresas, de manera que se preocupan más de sus 
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trabajadores, invirtiendo en su formación y de esta manera reteniendo el talento de los mismos 


(Martín, 2015). 


De igual modo, el estudio realizado por Monreal et al. (2010) y posteriormente por Carrasco y 


Sánchez (2014), coinciden en que las empresas familiares aplican criterios profesionales y equitativos 


en la gestión de sus recursos humanos. Más específicamente, para la selección y promoción de los 


empleados las empresas familiares consideran los requisitos y méritos específicos de los candidatos 


independientemente de su pertenencia a la familia. Respecto a las políticas de formación dichas 


empresas no sólo consideran elementos de corto plazo, sino que también se centran en necesidades de 


flexibilidad de la fuerza laboral para prepararla para los cambios y adaptaciones futuras.  


Cabe destacar que la formación, aumenta la implicación y motivación del empleado con la empresa, 


además de alinear los intereses de ambas partes. Este hecho es de gran importancia en las pymes 


familiares, puesto que los propietarios familiares que han invertido una gran parte de su patrimonio 


personal en el negocio son conscientes de que la formación es esencial para mantener la empresa en el 


largo plazo a través de la competitividad de sus recursos humanos. Luego, se deriva que en general, la 


formación en la pyme familiar debe ser más intensiva y orientada al largo plazo que en la pyme no 


familiar (Carrasco y Sánchez, 2014). 


Por tanto, ante la falta de consenso de diversos estudios, pero prevalenciendo la existencia de 


evidencias a favor de una mayor preocupación por los trabajadores y su formación de las pymes 


familiares frente a las no familiares, surge la siguiente hipótesis: 


H1: Las pymes familiares se preocupan más por sus empleados y su formación que las pymes no 


familiares. 


3.2. Importancia del medio ambiente y la comunidad local para las pymes familiares 


En este aspecto cabe señalar, que las pymes familiares debido a su tamaño y a los vínculos afectivos 


que se originan en la empresa, dan lugar a que se sientan más integradas en la comunidad donde 


desarrollan su actividad. Luego se ven más afectadas por las presiones sociales que ejerce la sociedad 


lo que debe inducir a estar más comprometidas a preservar el medio ambiente y ayudar a mejorar la 


calidad de vida en general, ya que la creciente escasez de recursos naturales y los impactos de los 


abusos ambientales  han dado lugar a que la protección y sostenibilidad del medio ambiente ocupe un 


papel fundamental en las estrategias de éxito de las compañías (Fraile, 2012). 


Según diversos autores, las empresas familiares tienden a adoptar estrategias medioambientales más 


proactivas que las no familiares. Los principales motivos se deben a que las empresas familiares 


quieren evitar el riesgo de ser consideradas irresponsables por parte de los ciudadanos. Además son 


más sensibles antes las presiones de la comunidad en aspectos medioambientales y debido a la menor 


dependencia de los incentivos financieros a largo plazo que promueven la responsabilidad ambiental 


(Garcés et al., 2014).  


Igualmente, como los objetivos de las pymes familiares van más allá de la maximización del 


beneficio, éstas son más propensas a tener más fortalezas y menos debilidades hacia la RSC (Herrera 


et al., 2014). Así las empresas familiares están más a favor de la protección del medio ambiente debido 


a su responsabilidad social corporativa (Garcés et al., 2014), y en consecuencia, están más activamente 


implicadas en promover valores ecológicos en sus operaciones (Cabrera et al., 2002), lo cual nos lleva 


a plantear la segunda hipótesis: 


H2: Las pymes familiares son más responsables socialmente que las pymes no familiares. 


3.3. Influencia de las características personales del gerente de las pymes familiares en la 


adopción de la RSC 


Las pymes familiares pueden tener diferentes orientaciones hacia la RSC, esto se debe a que existen 


múltiples factores que pueden influir en su comportamiento. Por este motivo nos planteamos si el 
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género del propietario o gerente y su nivel de formación también deben ser considerados como 


factores explicativos hacia un comportamiento más responsable. 


En cuanto al género, según diversos autores como Hazlina y Seet (2010), señalan la  existencia de 


evidencias que sugieren que las mujeres son más éticas y socialmente responsables, teniendo un mayor 


instinto filantrópico. A diferencia de los hombres, que son asociados con comportamientos más 


reactivos y enfocados a la consecución de objetivos y por tanto, al género masculino se le atribuye un 


enfoque más económico. Además, las empresas familiares dirigidas por mujeres no perciben la falta de 


recursos financieros como posible causa para no implantar prácticas sostenibles en la empresa a 


diferencia de los hombres (Herrera et al., 2014). 


Del mismo modo, las mujeres en situaciones de liderazgo presentan una mayor predisposición que los 


hombres a la cooperación, a los logros basados en el equipo, a las relaciones de apoyo y duraderas y a 


una mayor emocionalidad. Luego una mayor diversidad respecto a género puede aportar perspectivas 


diferentes en la toma de decisiones, además de facilitar las relaciones con los stakeholders (Cabrera et 


al., 2011), gracias al estilo de dirección femenino más diplomático y participativo (Vázquez y López, 


2010). Por lo tanto una visión femenina en la dirección de empresas, puede contribuir a considerar más 


aspectos de la realidad y anticipar mejor a las consecuencias de las acciones en el medio y largo plazo 


(Chinchilla y Jiménez, 2013). 


Respecto al nivel de formación, el estudio realizado por Herrera et al. (2014) indica que los gerentes 


de las pymes familiares con estudios universitarios presentan una mayor motivación a considerar la 


presión que ejercen los stakeholders y le dan mayor importancia a los valores éticos. Por otro lado, 


Carrasco y Meroño (2011) apuntan que los gerentes con estudios universitarios aumentan la 


motivación laboral en el puesto de trabajo de las pymes familiares frente a los gerentes sin estudios 


universitarios. 


El hecho de tener estudios universitarios, no quiere decir por sí mismo que una persona sea ética y 


responsable, pero sí presenta cierta correlación, pues como señala Pérez (2010) las universidades 


empujan al desarrollo, a la vez que impulsa la transformación social. Pues a través de ellas se 


pretenden garantizar la formación de profesionales competentes sobre la base de principios éticos que 


garanticen el desarrollo social y sostenible. Más concretamente, hay una mayor presencia de 


asignaturas de RSC en los planes de estudios relacionados con la empresa y el marketing. Este hecho 


es de vital importancia, puesto que estos estudiantes serán los futuros directivos de las empresas 


(Larrán et al., 2014). 


En suma, siguiendo los razonamientos y estudios anteriores nos planteamos las siguientes hipótesis: 


H3.1.: Las mujeres gerentes de las pymes familiares llevan a cabo una gestión más responsable 


socialmente que sus compañeros varones. 


H3.2.: Los gerentes con formación universitaria de las pymes familiares llevan a cabo una gestión más 


responsable socialmente que sus compañeros sin estudios universitarios. 


H3.3.: Las mujeres gerentes con formación universitaria de las pymes familiares llevan a cabo una 


gestión más responsable socialmente que sus compañeros varones con estudios universitarios y que los 


gerentes, tanto hombres como mujeres, sin estudios universitarios.  


4. Metodología 


El presente estudio pretende conocer si las pymes familiares son más responsables socialmente que las 


no familiares. Para alcanzar dicho objetivo se ha empleado un cuestionario estructurado, que fue 


suministrado a gerentes de pymes familiares y no familiares al final de un curso de gestión eficaz 


realizado en Alicante, durante el mes de Marzo de 2015. Se han recogido un total de 123 encuestas de 


empresas del sureste español, siendo todas ellas válidas.   
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En cuanto al diseño del cuestionario, en primer lugar, se ha preguntado sobre la actividad comercial de 


la empresa, para conocer si las empresas más involucradas con las prácticas socialmente responsables 


pueden deberse al sector de actividad de las mismas. Igualmente se ha preguntado por la pertenencia a 


la Comunidad Autónoma de la empresa, así como por el tamaño de la empresa, en función del número 


de empleados y la cifra de negocio anual, para descartar  aquellas empresas que no sean pymes. De 


igual modo, se han medido las características personales del gerente (género y el nivel de estudios) 


para conocer si estas variables influyen en comportamientos más responsables socialmente por parte 


de las empresas que dirigen. 


Por otra parte, para conocer si se lleva a cabo una política de formación de los recursos humanos y si 


la empresa lleva a cabo actuaciones relacionadas con la RSC, se han utilizado dos escalas Likert de 


diez puntos. Y, por último, se han establecido las preguntas relativas al carácter familiar de las pymes, 


pudiendo distinguir si la empresa es familiar o no. Además, en el caso de tratarse de pymes familiares, 


se pregunta por la existencia o no de protocolo y consejo de familia. 


Respecto a la muestra, en el cuadro 1 y 2 podemos observar sus características. Si analizamos el sector 


empresarial observamos que predominan empresas del sector terciario (41,5%) y primario (36,6%) a 


diferencia del secundario (21,9). Asimismo, todas las empresas de la muestra son pymes, más 


específicamente, predominan las empresas medianas (42,3%) y pequeñas (41,5%), en detrimento de 


las micro empresas (16,2%). Respecto al carácter familiar de las pymes, se observa como predominan 


las empresas familiares (60,2%) frente a las no familiares (39,8). 


Cuadro 1. Descripción de la muestra según la empresa 


Muestra Descripción N=123 % 


Sector 


Primario 


Secundario 


Terciario 


45 


27 


51 


36,6 


21,9 


41,5 


Tamaño 


Micro 


Pequeña 


Mediana 


20 


51 


52 


16,2 


41,5 


42,3 


Empresa 


No familiar 


Familiar 


49 


74 


39,8 


60,2 


En este contexto, las pymes de la muestra son principalmente de la Comunidad Valenciana (39%) y de 


la Región de Murcia (31,7%). No obstante también tienen presencia pymes de Castilla la Mancha 


(25,2%) y, en menor medida, de las  Islas Baleares (4,1%). En cuanto al género de los gerentes 


sobresalen los hombres (61%) frente a las mujeres (39%). Mientras que si atendemos al nivel de 


formación, hay una ligera mayoría de los estudios universitarios (52%) frente a los no universitarios 


(48%) como se muestra en el siguiente cuadro: 
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Cuadro 2. Características de la muestra según el gerente. 


Muestra Descripción N=123 % 


Comunidad 


Autónoma 


Castilla la Mancha 


Comunidad Valenciana 


Islas Baleares 


Región de Murcia 


31 


48 


5 


39 


25,2 


39,0 


4,1 


31,7 


Sexo 


Hombre 


Mujer 


75 


48 


61,0 


39,0 


Estudios 


No universitarios 


Universitarios 


59 


64 


48,0 


52,0 


En definitiva, la muestra se caracteriza por empresas de la Comunidad Valenciana (39%), medianas 


(42,3%) del sector terciario (41,5%) y de carácter familiar (60,2%), que son dirigidas por hombres 


(61%) con estudios universitarios (52%). En suma, cabe señalar que si consideramos únicamente las 


empresas familiares de la muestra, también podemos destacar que dichas empresas se caracterizan por 


la ausencia de protocolo familiar (63,5%) y, aun en mayor medida, de consejo de familia (93,2%). 


5. Resultados 


En este apartado, se va a proceder a analizar los resultados obtenidos en el cuestionario, comprobando 


si se aceptan o rechazan las hipótesis planteadas en el presente estudio. Para ello se ha empleado el 


programa estadístico SPSS, versión 20. Primeramente, cabe señalar que las dos escalas Likert  de diez 


puntos, tanto la que mide la formación de los empleados como la que mide la RSC, siendo esta última 


adaptada de la propuesta por Deshpandé et al. (1998), presentan una alta fiabilidad y han sido 


utilizadas satisfactoriamente en otros estudios.  


El contraste de hipótesis se ha realizado mediante la técnica estadística ANOVA (Análisis de la 


varianza), empleada para comparar la media de más de dos conjuntos de datos (Martín et al., 2015). 


En primer lugar, se ha considerado como variable dependiente la RSC y como variables 


independientes el sector, el tamaño, el carácter familiar y la existencia de memoria de RSC en la 


empresa. Los resultados que muestra el cuadro 3 ponen de manifiesto que las empresas familiares 


presentan una mayor orientación a la RSC (6,25) que las empresas no familiares (5,88), lo que 


representa una diferencia significativa al 1% (0,005<0,01). En cuanto a la variable memoria de RSC 


podemos observar que la existencia de memoria de RSC  en las empresas hacen que éstas sean más 


responsables socialmente (6,35) que aquellas empresas que no disponen de dicha memoria (5,90), 


siendo la significación al 1% (0,002<0,01). Mientras que ni el sector ni el tamaño influye en la RSC de 


las empresas. 
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Cuadro 3. ANOVA variable dependiente: RSC 


Fuente de Variación 
Grados de 


libertad 
F Significatividad 


Sector 2 2,322 n.s. 


Tamaño 2 0,641 n.s. 


Carácter familiar 1 8,410        0,005 ***     


Memoria de RSC 1 10,586        0,002 *** 


EF*Memoria de RSC 1 3,848    0,053 * 


Valores medios de la 


variable 
Nº EF Nº EnF 


Total Nº 


Casos 


Totales 


(valores 


medios) 


Con memoria de RSC 45 6,36 11 6,31 56 6,35 


Sin memoria de RSC 29 6,08 38 5,76 67 5,90 


Totales 74 6,25 49 5,88 123 6,10 


Nota: ***99%  (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,10) 


Además, la interacción del factor carácter familiar y memoria de RSC, con una significación al 10% 


(0,053<0,10), refleja que las empresas familiares que poseen memoria de RSC (6,36) se orientan más 


a la RSC que aquellas empresas familiares que no disponen de dicha memoria (6,08). Igualmente se 


orientan más a la RSC que las empresas no familiares que poseen memoria de RSC (6,31) o no (5,76). 


Estas diferencias podemos observarlas más claramente mediante el gráfico 2, donde se observa que 


por el mero hecho de ser empresas familiares se orientan más a la RSC, especialmente si poseen 


memoria de RSC. Mientras que en el caso de las empresas no familiares es determinante la existencia 


de memoria de RSC para preocuparse por aspectos relacionados con la RSC. 


Gráfico 2. Orientación a la RSC según el carácter familiar y la memoria de RSC 


 


Por otra parte, se ha efectuado el análisis considerando la variable dependiente formación de los 


empleados, y manteniendo el resto de variables independientes que en el caso anterior (sector, tamaño, 


carácter familiar y memoria de RSC), como muestra el cuadro 4. En este caso, el tamaño de la 


5,4


5,6


5,8


6


6,2


6,4


Sin memoria RSC Con memoria RSC


Empresa familiar
Empresa no familiar
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empresa si influye en la disposición a formar mejor a los empleados, destacando las microempresas 


(6,59) y muy de cerca las empresas medianas (6,52), con una significación al 10% (0,051<0,10). 


En relación al carácter familiar son las empresas familiares (6,68) las que desarrollan más políticas 


relacionadas con la formación de sus empleados frente a las no familiares (6,07), siendo significativo 


al 5% (0,015<0,05). Asimismo, si se profundiza un poco más en los valores medios que muestra el 


cuadro 4, cabe señalar que las empresas familiares se preocupan más por la formación de los 


empleados ya sean micro (6,74), pequeñas (6,53) o medianas empresas (6,78), puesto que presentan 


resultados muy similares. Sin embargo, en el caso de las empresas no familiares son las 


microempresas (6,23) las que más se orientan a la formación de los empleados. Esto puede ser debido 


a que en las microempresas un reducido número de trabajadores debe realizar muchas tareas 


diferentes. Por lo tanto al necesitar trabajadores polivalentes y con conocimientos de diversas áreas de 


la empresa, estas empresas valoran mucho la formación de los empleados. 


Además, resulta significativo al 5% (0,049<0,05), la interacción entre el sector, el tamaño de la 


empresa y la existencia de memoria de RSC. En este caso, simplemente resaltar que las empresas del 


sector terciario, medianas y que poseen memoria de RSC (7,51) son las que más se preocupan por la 


formación de los empleados. 


Cuadro 4. ANOVA variable dependiente: formación empleados 


Fuente de Variación 
Grados de 


libertad 
F Significatividad 


Sector 2 0,816 n.s. 


Tamaño 2 3,069    0,051 * 


Carácter familiar 1 6,152      0,015 ** 


Memoria de RSC 1 0,089 n.s. 


Sector *Tamaño*Memoria de 


RSC 
3 2,720      0,049 ** 


Valores medios de la 


variable 
Nº EF Nº EnF 


Total 


Nº 


Casos 


Totales 


(valores 


medios) 


Micropyme 14 6,74 6 6,23 20 6,59 


Pequeña empresa 28 6,53 23 6,01 51 6,29 


Mediana empresa 32 6,78 20 6,09 52 6,52 


Totales 74 6,68 49 6,07 123 6,44 


Nota: ***99%  (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,10) 


Por otro lado se ha realizado otra ANOVA considerando la variable dependiente RSC (cuadro 5), 


siendo las variables independientes el carácter familiar (empresa familiar vs. no familiar), el nivel de 


estudios (universitarios vs. no universitarios) y el género (hombre vs. mujer). De manera que los 


resultados ponen de manifiesto, con una significatividad al 1% (0,008<0,01) y al 5% (0,043<0,05), 


que las empresas familiares son más responsables socialmente (6,25) que las no familiares (5,88). Y 


además esto también viene influido por el nivel de estudios, ya que los gerentes con estudios 


universitarios (6,24) se orientan más a la RSC que sus compañeros sin estudios universitarios (5,96). 
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Mientras que el hecho de ser hombre o mujer no influye en la RSC. Sin embargo, no se han 


encontrado diferencias significativas al realizar este análisis con la variable dependiente formación de 


los empleados. 


Cuadro 5. ANOVA variable dependiente: RSC 


Fuente de Variación 
Grados de 


libertad 
F Significatividad 


Carácter familiar 1 7,225        0,008 *** 


Estudios 1 4,186      0,043 ** 


Género 1 0,778 n.s. 


Valores medios de la variable Nº EF Nº EnF 
Total Nº 


Casos 


Totales 


(valores 


medios) 


Con estudios universitarios 55 6,26 9 6,11 64 6,24 


Sin estudios universitarios 19 6,22 40 5,83 59 5,96 


Totales 74 6,25 49 5,88 123 6,10 


Nota: ***99%  (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,10) 


Por consiguiente, cabe señalar que lo que condiciona verdaderamente para orientarse más a la RSC y a 


una mejor formación de los empleados es el hecho de ser empresa familiar, como se ha reflejado en 


los análisis realizados hasta el momento, lo que nos hace aceptar las hipótesis H1: Las pymes 


familiares se preocupan más por sus empleados y su formación que las no familiares  y H2: Las pymes 


familiares son más responsables socialmente que las no familiares. Sin embargo no se ha demostrado 


que el género influya en la RSC ni en una mayor formación de los empleados, descartando H3.1 y 


H3.3, ya que la interacción entre el género y el nivel de estudios tampoco ha resultado significativa. 


Sin embargo, sí que podemos aceptar H3.2: Los gerentes o propietarios con formación universitaria de 


las pymes familiares llevan a cabo una gestión más responsable socialmente que sus compañeros sin 


estudios universitarios, ya que se ha puesto de manifiesto que la formación universitaria influye 


positivamente en la orientación hacia la RSC. 


6. Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación 


En los últimos años la RSC se ha convertido en objeto de atención por parte de académicos y 


profesionales, adquiriendo gran relevancia tanto en los estudios como en el mundo empresarial. Cabe 


señalar que la RSC, es una forma de gestionar la empresa, por lo que debe integrarse en la estrategia 


de la misma, es la forma de actuar correcta, considerando las responsabilidades y obligaciones que una 


empresa tiene con sus grupos de interés. Asimismo, la RSC debe potenciarse e incorporarse a la propia 


razón de ser de las empresas, debe ser asumida y puesta en práctica, obteniendo así directivos y 


empresas más responsables y, en consecuencia, un sistema económico-social más justo y equilibrado. 


Tras los escasos estudios realizados sobre la RSC en las pymes familiares y la relevancia de las 


mismas, el objetivo de este estudio ha sido conocer si las pymes familiares son más responsables 


socialmente que las no familiares. Así como conocer si el género y el nivel de estudios del gerente 


influyen en este comportamiento, entre otros factores. Los resultados obtenidos, sobre una muestra de 


123 pymes familiares y no familiares, ponen de manifiesto que las pymes familiares se orientan más a 


la RSC que las no familiares, al igual que corroborasen trabajos previos relativos a empresas 
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familiares (Cabrera et al., 2002; Cabrera et al., 2011; Herrera et al., 2013; Cabeza et al., 2014; Garcés 


et al., 2014; Herrera et al., 2014). Este hecho se ve potenciado por la existencia de memoria de RSC en 


la pyme. Así las empresas que elaboran una memoria de RSC parece ser indicador de su mayor 


responsabilidad social, preocupándose más por aspectos relacionados con el ámbito social y 


medioambiental, y en consecuencia, lo avalan mediante la publicación en dicha memoria tal y como 


apuntó Herrera et al. (2013). 


Por otra parte, se demuestra que las pymes familiares se preocupan más por sus empleados y su 


formación frente a las no familiares, coincidiendo con diversos autores (Carrasco y Sánchez, 2014; 


Martín, 2015). Más específicamente, en el caso de las pymes familiares se preocupan por  la 


formación de sus trabajadores tanto en el caso de las micro, pequeñas o medianas empresas, mientras 


que en el caso de las pymes no familiares son las microempresas las que más apuestan por la 


formación de sus empleados, puesto que un reducido número de trabajadores debe realizar muchas 


tareas diferentes, valorando más la formación. No obstante, si no diferenciamos entre pymes familiares 


y no familiares cabe destacar que son las empresas del sector terciario, medianas y que poseen 


memoria de RSC las que más se preocupan por la formación de los empleados. 


En relación a las características personales de los gerentes, son los gerentes con estudios universitarios 


los que se orientan en mayor medida a la RSC, especialmente en el caso de las pymes familiares, tal y 


como confirmaron Herrera et al. (2014). Mientras que el hecho de ser hombre o mujer no presenta 


diferencias significativas en un comportamiento más responsable socialmente, a diferencia de las 


evidencias existentes en la literatura. En suma, se confirma que la mayor RSC de las pymes familiares 


está motivada por la existencia de memoria de RSC y protocolo de familia. Además, son los gerentes 


con estudios universitarios que dirigen empresas familiares donde hay memoria de RSC los que saben 


aprovechar mejor la existencia de la misma orientándose en mayor medida a la RSC. 


En definitiva, los resultados extraídos del presente estudio nos permiten aconsejar a las pymes a contar 


con gerentes y directivos formados con estudios universitarios, así como a elaborar memoria de RSC 


para divulgar sus prácticas de responsabilidad social. Al mismo tiempo, en el caso concreto de las 


pymes familiares es aconsejable la existencia de protocolo y consejo de familia. Puesto que todos estos 


indicadores contribuirán a una mayor RSC, lo cual repercutirá indirectamente en diversos beneficios, 


sobre todo en la mejora de la imagen y la reputación, así como en sus relaciones con sus trabajadores y 


clientes. 
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RESUMEN: 


La importancia de la eficacia publicitaria en la lucha contra el tabaquismo se ha reactivado en los 


últimos tiempos al ser considerado en muchos países como la primera causa de muerte evitable, ya 


que mata casi a la mitad de quienes lo consumen en el mundo, siendo una de las mayores amenazas a 


las que se ha enfrentado la salud pública.  


El propósito de la investigación es realizar una revisión teórica de las diferentes teorías que se han 


aplicado en los mensajes basados en amenazas así como realizar una propuesta de valor para futuras 


investigaciones sobre los componentes del mensaje que causarán un mayor efecto sobre el 


comportamiento futuro de dejar de fumar. 
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ABSTRACT: 


The importance of advertising effectiveness in the fight against smoking has revived in recent times 


because it is regarded, in many countries, as the leading cause of preventable death since it kills 


nearly half of its consumers in the world, being one of the greatest threats public health has faced. 


The purpose of this research is to conduct a theoretical review of the different theories that have been 


applied to messages based on threats as well as to make a value proposition for future research on the 


components of the message, that will cause a greater effect on the future behaviour of quit smoking 


 


Keywords: Advertising effectiveness, threats, tobacco. 
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1. Introducción. 


Actualmente el tabaquismo sigue siendo la primera causa evitable de muerte en España y mata casi a 


la mitad de quienes lo consumen, siendo una de las mayores amenazas a las que se ha enfrentado la 


salud pública (Organización Mundial de la Salud, 2015). Todas las formas de tabaco son adictivas y 


letales y su consumo constituye un factor de riesgo de seis de las ocho principales causas de 


mortalidad en el mundo. (OMS, 2008).   A pesar de haber sido considerado durante años un hábito, 


fumar es en realidad una dependencia.  La dependencia del tabaco es reconocida hoy día como un 


trastorno mental y del comportamiento en la Clasificación Internacional de Enfermedades de la 


Organización Mundial de la Salud (ICD-10), al igual que en el Manual de Diagnóstico y Estadísticas 


de la Asociación Americana de Psiquiatría (DSM-IV). Ante ello, uno de los objetivos prioritarios de la 


Organización Mundial de la Salud (OMS) es luchar contra la epidemia de tabaco y prevenir y mitigar 


los efectos perjudiciales de su consumo. 


 


Actualmente, se estima que existen en el mundo 1.300 millones de personas fumadoras. Este hábito se 


cobra aproximadamente 6 millones de muertes al año, siendo 5 millones consumidores directos y más 


de 600.000 no fumadores expuestos al humo ajeno. De proseguir la pauta actual de consumo, esta 


mortalidad podría llegar a las 8 millones en 2020 (OMS, 2015). Este hecho es impulsado por la 


industria tabacalera, la cual antepone sus beneficios económicos a la propia vida de las personas y su 


crecimiento sobre la salud de generaciones futuras. Dicha industria está compuesta por algunas de las 


más poderosas compañías transnacionales del mundo y su interés está en los adolescentes y mujeres, 


hacia los cuales se dirige mediante campañas publicitarias que distorsionan los efectos reales del 


tabaco y asocian su consumo a un estilo de vida atractivo: libertad, elegancia, delgadez, emancipación, 


etc.  


 


En España, el consumo diario y ocasional del tabaco en la población adulta (15 años y más) tiene una 


tendencia decreciente según la última Encuesta Nacional de Salud (ENSE, 2011-2012). La proporción 


de fumadores habituales es del 24 % (27,9% hombres frente a un  20,2 % en mujeres), el 31% es 


fumador ocasional y el 19,6 % se declara ex fumador, mientras el 53,5% no ha fumado nunca. Esta 


tendencia decreciente también se puede apreciar en los últimos datos proporcionados por la Encuesta 


Europea de Salud en España (EESE, 2014). 


 


Con todo lo anterior, se demuestra la problemática que supone el tabaquismo en el mundo, y el reto al 


que se enfrenta la salud pública en la lucha contra el marketing que se realiza en la promoción de este 


hábito. Sus responsables han realizado investigaciones durante mucho tiempo para profundizar en los 


factores subyacentes de los cambios de conductas o comportamientos por parte de los individuos a 


través de las teorías del Marketing Social (Gordon et al., 2006; Andreasen, 2006; Apollonio y Malone, 


2009) y del Marketing Social Crítico que conforman una serie de actividades mediante las cuales se 


quieren modificar las conductas sociales y a la vez, ejercer presión a las entidades gubernamentales 


para mejorar las políticas de salud pública.  


 


2. La transmisión de información en los mensajes de salud. 


Uno de los instrumentos del marketing social son los medios masivos de comunicación, a través de los 


cuales las campañas de publicidad influyen en las comprensiones y conocimientos de las personas, 


tanto en temas de salud como sociales (Pierce et al., 1991) y pueden desarrollar comportamientos 


futuros basándose en procesos como la motivación, actitudes y creencias o emociones, entre otros 


(García del Castillo et al., 2014). 


 


Uno de los efectos más buscados por la publicidad es la persuasión. Para Perloff (1993), es el proceso 


mediante el cual “un comunicador intenta formar, reforzar o cambiar las creencias, actitudes o 


conductas de una o varias personas mediante la emisión de un mensaje en un contexto en el cual el 


receptor puede aceptar o rechazar la recomendación que se le propone”. La información del mensaje 


debe comunicarse de tal manera que maximice su impacto en el comportamiento y pensamientos de la 


gente, (Rothman et al., 2006) y para ello es importante tener en cuenta qué opinan las personas sobre 
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los mensajes persuasivos a los que se enfrentan, y sus creencias acerca de su propia resistencia al 


cambio, ya que ambos factores influirán en las respuestas que desencadenen. (Briñol et al., 2004; 


Briñol et al., 2007).  


 


En relación al tabaco, los mensajes persuasivos 1difieren dependiendo de los objetivos de quienes los 


realicen. Por un lado, es el caso de la industria tabacalera, la cual estimula el consumo de cigarrillos 


mediante campañas publicitarias con el fin de expandir su industria y por otro lado, las promociones 


de salud, cuyo objetivo final es reducir la prevalencia del tabaquismo, y por tanto disminuir la 


morbilidad relacionada con el tabaquismo y la mortalidad a través de campañas de medios de 


comunicación sobre la prevención de su consumo y el fomento de estilos de vida saludables (Levy y 


Friend, 2002). Este interés en la persuasión está justificado por la necesidad de aumentar la efectividad 


de la información considerada relevante para la salud y el efecto que ésta puede llegar a tener sobre el 


individuo (Martín et al., 2000). 


 


A su vez, los mensajes persuasivos varían dependiendo del componente que se quiera afectar, si el 


cognitivo o el afectivo de una persona. Por un lado, los mensajes racionales realizan afirmaciones 


sobre hechos originados por una fuente diferente al emisor y modifican el componente cognitivo; por 


otro lado, los mensajes emocionales utilizan diferentes argumentos para crear sentimientos en los 


receptores y producir así determinadas respuestas instantáneas (agrado Vs desagrado; aceptación Vs 


rechazo) en relación a lo propuesto por el mensaje. A su vez, estos últimos pueden seguir dos 


direcciones diferentes al modificar el componente afectivo de una persona: La primera se refiere a los 


mensajes emocionales positivos que suelen emplearse en publicidad y giran en torno a emociones que 


son percibidas como buenas y positivas por el receptor. En dirección opuesta, los mensajes 


emocionales negativos, que constan de apelaciones al miedo e intentan activar dicha emoción (Briñol 


et al., 2007). 


 


Otros autores, como Rothman et al. (2006) y O’Keefe y Jensen (2006, 2007, 2009) los diferencian 


estableciendo que un mensaje persuasivo puede centrarse o bien en las ventajas de adoptar el 


comportamiento recomendado, a lo que denominan: apelaciones enmarcadas en ganancias (detallan las 


cosas buenas que sucederán o las cosas malas que no sucederán); o en las desventajas del 


incumplimiento de la recomendación, denominadas: apelaciones enmarcadas en pérdidas (mensajes 


que detallan las cosas buenas que no sucederán o las cosas malas que sí sucederán). Establecen que 


cada apelación alcanza su punto máximo de persuasión respecto a ganancias cuando las personas 


consideran que el nuevo comportamiento a adoptar tiene un riesgo bajo, lo que hará que se despierte 


un mayor interés y por ende, la adopción de ese nuevo comportamiento. Es decir, son estadísticamente 


más persuasivos para promover la adopción de comportamientos de prevención de salud, cuando las 


personas no están involucradas con el problema. Sin embargo, dicha diferencia estadística es pequeña, 


por tanto, se cumple en ciertos comportamientos pero no se encuentra diferencias significativas 


estadísticamente entre mensajes de pérdidas y ganancias en otros temas.  


 


Por otra parte, los mensajes de apelaciones enmarcadas en pérdidas, surgen cuando las   personas 


consideran un comportamiento que perciben, puede conllevarles algún riesgo desagradable. Son 


ligeramente, estadísticamente hablando, más persuasivos para promover el uso de comportamientos de 


detección, es decir, cuando las personas están involucradas con un problema.  


 


Las campañas de los medios de comunicación tradicionalmente se han llevado a cabo para concienciar 


al público objetivo sobre los riesgos de determinadas enfermedades aportando más información, 


pensando que esto automáticamente conllevaría un cambio en el comportamiento. Sin embargo, el 


comportamiento futuro se predice mejor a través de los sentimientos que se crean en las personas tras 


mostrar las consecuencias para la salud de un determinado comportamiento de riesgo que por sus 


conocimientos (Apollonio y Malone, 2009).  


1 Los mensajes persuasivos constan de: 1. Un asunto u objeto de actitud (tabaco). 2. Una posición respecto al 


asunto (en su contra). 3. Argumentos que apoyan la posición adoptada (“Fumar mata”).  4. Diversas formas de 


organizar los argumentos empleados. (Briñol et al, 2007) 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
965 de 1617







3. Revisión de la literatura.  


3.1. Las apelaciones al miedo en los mensajes de salud. 


 


Un dilema del marketing social es la dependencia  que tiene de la comunicación con mensajes de 


apelaciones al miedo para motivar un cambio de conducta/comportamiento (Hastings, 2007) a pesar de 


haber sido criticado fuertemente en la literatura psicológica (Peters et al., 2014). En mensajes de 


campañas de salud es difícil no hacer referencia a consecuencias negativas de los comportamientos de 


riesgo, basándose éstas en el supuesto de que al demostrar las consecuencias negativas y el peligro 


otorgado a ciertos comportamientos, los receptores estarán más motivados a reducirlos y desarrollar 


cambios de actitud, intenciones o conductas hacia estilos de vida seguros. Aún así, cada vez hay más 


programas de marketing social que no se basan en esta apelación al miedo.   


 


Witte (1992) define como apelaciones al miedo los mensajes persuasivos diseñados para despertar 


miedo en el receptor mediante la descripción de consecuencias negativas que dicha persona puede 


llegar a experimentar, a menos que cese su comportamiento de riesgo y/o realice conductas 


preventivas. Este autor establece que los mensajes de miedo tienen efectos persuasivos importantes 


sobre la conducta, existiendo una fuerte creencia de la eficacia persuasiva de los mensajes 


amenazantes en el ámbito de la educación sanitaria. 


 


 Las apelaciones al miedo pueden ser definidas por su contenido o por la reacción que provocan en la 


audiencia. Y además, también se han definido en términos de la cantidad de miedo que han despertado 


o que ha sido experimentada por el receptor, siendo esto evaluado mediante la manipulación de 


diferentes niveles de apelaciones al miedo. (O’Keefe, 1990). Tienen su origen en la aceptación de que 


el impacto de las comunicaciones diseñadas para motivar en los receptores un cambio de conducta 


estaba mediatizado por la cantidad de miedo que inducían en ellos (Hovland et al., 1953), ya que 


podría pensarse que a mayor temor generado, mayor efecto tendría éste en el receptor (Sutton, 1982). 


 


En contraste, muchos estudios sugieren que las apelaciones al miedo pueden estar limitadas en una 


población que ya es consciente de dichas consecuencias y pueden considerar estas apelaciones como 


repetitivas, dando lugar además a diversas reacciones de defensa como negación del riesgo, 


tratamiento de la información sesgada, asignación de menor atención a mensajes de salud… lo que 


hace que la amenaza sea ineficaz para un cambio en el comportamiento. (Ruiter et al., 2014). Hastings 


y MacFadyen consideran importantes las apelaciones al miedo para concienciar al público, pero 


sostienen que las campañas de los medios de salud deben centrarse en promover estilos de vida 


saludables, ya que invocar el miedo es menos eficaz que otro tipo de apelaciones cuando las personas 


ya son conscientes de los efectos peligrosos de un cierto comportamiento. (Hastings y MacFayden , 


2002). Kessels et al. (2010) demostraron los efectos contraproducentes anteriormente nombrados, 


apoyando que la información amenazante es un método ineficaz para desarrollar un cambio de 


comportamiento. 


 


Aún así, el uso de las apelaciones al miedo ha sido una estrategia muy conocida para diseñar campañas 


de salud que resultaron ser eficaces desde 1960 en diferentes temas como, entre otros : prevención del 


embarazo (Witte, 1997), reducción del alcoholismo (Moscato et al., 2001; Wolburg, 2001 y Zisserson 


et al., 2007) y existe evidencia sobre la efectividad de dichas campañas centradas en la  prevención y 


en el comportamiento de la problemática del tabaco, como se muestra en la Tabla 1. 


 


TABLA 1. 


Estudios que apoyan la efectividad de las apelaciones al miedo. 


Autor y año Aportación de la efectividad de las apelaciones al miedo 


Goldman y 


Glantz (1998) 


Tras revisar la investigación cualitativa sobre la efectividad de los mensajes anti-


tabaco, establecieron que las estrategias publicitarias agresivas son más efectivas en la 


reducción del consumo de tabaco.  
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Biener (2000) 


Biener et al. 


(2000) 


Los anuncios que representan el sufrimiento como una consecuencia del consumo de 


tabaco son eficaces para promover el abandono o reforzar la decisión de dejar de 


fumar.  Por tanto, se une a la aportación de que anuncios con fuertes apelaciones al 


miedo a través de mensajes emocionales negativos deben ser utilizados para cambiar 


las actitudes y comportamientos de salud. 


Lee y Ferguson 


( 2002) 


Un estudio comparó diferentes tipos de anuncios anti-tabaco, de humor y de miedo. 


Resultados: Los que vieron los anuncios de miedo tuvieron mayores niveles de interés 


en los anuncios que aquellos que vieron anuncios de humor vulgar. Sin embargo, las 


intenciones hacia un cambio de comportamiento no se vieron afectadas ante los 


diferentes tipos de mensajes en los anuncios. 


Gallopel y 


Valette-


Florence (2002)  


El resultado del estudio sobre el uso de tácticas de miedo en la prevención del tabaco 


muestra que los jóvenes aprecian los mensajes de apelación al miedo, generando una 


actitud favorable hacia el cese de la conducta. Resalta el papel importante que juegan el 


miedo y la autoeficacia en la explicación de las intenciones. 


Farrelly et al. 


(2003) 


Establecen que ningún patrón de mensaje puede garantizar una eficacia consistente, ya 


que el éxito de una campaña depende de múltiples factores. Aún así, estos autores dan 


apoyo a que una campaña agresiva en los medios, bien dirigida y financiada puede ser 


suficiente para afectar al tabaquismo en la población juvenil. 


Whitte et al. 


(2003) 


Las campañas enfocadas en los efectos en la salud, manifestando las diferentes 


enfermedades relacionadas con el tabaco, tienen éxito promoviendo actitudes contra el 


tabaco entre los adolescentes.  


Biener et al. 


(2004) 


Revela que los anuncios publicitarios de la campaña de Massachusetts de 1993 que 


contenían mensajes donde se citaban las consecuencias graves para la salud a través de 


emociones negativas, eran percibidos por los jóvenes como más eficaces que los 


mensajes centrados en el comportamiento de los adolescentes o los que contenían 


humor. 


Terry-McElrath 


et al. (2005) 


 


Apoyan el uso de testimonios personales o imágenes viscerales negativas en campañas 


antitabaco como parte de las apelaciones al miedo, por considerarlo un formato 


efectivo. Afirman que estos formatos nombrados junto con los efectos dañinos sobre la 


salud pueden reducir la tasa de tabaquismo juvenil futura. 


Devlin et al. 


(2007) 


 


 


Concluye esta investigación con que las apelaciones al miedo son efectivas para 


producir respuestas emocionales fuertes, como el miedo, despertando el suficiente 


como para que el receptor considere la implicación del mensaje a su propio 


comportamiento, al igual que los efectos posibles que se derivarán en su salud, y 


busque una solución. Aunque estos autores no aseguran que dicho impacto prosiga en 


un intento de abandono. 


Borland et al. 


(2009) 


Los  mensajes que inducen al miedo producen efectos positivos en el comportamiento. 


Los efectos de las advertencias sanitarias en los productos del tabaco son positivos, 


tienen un efecto predictivo consistente con la literatura en el posterior intento de 


abandono del tabaquismo. Cuanto más fuertes son dichas advertencias sanitarias, más 


estimularán las reacciones cognitivas y conductuales, traduciéndose esto a veces en una 


mayor intención de dejar de fumar. 


Fathelrahman et 


al. (2010) 


Hubo efectos positivos de mensajes de miedo en la intención. Se concluye que las 


advertencias sanitarias en formato de imagen(en lugar de sólo texto) mejoran los 


conocimientos de los riesgos asociados al tabaquismo, provocan una mayor respuesta 


conductual y aumentan el interés de dejar de fumar de la audiencia, es decir, genera 


efectos positivos por lo menos a corto plazo. Dichas reacciones serán provocadas por 


las advertencias gráficas que generarán preocupación mediante mensajes emocionales 


y predecirán a su vez los intentos de dejar de fumar. 


Gallopel-


Morvan et al. 


(2011).  


Este estudio de consumidores Franceses se realizó en torno a las advertencias gráficas 


propuestas por la Unión Europea en 2004. Pone de manifiesto que es superior la 


eficacia de los mensajes visuales que los mensajes de texto, y acerca del tema resaltó la 
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eficacia de las apelaciones al miedo referidas tanto las de salud como cuestiones 


sociales. 


 


Mead et al. 


(2015). 


El impacto motivacional en este estudio fue superior al mostrar etiquetas que 


representaban los efectos negativos para la salud de fumar de los fumadores, seguido 


de las etiquetas que representaban los efectos negativos para la salud de fumar para los 


demás. Además, este estudio proporciona las razones: por la severidad y la 


susceptibilidad de los efectos, es decir, por la amenaza que percibieron los receptores, 


además de por el miedo generado en ellos y por la preocupación que mostraban por los 


niños. 


Shahwan et al. 


(2016) 


 


Los mensajes de apelación al miedo evocaban actitudes más defensivas entre los 


jóvenes, pero a su vez eran los recordados con mayor facilidad. Aún así, Estos autores 


señalan que los mensajes con emociones negativas son más efectivos que los 


humorísticos o los emocionalmente neutrales.  


Arriaga et al. 


(2016) 


 


Se analizaron campañas contra el tabaco con anuncios de miedo y de humor. Los 


anuncios de miedo se percibieron como más eficaces, disminuyendo las ganas de fumar 


entre los fumadores y haciendo sentir a los participantes las emociones de miedo y 


tristeza en un período más largo. Por tanto, apoya las apelaciones al miedo en este tipo 


de mensajes antitabaco. 


Mead et al. 


(2016) 


 


Los resultados del estudio muestran que los mensajes más influyentes fueron aquellos 


que reforzaban la autoeficacia de los receptores para dejar de fumar junto con mensajes 


de altas amenazas. Las conclusiones llevan a que los mensajes amenazantes son 


importantes para mejorar el riesgo percibido y a su vez, promover el cambio de 


comportamiento; aunque este estudio también sugiere el uso de mensajes que refuercen 


la autoeficacia y la eficacia de respuesta percibida para mejorar creencias y motivación. 


Fuente: Elaboración propia. 


3.2. El papel del miedo a lo largo de los años. Modelos y teorías propuestas. 


Los investigadores durante varias décadas han debatido en torno a cómo y si en realidad el miedo 


puede persuadir a los consumidores hasta cambiar sus comportamientos de salud, cuestión que ha 


dado lugar a diferentes modelos sobre los que se encuadraron los posteriores estudios realizados. 


Algunos autores propusieron teorías para explicar el proceso a partir del cual se motiva un cambio en 


el comportamiento describiendo los procesos cognitivos y emocionales involucrados, siendo el papel 


del miedo diverso con el paso del tiempo. 


 


En los años 50 y 60 fueron desarrollados los Modelos de Tracción, centrados en los procesos 


emocionales y situaban el miedo en el centro del escenario teórico. Partían del miedo como una 


respuesta aprendida, cuya exposición provocaba una evitación defensiva. 


Janis y McGguire (1968) sostuvieron que se producía una relación curvilínea en forma de U invertida 


entre el miedo y la persuasión, de tal manera que las personas sujetas a mensajes más amenazantes se 


veían menos persuadidos para adoptar un nuevo comportamiento que aquellas personas que habían 


sido expuestas a mensajes más débiles; y su explicación se justificó en que se produce una huída por 


parte del receptor ante aquellos estímulos que intentan atemorizarle en exceso (Janis y Feshbach, 


1953; Janis, 1967). 


Dichos Modelos fueron descartados por parte de los investigadores como explicación de apelaciones 


al miedo y se asume que existe una asociación lineal positiva entre el miedo contenido en el mensaje y 


la persuasión (Witte y Allen, 2000). 


El Modelo de Respuesta Paralela  fue desarrollado en 1970 y 1971 por Leventhal sobre los Modelos 


de Tracción, pero a diferencia de éstos, se centró en los procesos cognitivos. Este modelo ofreció la 


distinción entre las reacciones cognitivas y emocionales pero fue criticado por no especificar cuándo 


un proceso dominaría sobre el otro. 
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Sugirió que las apelaciones al miedo producían dos procesos paralelos independientes; la percepción 


de la amenaza vinculada con el proceso cognitivo, y la percepción del miedo vinculada con el proceso 


emocional. Así pues, si ante un mensaje de miedo la persona se centrara en sus cogniciones sobre la 


amenaza, desarrollaría un proceso de control del peligro (esfuerzos para controlar la amenaza, como 


cambios de actitud, de conducta o de intenciones); en cambio, si tratara de controlar la amenaza se 


desarrollaría el proceso de control del miedo (llevando a cabo la negación y/o minimización del 


mensaje).  Leventhal (1970) argumentó que el comportamiento de adaptación (aceptación del 


mensaje) de protección se deriva de los intentos de controlar el peligro (cognitivo) y no desde los 


intentos de controlar el miedo (emocional), por esta razón se centraba en el proceso cognitivo. 


El Modelo de Motivación para la Protección  (PMT) fue desarrollado por Rogers en 1975, siendo 


desde entonces el marco teórico para la mayoría de las investigaciones. Este modelo especifica los 4 


componentes del mensaje de apelación al miedo y se centra en los procesos de control de peligro 


(procesos cognitivos de Leventhal) que conducen a la aceptación del mensaje; donde el miedo tiene un 


papel secundario. 


La probabilidad de ocurrencia de las descripciones del mensaje conduciría a la susceptibilidad 


percibida; La magnitud de ansiedad en la apelación al miedo produciría la gravedad percibida; La 


percepción de eficacia que el sujeto tiene de la acción recomendada conduciría a la eficacia de 


respuesta percibida y La capacidad del individuo para llevar a cabo la respuesta recomendada 


produciría la auto eficacia percibida. Añadida ésta última posteriormente por Maddux y Rogers (1983) 


en la revisión de su modelo. 


En 1983, Rogers reformuló y extendió su modelo estableciendo dos procesos ante la información con 


apelaciones al miedo: la evaluación de la amenaza percibida (las personas continuarán con 


comportamientos de mala adaptación si los beneficios de la conducta inadaptada son mayores a la 


percepción de la gravedad percibida y de la susceptibilidad percibida del peligro)  y eficacia percibida, 


la cual incluye las evaluaciones de la eficacia de respuesta y auto eficacia (si la acción recomendada se 


ve que es eficaz y factible, es probable que el receptor siga las recomendaciones de protección; un 


aumento en la eficacia de respuesta percibida y en la auto eficacia, aumentará la probabilidad de que la 


persona incorpore una conducta adaptativa). En su conjunto, estas dos evaluaciones generarán la 


motivación de protección, es decir, la intención de adoptar la recomendación del comunicador 


(Rogers, 1983). Tanto el PMT original como el reformulado no fueron capaces de explicar los factores 


que conducen al rechazo del mensaje, olvidando que a veces el miedo implica reacciones negativas, 


pudiendo ser el mensaje rechazado y conducir al fracaso de una campaña. (Witte, 1994) 


Finalmente, Witte (1992, 1994) desarrolló el  Modelo de Respuesta Paralela Extendido (EPPM) 


sobre El Modelo de Respuesta Paralela de Leventhal (1970) y el Modelo de la Motivación para la 


Protección de Rogers (1975). 


En este modelo Witte parte desde donde termina el PMT original, reincorporando el miedo como 


variable central del modelo, teniendo en cuenta los procesos de control de peligro que conducen a la 


aceptación del mensaje y además, define y amplía los procesos de control de miedo que conducen al 


rechazo del mensaje. Es considerado el más completo al explicar los efectos de las apelaciones al 


miedo sobre las actitudes y comportamientos del ser humano. (Witte 1992, 1994, 1998; Witte y Allen, 


2000) 


Witte pone de manifiesto que una persona frente a un mensaje de apelación al miedo realiza dos 


evaluaciones: En primer, lugar las personas evalúan la amenaza percibida. Si ésta es baja, es decir, 


percibida como irrelevante o insignificante, el receptor no estará motivado para procesar el mensaje, y 


por tanto se ignorará el mensaje de miedo. Sin embargo, si la amenaza percibida es alta, es decir, 


considerada seria y relevante, las personas se asustarán y el miedo provocado los llevará a tomar una 


decisión que reduzca dicho temor. En este punto el receptor está motivado para comenzar la segunda 


evaluación. En ella, se presentan las oportunidades para evitar la amenaza mediante la recomendación 


de medidas de protección para la salud. La aceptación de esta acción que se recomienda depende de la 


facilidad y eficacia con la que la perciba el receptor, es decir, de la evaluación de la eficacia percibida, 
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compuesta a su vez por la auto eficacia percibida y eficacia de respuesta. En este punto, si la eficacia 


percibida es baja, se desencadenarán procesos de control del miedo (como la evitación defensiva del 


mensaje o negación) y respuestas no adaptativas; cuando la gente cree que es capaz de llevar a cabo 


una respuesta recomendada eficaz contra la amenaza, es decir, cuando la eficacia percibida es alta, se 


desarrollarán acciones de control de peligro (actitudes, intenciones o conductas auto-protectoras) y por 


ende, respuestas adaptativas. Por tanto, la eficacia que se perciba de un mensaje que contenga 


apelaciones al miedo, será lo que determinará la dirección de la posterior acción.  


Por tanto, según el EPPM, los cuatro componentes del mensaje aumentan la probabilidad de que 


domine una respuesta para controlar el peligro sobre una respuesta para controlar el miedo 


(Stephenson y Witte, 2001). Lo anterior demuestra que el miedo es una causa directa de las respuestas 


de mala adaptación, pero que el miedo puede ser indirectamente relacionado con las respuestas de 


adaptación, siempre que se aprecie de manera cognitiva, es decir, a través del control de peligro.  


Las teorías expuestas describen como las apelaciones al miedo pueden motivar a los receptores del 


mensaje a aceptar o rechazar la acción propuesta en él. Como han concluido, para que se acepte la 


acción recomendada, la amenaza descrita debe ser considerada seria y relevante por el público 


objetivo, así como fácil de lograr y eficaz. (Witte, 1992) 


Diferentes meta análisis fueron realizados debido a la presencia de puntos de vista conflictivos sobre 


la efectividad de los mensajes persuasivos que inducen al miedo, centrándose en la influencia de las 


cuatro variables principales de las apelaciones al miedo.                            


Los meta análisis de Floyd et al. (2000) y de los autores Milne et al. (2000) con estudios sobre el 


PMT, concluyeron que las variables que conformaban la eficacia percibida tenían mayor impacto 


sobre el receptor en los mensajes de apelaciones al miedo en las respuestas adaptativas como la 


intención y el cambio de comportamiento. Ambos autores coincidieron en sus estudios en que la auto 


eficacia era un factor muy importante tanto en la motivación como en el comportamiento de la 


protección de salud. 


Destacamos el meta análisis llevado a cabo por Witte y Allen (2000) que permitió concluir que el 


miedo es un recurso eficaz para persuadir. A diferencia de los anteriores que no habían evaluado el 


grado en el que las apelaciones al miedo producen respuestas de control de miedo, es decir, respuestas 


no adaptativas, estos autores lo hacen considerando el control de miedo como reacciones que se 


producen cuando una persona utiliza tácticas de defensa psicológicas para resistir ante un mensaje. Se 


basaron en 93 estudios de apelaciones al miedo, considerando los efectos de dichas apelaciones en las 


variables de actitud, intención de conducta y comportamiento. Se llevaron a cabo 4 grupos de estudios: 


de alta versus baja amenaza cruzada con alta versus baja eficacia (Véase Tabla 2) 


 


TABLA 1. 


Grupos de estudio llevados a cabo por el meta análisis de Witte y Allen (2000) 


EFICACIA 


PERCIBIDA 


AMENAZA 


PERCIBIDA 


ALTA BAJA 
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ALTA 


 


 


Se desarrollan procesos de control de peligro.  


El receptor toma como significativa la amenaza y la 


respuesta recomendada como fácil y efectiva para evitar la 


amenaza; por tanto, estará motivado para controlar el 


peligro pensando en estrategias para evitar la amenaza, a 


lo que llamamos respuestas adaptativas. 


 Los conocimientos producidos en este proceso de control 


de peligro estimulan las acciones de adaptación,  tales 


como cambios en actitudes, intenciones  o cambios en el 


comportamiento. 


Cuando los procesos de control de peligro están 


dominando, los individuos responden al peligro, no a su 


miedo y habrá un impacto positivo en el comportamiento. 


 


 


No se producirá 


ningún 


procesamiento del 


mensaje. 


                  


 


BAJA 


                


 


 


Se desarrollan procesos de control de miedo.  


El miedo originalmente es provocado por la 


susceptibilidad y la gravedad de la amenaza percibida por 


el receptor, y se intensifica cuando los individuos creen 


que son incapaces de impedir eficazmente la amenaza. Por 


tanto, los individuos reaccionan emocionalmente a la 


amenaza, haciendo frente a su miedo y no realizan las 


respuestas recomendadas. 


Cuando los procesos de control de miedo están 


dominando, los individuos responden a su miedo, no al 


peligro. 


 


Se produce un efecto 


nulo sobre el cambio 


de comportamiento, 


ya que las personas 


no ven un riesgo 


grave o relevante 


para la salud, por lo 


que ignoran el 


mensaje de miedo. 


Fuente: Elaboración propia a partir de Witte y Allen (2000) 


Se concluyó que cuantos mayores fueran las cuatro características del mensaje de miedo, como 


resultado habría mayores cambios en actitudes, intenciones y comportamientos. Shi y Smith (2016) 


añaden que esto también debería funcionar tras la exposición repetida del mensaje. Por tanto, se puede 


concluir que las apelaciones al miedo son eficaces como estrategias persuasivas porque estimulan la 


percepción de la amenaza del mensaje y a la vez conducen a una percepción eficaz de la respuesta que 


se recomienda, es decir, que sea creíble y fácil para el receptor, y no sólo por provocar la emoción de 


miedo, ya que aquí juega un papel indirecto condicionado por la percepción de la amenaza. 


 Este meta análisis concluye con un hallazgo: los individuos estarán motivados para procesar todos los 


mensajes de alta amenaza, independientemente de la eficacia. Es la amenaza la que motiva la acción. 


A su vez, se estableció una relación negativa de las respuestas defensivas con las respuestas 


adaptativas. 


En el posterior meta análisis realizado por De Hogg et al. (2007) sobre 105 estudios en los que 


manipularon las variables de evaluación de la amenaza (gravedad y susceptibilidad de la amenaza), 


llegaron a la conclusión de que la susceptibilidad de la amenaza percibida es la variable que provoca 


las respuestas defensivas posteriormente. Este último meta análisis da apoyo al argumento que los 


mensajes que despiertan mucho miedo no son más efectivos que los mensajes que se limitan a afirmar 


las consecuencias negativas de un determinado comportamiento.  En la misma línea, Earl & 


Albarracín (2007) examinaron las apelaciones al miedo a largo plazo y encontraron que las 


recomendaciones sin apelaciones al miedo tuvieron más éxito que las recomendaciones con temor, por 


tanto añadieron que inducir el miedo no sería una forma eficaz de promover el aprendizaje. 
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Estos anteriores meta análisis se basaron en las variables de evaluación de la amenaza y la eficacia 


percibida en lugar de manipular los componentes de los mensajes de miedo2, y midieron determinantes 


próximos al comportamiento (actitud, intención y comportamiento) en lugar de proporcionar una 


medida objetiva de conducta. A esto pudo deberse la ausencia de apoyo a la interacción positiva entre 


la amenaza y el comportamiento cuando las creencias de eficacia son altas, como predicen PMT y 


EPPM. Lo que sí sugirieron fue que para motivar un cambio a un comportamiento que reduzca el 


riesgo, se debe fortalecer la auto eficacia, variable que Floyd et al., (2000) y Milne et al., (2000) 


consideraban muy importante, así como conseguir que los receptores perciban con mayor eficacia la 


acción propuesta e indagar en la susceptibilidad de las personas; y no centrarse en la percepción del 


miedo de manera emocional. 


Ante esta controversia, Peters et al. (2013) realizaron un meta análisis donde fueron incluidos los 


estudios anteriores y añadieron a la medición la variable conducta como resultado. Sus conclusiones 


dieron apoyo a la interacción significativa entre la amenaza y la eficacia, desarrollada por los modelos 


de PMT y EPPM respecto a las apelaciones al miedo; llegando a una conclusión general: las 


apelaciones al miedo son más eficaces en la motivación de la actitud, la intención y el cambio de 


comportamiento cuando se usan junto a mensajes de alta eficacia percibida.  


El EPPM ha sido ampliamente utilizado en el diseño de este tipo de mensajes de salud, pero como 


hemos añadido, es necesario hacer hincapié en reforzar la auto eficacia de los receptores, ya que es 


uno de los determinantes centrales involucrados en el cambio de comportamiento (Gallopel et al., 


2002; Thompson et al., 2009)  y conseguir que perciban la acción recomendada que acompaña al 


mensaje amenazante, como eficaz para que la campaña influya correctamente, los mensajes sean 


efectivos y se produzca el cambio de comportamiento (Delvin et al, 2007; Gallopel-Morvan et al, 


2011). Por ello, no es el miedo el que causa directamente el cambio adaptativo, si no que influye en 


ello cuando la eficacia percibida es alta (Thrasher et al., 2016). 


En el caso del tabaquismo, diversos autores, entre otros: Dino et al. (2004); Droomers et al. (2004); 


Ruiter et al., (2014); Siegel (2002); Wakefield et al. (2003), afirman que la auto eficacia de una 


persona tiene poder para predecir el comportamiento futuro de dicho individuo, junto con la eficacia 


percibida de la acción recomendada (Abraham y Kok, 2001). Por ello, cuanto mayor sea el miedo 


inducido por el receptor, mayor será la probabilidad de que el receptor adopte una conducta saludable 


siempre y cuando le parezca fácil y posible de lograr (Cho y Witte, 2004), ya que en los anuncios 


antitabaco, basados en apelaciones al miedo que no refuercen la auto eficacia, la información puede 


provocar una acción autodefensiva en lugar de fomentar un cambio de comportamiento. (Galloped-


Morvan et al., 2011; Ruiter et al., 2014; Stephenson y Witte, 2001; Thompson et al., 2009; Wakefield 


et al., 2003). 


Aún así, por muy intensa que fuera la apelación al miedo, no sería efectiva si la amenaza no fuera 


sentida como cercana y grave, como algo que puede afectar personalmente y en cualquier momento a 


quien está expuesto a ella (Kok et al., 2014; Ruiter et al., 2014), por lo tanto, anteriores autores 


argumentan que la información sobre la gravedad es a menudo el componente más visible de las 


comunicaciones de salud amenazadoras, pero al mismo tiempo, el componente menos persuasivo. 


4. Conclusiones y futuras líneas de investigación. 


Todos los modelos han sido criticados por deficiencias teóricas o empíricas, pero aún así, se han 


podido establecer unas pautas que nos ayudan a aplicar diariamente los conocimientos adquiridos en la 


investigación. 


2 Componentes de los mensajes de miedo: 1)Componentes estructurales: aquellos que constituyen el discurso 


lógico del mensaje, el tema, las consecuencias negativas y la recomendación para evitarlas. 2)Componentes 


moduladores: referidos al texto o audio-visuales del mensaje que se han llevado a cabo para manipularlo con la 


intensidad y sentido deseados. 3)Componentes extras del mensaje: las variables capaces de afectar a la 


persuasión, como la credibilidad de la fuente o el medio utilizado, no contenidas en el mensaje en sí. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
972 de 1617







Basándonos en dichos conocimientos actuales acerca de los mensajes de salud, y una vez reconocida 


la dependencia que la Salud Pública tiene de los mensajes de apelaciones al miedo, vemos varias vías 


para futuras investigaciones: 


1. Aplicar técnicas de investigación de mercados para poder incidir con acciones sobre las 


nuevas formas que usan las industrias tabacaleras para generar comunicación con la 


población. Indagar en qué tan eficaz es dicha publicidad en cada medio y avanzar en la 


identificación de las creencias existentes en la población, para así establecer objetivos 


publicitarios por parte de la salud pública que las desmonten mediantes anuncios creíbles y 


con nueva información.  Por ejemplo, promoviendo interpretaciones que interrumpan los 


mensajes corporativos de las tabacaleras, tales como creando una marca anti-tabaco. 


2. Para evitar las respuestas defensivas ante un mensaje con apelaciones al miedo, se establecen 


una serie de pautas revisadas anteriormente por la literatura a la hora de llevar a la práctica las 


campañas de salud:  


3. La amenaza percibida tiene un papel importante cuando lo que se persigue es un cambio de 


actitud o de comportamiento, pero esto no es suficiente para conseguirlo. El mensaje debe 


generar en el receptor una respuesta atencional y a su vez, la amenaza debe estar acompañada 


siempre por una recomendación que ha de ser percibida como eficaz y fácil de ejecutar por 


parte del público objetivo, es decir, la eficacia de respuesta percibida debe ser alta. Dicha 


eficacia que se percibe tiene mayor impacto en la intención futura y en el comportamiento que 


la propia amenaza que se percibe. Esto último, pone de manifiesto la necesidad de estudiar 


hasta qué punto el texto o imágenes que se muestran en la campaña deben ser amenazantes, 


para no dar lugar a la aparición de respuestas defensivas, las cuales son provocadas por la 


susceptibilidad percibida. Con lo anterior, recomendamos que investigaciones futuras se 


centren en el componente de susceptibilidad de los mensajes, en torno a qué contenido alcanza 


una mayor persuasión; ya que como hemos dicho anteriormente, la gravedad por su parte, es 


el componente más visible, pero el menos persuasivo. 


4. Se necesitan investigaciones futuras para evaluar las reacciones de la audiencia ante un 


mensaje persuasivo de salud dependiendo de los factores sociodemográficos. Debido a las 


diferentes características de cada persona, un mismo mensaje podría provocar diferentes 


respuestas. Identificar qué elementos del mensaje hacen que empeore o mejore un mensaje 


persuasivo en el público objetivo para desarrollar y aumentar la eficacia de las campañas de 


salud pública. A su vez, sería de especial interés, conocer las creencias existentes  


segmentando al público objetivo fumador mediante los estadios de cambio desarrollados por 


Prochaska y Diclemente (1983), lo que ayudaría a crear mensajes más personalizados y 


directos dependiendo del segmento de la población al que nos queramos dirigir. 


5. En un estudio empírico realizado por los presentes investigadores (2016) se compararon dos 


tipos de mensajes contra el tabaco, de apelaciones al miedo y de apelaciones enmarcadas en 


ganancias, y se pone de manifiesto que los jóvenes expuestos a mensajes de apelaciones al 


miedo percibieron una gravedad de la amenaza mayor a la susceptibilidad del mensaje. A 


diferencia de lo anterior, en los mensajes enmarcados en ganancias, la susceptibilidad del 


mensaje tuvo mayor peso en la amenaza percibida por el receptor que la gravedad. Esto 


corrobora, que un mensaje que contenga miedo, despertará en los receptores dicha emoción a 


través de la gravedad utilizada en el mensaje en mayor proporción que la probabilidad de 


ocurrencia que los receptores perciben de dichas amenazas. 


6. A pesar de ser la intención un buen predictor del comportamiento, existe una “brecha” entre la 


intención de un individuo de adoptar la acción que se recomienda y su posterior incorporación 


efectiva (Webb y Sheeran, 2016). Por ello, acompañando a la amenaza debe proporcionarse 


siempre una solución para evitarla, ya que no hacerlo sería contraproducente (Ruiter et al., 


2014). A partir de lo anterior, se abren puertas a futuras investigaciones para identificar cómo 


podría aumentarse la eficacia de respuesta del mensaje, además de promocionando la 
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respuesta recomendada  para evitar la amenaza desde el comienzo o cómo debería ser ésta 


expuesta para una mayor efectividad. Por ejemplo, hasta qué punto la exposición repetida del 


anuncio crearía respuestas defensivas, y la importancia que tiene que la información sea 


novedosa y esté realizada atendiendo al grado de susceptibilidad del público objetivo. 
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RESUMEN 


Esta investigación tiene por propósito profundizar los antecedentes y los efectos tanto de la 


imagen de la OSC como de la identificación Consumidor-OSC. En un estudio cuantitativo 


se evaluaron  unas 26 campañas de marketing de causa desarrolladas en la Argentina en 


2015, en las que participaron unas 15 OSC y  unas 22 empresas.  


Los resultados de esta investigación permiten concluir  tres grandes ideas centrales. 


Primero, que la actitud ante las OSC y ante el marketing de causa tienen un efecto directo 


sobre la imagen en la OSC. Segundo, no se ha podido comprobar que la actitud y la imagen 


de OSC sean antecedentes de la identificación del Consumidor-OSC, ni el efecto de este 


sobre la reputación de la OSC. Solo se ha comprobado un relación débil entre la 


identificación con la intención de donar. Por último, la vinculación directa y positiva de la 


actitud ante la OSC y la intención de donar es muy fuerte. Se concluye que el bajo rol 


verificado que juega la identificación Consumidor-OSC en el modelo puede dar cuenta de 


la necesidad de desarrollar una mayor cercanía, confianza, habitualidad de los vínculos 


entre consumidores y OSC, por medio del marketing de relaciones. 


Palabras clave: 


Imagen de ONG – Identificación Consumidor- OSC – Actitud ante Marketing de causa – 


Actitud ante la ONG – Intención de Donar  -Reputación de OSC 


 


ABSTRACT  


The purpose of this research is to deepen the background and effects of both the NGO image 


and the Consumer-NGO identification. In a quantitative study, some 26 marketing campaigns 


were carried out in Argentina in 2015, in which 15 NGOs and 22 companies participated. 


The results of this research allow us to conclude three main ideas: First, the attitude to NGOs 


and to marketing of cause have a direct effect on the image in the NGO. Second, it has not been 


possible to verify that the attitude and image of NGOs are antecedents of the identification of 


the NGO-Consumer, nor the effect of NGO on the reputation of the NGO. Only a weak 


relationship between identification with intent to donate has been established. Finally, the 


direct and positive linkage of the attitude towards the NGO and the intention to donate is very 


strong. It is concluded that the low verified role played by the Consumer-NGO identification in 


the model can account for the need to develop closer proximity, trust, and habitual links 


between consumers and NGOs through relationship marketing. 


 


Keywords: 


Image of NGO - Consumer-NGO Identification - Attitude to Cause Marketing - Attitude to NGOs - 


Intent to Donate - NGO Reputation.  
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1. Introducción 


En la actualidad se evidencia un creciente rol de las Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC) o de las 


anteriormente llamadas Organizaciones no Gubernamentales (ONG´s) en nuestras comunidades; tanto 


como voz que visibiliza las necesidades y demandas de la sociedad, cuanto como un legítimo 


interlocutor de las agencias del Estado para el diseño de políticas públicas y propuestas de 


transformación social, desde una perspectiva de derechos y con sólidas bases técnicas que muchas OSC 


han ido construyendo en sus años de experiencia (RACI, 2014).  


En la Argentina, año a año el Consejo Publicitario Argentino abre la convocatoria del certamen que 


distingue a las campañas de comunicación de bien público realizadas por empresas, OSC que 


promueven valores y generan un impacto positivo en la sociedad. Algunas de las temáticas tratadas en 


los casos seleccionados este año son: bullying, igualdad de género, convivencia, solidaridad, lucha 


contra la pobreza, educación, cuidado del ambiente y de especies animales, recuperación de niños 


perdidos, integración, cuidado de la salud, entre otras. Los ganadores fueron seleccionados de un total 


de 106 casos presentados en las diferentes categorías, número de inscriptos récord respecto a las últimas 


ediciones. 


Valor Martínez, C. y Merino de Diego, A. (2008a) señalan el marco contextual por el cual las OSC se 


han vuelto más relevantes para el conjunto social: a) el progresivo abandono del Estado de su 


responsabilidad social por una dejación de sus funciones  b) la transferencia de un mayor rol a las 


empresas a través del impulso de la RSE a través de diferentes iniciativas, foros de diálogo que acercan 


a las ONG y empresas,  c) la internacionalización de las empresas debido a la globalización que obligan 


a las empresas a dar respuestas a los retos de las comunidades donde actúan,  d) los movimientos 


sociales mejor organizados e interconectados que exigen mayor compromiso de empresas y Estado en el 


desarrollo de las comunidades coherentes con los principios del desarrollo sostenible y por último, e) la 


aparición de un segmento de consumidores responsables.  


La demanda y el espacio de crecimiento en respuesta a las realidades políticas, económicas, sociales y 


medioambientales de las OSC, para la construcción de democracias participativas y sustantivas y/o la 


promoción del desarrollo humano, “se enfrentan a un escenario de cambio profundo en el rol de los 


donantes tradicionales - Cooperación Internacional y Estado - . Estos cambios hacen preciso 


reconfigurar estrategias para el planteo de propuestas y acceso a recursos” (RACI, 2014; p.78), que les 


permitan sostener sus estructuras y sus programas; cumpliendo también con las expectativas de sus 


beneficiarios y donantes para mantener y mejorar su imagen. Así, a las fuentes tradicionales de 


desarrollo de recursos: fondos públicos y cooperación internacional, se han sumado cada vez más las de 


donantes individuales y las alianzas con empresas; éstas últimas abarcan un abanico de opciones que 


van desde el voluntariado corporativo hasta la inversión social privada, pasando por el marketing de 


causa. En acuerdos con empresa, participan de acciones de marketing con causa (a nivel relacional) que 


se define como una iniciativa de RSC que consiste en un acuerdo entre una empresa y una OSC para 


colaborar en una causa social y obtener, de esta manera, un beneficio mutuo (Austin, 2000; Austin y 


Stetanidi, 2012). El compromiso de la empresa se centra en contribuir (económicamente o en especie) a 


la causa en función de las ventas realizadas o uso de un producto (la donación dependerá, por tanto, del 


comportamiento del consumidor) señalan autores como Santesmases (1999) y Kotler y Lee (2005). 


El desafío de estas OSC es poder cumplir con las expectativas de sus beneficiarios y donantes para 


mantener y mejorar su imagen. Muchas veces en la búsqueda de fondos para la subsistencia necesitan 


desarrollar acciones de captación de fondos de diversa índole, siendo una de las principales el desarrollo 


de campañas de marketing de causa (Bianchi et al., 2015). Como sostiene Barroso Méndez et al (2013),  


el éxito de la relación entre empresas y OSC en dichas acciones de marketing de causa está asociado a 


los valores compartidos (MacMillán et al. 2005) a la confianza y el compromiso entre las partes 


(Morgan y Hunt, 1994), a la disposición al aprendizaje compartido (Selnes y Sallis, 2003) y a la 


cooperación (Anderson y Naurus, 1990) en pos de una generación de valor – económico y social- como 


del cumplimiento de objetivos buscados por ambos – reputacionales, corporativos y sociales. 


Estos programas de colaboración empresaria aparecen cuando se dan una serie de circunstancias  


simultáneas en el tiempo: 1) la aparición de mayor consciencia del consumidor por temas éticos, 2) la 


adopción por parte de las empresas del concepto de RSC y 3) por la necesidad de nuevas fuentes de 


financiación para las OSC debido tanto creciente número de organizaciones “nuevas” como a los  
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recortes en las ayudas públicas o del retiro del estado a favor del sector privado  (Galán Ladero et al, 


2014).  


El Consumidor aparece como un actor casi pasivo y muchas veces es ignorado porque se lo considera 


un mero receptor de las promesas de las empresas. Sin embargo, este está alcanzado mayor 


protagonismo y conciencia de su rol como ciudadano consumidor (Cortina, A. 2002 y Cortina y 


Carreras, 2003). Esta postura gira sobre el concepto de la “ciudadanía del consumidor”, en que todos 


somos ciudadanos y la ciudadanía obliga también en temas de consumo. Propone un consumo liberador 


y para  lograrlo sostiene que hay que tomar conciencia de por qué se consume; cuáles son las 


motivaciones, como hacer para salir de la tiranía del consumo; se plantea también la necesidad de un 


consumo más justo y un estilo de consumo con co-responsabilidad que debe trabajarse en conjunto con 


las asociaciones, instituciones y los grupos sociales, lo que impulsa a ayudar a otros, donar, reciclar, 


cuidad el ambiente (Carrigan yAttalla, 2001;. Bianchi et al., 2014 a y b). Los consumidores tienen 


capacidad de identificarse con empresas y OSC con quienes comparten valores, rasgos y atributos 


similares. En la medida que se sienta más identificado con mayor será su actitud para con las OSC y su 


compromiso por apoyar acciones y campañas de marketing de causa como su intención de colaborar por 


medio de donaciones. 


El objetivo de este trabajo es profundizar los antecedentes tanto de la imagen de la OSC como de la 


identificación Consumidor-OSC y los efectos de estas sobre la intención de donar y la reputación de las 


OSC comprendiendo cuán importante es el desarrollo de una actitud favorable a las campañas de 


marketing de causa y a las OSC en general. 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Antecedentes de la Imagen de la OSC: la actitud ante la OSC y el marketing de causa  


Rodrigues, Real, Vitorino y Cantista (2011) sostienen que existen diferentes perspectivas y 


conceptualizaciones respecto de la imagen. Inicialmente fue Levy (1959) quien destacó que la imagen 


se relaciona con los significados personales y sociales que le da el consumidor a los productos que 


compra y que, a partir de ellos, los consumidores desarrollan conexiones emocionales. Otros autores 


referían a la imagen, como “la suma del total de impresiones” (Herzog, 1973), o “lo que la gente asocia 


con” (Newman, 1957) o “una serie de ideas, sentimientos y actitudes hacia el producto” (Gardener y 


Levy, 1955), o "lo que connota o significa simbólicamente” (Durgeee y Stuart, 1987). Por su parte, 


Dobni y Zinkhan (1990) clasificaron a la imagen en cuatro perspectivas: valor simbólico, significado del 


mensaje, personalidad y percepción cognitiva.  


Ante ello, la imagen es la creación de sentido originado en una serie de asociaciones que existen en la 


mente (Keller, 1993), el cual se organiza significativa (Aaker, 1991) e integralmente (Faircloth, Capella 


y Alford, 2001), y que se desarrolla por la interacción entre la marca y sus stakeholders (Ruão, 2003; 


Bigné y Currás Pérez, 2008; Ballantyne, Warren y Nobbs, 2006). La imagen depende no solo del tipo de 


asociación sino de la fuerza y singularidad de dichas asociaciones (Keller, 1993). Por otra parte, la 


imagen de una organización es un fenómeno subjetivo y perceptivo, una representación tanto visual 


como representativa, que proyecta la organización con un objetivo comunicativo, siendo su función 


simbólica y representativa, una vez producido el proceso de subjetivación por parte del sujeto (Capriotti, 


1999 y 2009). Para lograr una imagen de OSC creíble en el contexto social es necesario entre varias 


cosas logra por parte de los consumidores -potenciales donantes - una actitud general positiva ante las 


OSC, es decir ante la causa que defienden, como también una actitud general positiva ante el marketing 


de causa y a las acciones emprendidas el marco de su programa de recaudación de fondos.  


Entendemos a la actitud “es una predisposición aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de 


una manera consistentemente favorable o desfavorable en relación con un objeto determinado”; Existe 


un consenso general respecto de que una actitud “puede conceptualizarse como una evaluación 


resumida acerca de un objeto”. En nuestro caso, la actitud ante la OSC se entiende como la 


consideración de la labor de las OSC en la sociedad en ayudar a los demás, la predisposición a colaborar 


de algún modo – como donante, voluntario, difusor, etc.), la percepción sobre el origen y destino de los 


fondos orientados a las causas que defienden, consciente de su labor en pos de sus beneficiarios. 


Por lo tanto, podemos señalar: 
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Hipótesis 1a: “La actitud ante la OSC influye de manera directa y positiva sobre la imagen de 


la OSC” 


Decíamos que, como antecedente de la imagen de la OSC, la actitud favorable ante las acciones que las 


OSC están obligadas a realizar para cumplir sus fines sobre todo las acciones de marketing de causa que 


vincula a estas con las empresas y en las cuales puede ponerse en juego la imagen de la OSC. Esta 


actitud ante el marketing de causa la definimos como la predisposición y/o el acuerdo por parte de los 


consumidores de apoyar por medio de la compra de productos a empresa que donan parte de sus 


beneficios o que trabajan con OSC en diversas actividades sociales en pos de la comunidad o que 


difunden las acciones que las OSC realizan, incluso dispuesto a pagar más al estar beneficiando a una 


causa social. 


Entre las razones que favorecen una actitud positiva ante el marketing de causa a: 1) que el producto sea 


en lo posible conocido, habitual y de calidad,  2) el tamaño o cuantía de la donación 3) la información 


brindada en la campaña sean claras y directas 4) la valoración del tipo de causa 5) la emotividad del 


mensaje y claridad respecto de a quien se dona 6) que no tuviera un costo adicional pues pocos están 


dispuestos a pagar más 7) el nivel de compromiso de la empresa involucrada con la campaña. Entre los 


inconvenientes y críticas del marketing de causa se encuentran: 1) la comodidad para ‘limpiar 


conciencias ’ sin perder el hábito consumista (especialmente, en Navidad), 2) la “banalización” de la 


solidaridad, 3) el no solucionar los problemas sociales, 4) ni ser una verdadera educación para el 


desarrollo, pues a la vez que incita al consumo, no termina de informar suficientemente del destino de 


los fondos, 5) muchas veces es un expresión de un sentimiento de culpa para quienes efectúan compras 


de lujo. (Galan Ladero et al, 2005 y 2013; Galán Ladero y Galera Casquet, 2014) 


Ballesteros (2001) en “marketing sin causa” sostiene que el problema viene cuando se intenta, como a 


veces ocurre con algunas campañas de marketing con causa, encubrir o disfrazar lo individual de social, 


en un especie de “solidaridad mercantilizada”, pues  el marketing con causa siempre combina dos 


objetivos: la mejora de la actividad empresarial y el ayudar a causas sociales vinculando la captación de 


fondos con la compra de un producto o servicio (Geierhos, 2000). El Marketing con causa es una buena 


forma de sentirse bien consigo mismo (crear valor), mediante algo que se tendría que hacer de todas 


maneras (ir a la compra) y además facilita el hacerlo, es una forma cómoda de ejercer la solidaridad 


desde el carrito de la compra, sin un compromiso mayor: 


“…consumidores/ciudadanos bienintencionados, con dinero, insertados plenamente en una 


sociedad de consumo en la que prima la comodidad, el usar y tirar, la inmediatez, la 


imagen…quieren ser solidarios y están preocupados por la situación (parcial e interesada) de un 


mundo que sólo conocen por lo que ven en la televisión y que encuentran en una oferta múltiple, 


muchas veces indiferenciada y mediática de organizaciones y empresas que les prometen que si 


invierten su dinero  en ellas conseguirán dormir tranquilos porque habrán hecho algo por 


mejorar ese lejano mundo: A más consumidores, más organizaciones, y vuelta a empezar. Es el 


llamado Supermercado de la Solidaridad (Ballesteros, 2002).  


Por lo expuesto, queda claro que el consumidor se construye una idea y una actitud ante el marketing de 


causa sea en una visión positiva o negativa - que esta dependerá de las partes intervinientes, de la 


propuesta de la campaña, de los vínculos que se crean entre el donante y la OSC, de la conciencia del 


consumidor donante y por tanto, va influir en la imagen de la OSC, afectándola de manera positiva o 


negativa.1 Es por ello que podemos hipotetizar que: 


 


Hipótesis 1b: “La actitud ante el marketing de causa influye de manera directa y positiva sobre 


la imagen de la OSC" 


1 Parece pues existir una tendencia hacia la solidaridad cómoda y sin grandes compromisos, una solidaridad de emergencia o, como alguien la 


ha calificado, mediante “espasmos solidarios”1.Sin embargo y en palabras del obispo Casaldaliga: “Yo insistiría hoy, precisamente frente a la 


desequilibradora prepotencia del neoliberalismo excluidor, en una vertiente y hasta finalidad de la solidaridad verdadera, que quizá no hemos 
destacado bastante. Venimos de una herencia limosnera, de caridades, de campañas de emergencia, de ayudas puntuales: que seguirán siendo 


necesarias, porque pobres y desgracias siempre los habrá, pero que no justifican que la solidaridad se quede ahí, puntual, coyuntural. Siempre 


hay que incidir también en la estructura. Y me parece que en esa perspectiva deberíamos insistir cada vez más en la igualdad, como objetivo de 


la solidaridad. Igualdad para las personas, igualdad para los pueblos; igualdad de dignidad, de derechos y de oportunidades. En la pluralidad de 


las identidades, claro está. Hay una desigualdad que es sinónimo de injusticia” en Ballesteros, Marketing sin causa. 
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2.2. Antecedentes de la Identificación Consumidor-OSC: la imagen de la OSC, la actitud ante la OSC 


y la actitud ante el marketing de causa 


La identificación consumidor - empresa se puede definir como un estado cognitivo de conexión y 


cercanía de un consumidor respecto a una empresa (Mael y Ashforth, 1992; Bhattacharya y Sen, 2003), 


generado como consecuencia de un proceso de comparación entre la identidad personal y la de la 


organización realizado por el consumidor, que percibiéndose compartiendo con la empresa los mismos 


rasgos, valores y atributos, empieza a definir su propio autoconcepto sobre la base de su relación con la 


misma (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994). Se caracteriza por ser una relación voluntaria y activa, 


selectiva y que tiene como objetivo satisfacer una o más de sus necesidades de definición personal 


(Marín Rives y Ruiz de Maya, 2007) 


El consumidor se identifica con una organización cuando los atributos de uno se ven reflejados en el 


otro (Bhattacharya y Sen, 2003). Además, cuando la identificación se produce entre un consumidor y 


una organización socialmente responsables, el primero responde mejor ante la segunda, ya que entiende 


que ambos comparten características éticas (Sen y Bhattacharya, 2001). Cuando el consumidor apoya la 


iniciativa que acomete la organización, se fortalecen los lazos entre ellos y se incrementan los resultados 


positivos derivados de la relación. Como consecuencia, los consumidores que asignan una buena 


imagen a la organización llevarán a cabo respuestas favorables a la misma, como por ejemplo un mayor 


gasto, ya que creerán que así ellos también disfrutarán de una buena imagen (Du y otros, 2007).  


En situaciones de consumo real la identificación debe tener como antecedente directo una valoración 


positiva del atractivo de la identidad de la marca (Bergami y Bagozzi 2000). La identidad es, al menos 


en parte, el resultado de los comportamientos de consumo y, de forma recíproca, las diferentes 


decisiones que va adoptando el consumidor son el resultado de las necesidades de formación de la 


identidad (Belk, 1988). 


Hablaremos aquí de la identificación entre el consumidor como donante (de tiempo o dinero) y una 


organización, la OSC, por ello hablamos de Identificación Consumidor-OSC. 


Scott y Lane (2000) sugieren que las empresas, en nuestro caso las OSC, deberían proponer acciones 


para mejorar dicha identificación a partir diversas iniciativas tales como : a) la comunicación 


corporativa para aumentar el atractivo de la imagen de la OSC a los grupos de interés, y así promover 


una imagen positiva y distinta de las demás  b) la visibilidad de afiliación, de la singularidad de la 


relación con la OSC, que tiene como objetivo hacer pública su afiliación o pertenencia y que sea visible 


para otros c) incrementando el número de interacciones entre OSC y donante y entre los donantes o 


miembros de la OSC entre sí, a través de la existencia de fuertes valores compartidos, creencias, 


prácticas, rituales, normas y expectativas mutuas. 


Currás Pérez (2012) a partir de  Bhattacharya et al. (1995) propone una clasificación de los antecedentes 


de la identificación en cuatro factores: (1) variables referidas a características de la propia organización, 


(2) variables referidas a la afiliación o relación y (3) referida a características personales del consumidor 


y (4) otra relativa a variables referidas al entorno competitivo. Siguiendo dicha propuesta, hemos 


considerado para la presente investigación los antecedentes respecto de las actitudes del consumidor 


(valoración general del rol de las OSC), del tipo de relación que se establece (en la participación en las 


acciones de marketing de causa) y la propia identidad de la organización (imagen de la OSC). 


 


De modo que, a partir de todo lo expresado, hemos hipotetizado lo siguiente:  


 


Hipótesis 2a: “La actitud ante la OSC influye de manera directa y positiva sobre la 


Identificación Consumidor-OSC” 


 


Hipótesis 2b: “La imagen de la OSC influye de manera directa y positiva sobre la Identificación 


Consumidor-OSC” 


 


Hipótesis 2c: “La actitud ante el marketing de causa influye de manera directa y positiva sobre 


la Identificación Consumidor-OSC” 
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2.3. Efectos de la Imagen de la OSC: intención de donar y reputación de la OSC 


De acuerdo con la Teoría de la Acción Razonada, el predictor más importante del comportamiento de un 


individuo es su intención de realizar la acción, y la intención conductual está determinada por la actitud 


del individuo hacia el comportamiento (Fishbein y Ajzen, 1975). Investigaciones previas postulan que la 


actitud de la marca del consumidor afecta la intención de compra de la marca (Faircloth, Capella y 


Alford, 2001; Nan 2006). Por lo tanto, la actitud de la marca está estrechamente relacionada con la 


intención de compra de los consumidores. Además, las actitudes de la marca formadas como resultado 


de la percepción de las iniciativas de RSE son más accesibles en la memoria de los individuos (Du, 


Bhattacharya y Sen,  2007), y esta mayor accesibilidad de la actitud aumenta la probabilidad de que 


influya en el comportamiento individual (Fazio, Powell y Williams 1989).  


El mecanismo básico de persuasión que subyace a toda campaña de marketing de causa es el 


aprendizaje asociativo basado en el condicionamiento clásico (Till y Nowak, 2000; Hoeffler y Keller, 


2002); por lo tanto, no es sorprendente que las respuestas positivas hacia la marca puedan transferirse a 


la causa social y viceversa. Dicho de otro modo, cuando la evaluación de la campaña de marketing de 


causa es positiva, la imagen de la OSC es probable que también sea positiva; en este contexto, las 


creencias y actitudes hacia la OSC serán más accesibles en la memoria del individuo (Fazio, Powell y 


Williams, 1989), lo que aumenta la probabilidad de que el individuo se comporte de una manera que 


beneficie a la causa social, aumentando su intención de donar. 


Hou et al (2009) estudiaron los efectos de la equidad de marca de las OSC en la intención de dar  


mediado por el concepto de sí mismo. Los resultados empíricos indicaron que las tres dimensiones de la 


personalidad, la imagen y la conciencia de la OSC tiene un impacto directo positivo en la intención de 


donar. Por lo tanto, decimos que: 


 


Hipótesis 3ª: “La imagen de la OSC influye de manera directa y positiva sobre la intención de 


donar” 


 


La reputación corporativa se entiende como “la percepción de cómo la empresa se comporta con sus 


grupos de interés y el grado de transparencia informativa con el que desarrolla sus relaciones con ellos” 


(de la fuente y de Quevedo, 2003). Es en cierta manera, la señal cognitiva que es una fuente de 


información externa que actúa en las respuestas y en las intenciones futuras de los consumidores (Kim y 


Lennon, 2013). Una empresa no puede tener una buena reputación sin obtener antes la aprobación de 


sus grupos de interés a través de la comunicación corporativa y/o la presentación de informes (King y 


Whetten, 2008). Por lo tanto, el logro de la legitimidad es esencial para las empresas y es un requisito 


previo para la gestión de la reputación corporativa sostiene  Pérez et al. (2014). Los medios de 


comunicación juegan un papel importante en la conformación o la erosión de la legitimidad de las 


empresas: los medios de comunicación pueden influir en la reputación corporativa y, al hacerlo, ejercer 


presión para que las empresas informen o comuniquen de forma más intensa sobre sus actividades de 


RSC (Cormier y Magnan, 2003). La reputación corporativa constituye un activo intangible 


fundamentado en la información que los grupos de interés obtienen sobre la empresa y de la capacidad 


de esta para atender sus expectativas. Es, además, un intangible escaso y difícil de imitar (Barney, 1991; 


García Rodríguez, 2002), cuya obtención es fruto de una trayectoria sólida (Hall, 1993).  


Respecto de la percepción de los consumidores de las OSC, estas gozan para ellos de una gran 


credibilidad sostiene  Galán Ladero y Galera Casquet (2014). Muchas veces se confunde Imagen con 


reputación, cuando en realidad la reputación es una consecuencia de la imagen sostienen Alvarado y 


Schlesinger (2008). Esto es debido a que la imagen es un modelo de la realidad, pero nunca es la 


realidad misma porque el observador influye notablemente en el resultado visual (Villafañe, 1996). Las 


imágenes son elaboradas por la vía de la percepción, la experiencia, las construcciones mentales y la 


memoria (Costa, 2003). Dichas asociaciones mantienen una cierta estabilidad y son influenciadas por 


los cambios que se producen tanto en el entorno social como en las estrategias propias de la empresa o 


de la competencia (García de los Salmones, 2002). Las OSC como toda organización está preocupada 
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por su reputación y como las acciones de marketing de causa las pueden afectar, sea positiva o 


negativamente. 


Bianchi et al (2016) comprueban tanto la relación directa y positiva entre la imagen de la OSC y la 


reputación de la OSC como el efecto indirecto entre ambos mediados por la Percepción de la Alianza 


empresa – OSC en el marco de las campañas de marketing de causa. Además, concluyen que las OSC si 


bien logran una capitalización en cuanto a reputación es para ellas más importante el logro de otros 


objetivos y necesidades como es la oportunidad de captación de mayores fondos o el logro de mayor 


visibilidad en la medida que dichas campañas de marketing de causa suponen una exposición pública 


importante en los principales medios nacionales.  


Por todo ello, sostendremos que una buena imagen de la OSC tiende no solo a predisponer de manera 


más positiva a los potenciales donantes a hacer contribuciones en dinero, especies o tiempo como 


voluntario sino que tiende a aumentar la reputación de la OSC dentro de la sociedad. De modo que 


podemos hipotetizar lo siguiente: 


 


Hipótesis 3b: “La imagen de la OSC influye de manera directa y positiva sobre la reputación de 


la OSC” 


2.4. Efectos de la Identificación Consumidor-OSC: intención de donar y reputación de la OSC 


Refiriéndose a las empresas que desarrollan campañas de marketing de causa, Bigné Alcañiz et al (2010 


y 2012) señala es probable que los consumidores perciban que su apoyo a la causa social vinculada a la 


marca puede ser de interés para la empresa. Si la empresa ha proyectado con éxito su marca asociada a 


una causa social, los consumidores se identifican con la empresa deducirá que el apoyo a esta causa 


social es también un objetivo para la organización, y por lo tanto un objetivo propio (Lichtenstein et al., 


2004). Por lo tanto, los consumidores estarán más dispuestos a actuar en coordinación con los 


comportamientos de la organización, apoyando la propia causa social. Deseamos probar que existe un 


proceso similar de identificación entre Consumidor-OSC que produce los mismos resultados señalados.  


Según la Teoría de la Identidad Social (Tajfel y Turner 1979), los individuos sienten motivados para 


evaluar positivamente y participar activamente en los grupos sociales con los que se identifican como un 


medio para mejorar y reforzar su propio concepto de sí mismo. Si un consumidor se identifica, se siente 


psicológicamente asociado a ella y puede satisfacer a través de este estado cognitivo ciertas necesidades 


de definición personal, entonces su conducta se alineará con los intereses y objetivos de la organización 


porque el éxito de la organización será su propio éxito (Ashforth y Mael, 1989). Por lo que, afirmamos 


que la participación en campañas y el apoyo a la OSC será entonces el principal signo de las relaciones 


Consumidor-OSC y por lo que se espera que el compromiso basada en la identificación se expresará a 


través de este comportamiento.  


Si aplicamos la Teoría de la Auto-extensión (Belk 1988) a las actitudes respecto de la OSC, diremos 


que la participación y el apoyo a  la OSC es un acto de expresión y proyección del yo, necesario para la 


definición personal; por lo tanto, después de identificarse con la OSC, los consumidores manifiestan una 


mayor intención de donar, difundir o apoyar como una forma de expresar su propia identidad (Yoon et 


al., 2006). Además, es probable que un que se identifique se comporte de una manera que beneficie a la 


OSC más allá del papel, de modo que estos comportamientos extra-rol ayudarán al individuo a 


mantener, apoyar y mejorar su autoimagen (Ahearne et al. 2005; Marín y Ruiz 2007). Por lo aquí 


afirmado, podemos hipotetizar que: 


Hipótesis 4ª: “La identificación Consumidor-OSC influye de manera directa y positiva sobre la 


intención de donar” 


 


Hipótesis 4b: “La identificación Consumidor-OSC influye de manera directa y positiva sobre la 


reputación de la OSC” 
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2.5. La actitud ante la OSC y la Intención de Donar 


Por último, diremos que la actitud es un antecedente de la intención, en nuestro caso la intención de 


donar, por tanto:   


Hipótesis 5: “La actitud ante la OSC  tiene un efecto positivo sobre la intención de donar” 


 


En la figura siguiente puede  visualizarse  el modelo de relación entre los constructos propuestos y las 


hipótesis descriptas anteriormente: 


FIGURA 1   


Modelo conceptual 


 


3. Metodología de la investigación 


3.1. Diseño de la investigación 


Este estudio es de carácter cuantitativo sobre la base de las campañas de marketing de causa de mayor 


recordación por parte de los ciudadanos desarrollados durante 2015. Como trabajo previo, se elaboró un 


listado de campañas- alianzas entre ONG y Empresas - sobre la base de consultas a expertos y 


profesionales que trabajan en el ámbito del tercer sector junto con un exhaustivo proceso de búsqueda 


por la web, identificando nombre de la campaña, empresa y ONG beneficiaria. Los listados una vez 


depurados fueron testeados ante un grupo reducido, habiéndose identificado unas 26 campañas 


relevantes desarrolladas en la Argentina en 2015, llevadas a cabo por 15 ONG y  22 empresas, ver 


Anexo I. Cabe recordar que el universo de ONG es muy diverso, comprometidos con diferentes causas 


sociales, de antigüedad y tamaños diversos donde no todas tienen acceso a la colaboración empresarial 


para desarrollar estos programas (Bianchi et al., 2015) 


La población de estudios fueron  los residentes  mayores de 18 años de la ciudad de Córdoba. Se diseñó 


muestreo no probabilístico por cuota de sexo y edad, siendo el número de casos totales de 406, y la 


muestra final luego de la depuración de los datos de 341 casos. El trabajo de campo se realizó durante 


de septiembre y octubre de 2015. La ficha técnica de la investigación se muestra en la Tabla 1. 


 


TABLA 1 


Ficha Técnica de la Investigación 


Característica Encuesta 


Universo Habitantes mayores de 18 años de edad 


Ámbito geográfico Ciudad de Córdoba, Argentina 


F5
Intención de 


Donar


F4
Identificación 
Consumidor 


OSC


F1
Actitud


ante OSC


F3
IMAGEN
de la OSC


F6
Reputación 


H1b


H5


H2c


H2b


H3b


H4a


H4b
F2


Actitud
ante 


marketing de 
causa


H1a


H2a


H3b
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Tipo de Muestreo Muestreo no probabilístico por cuota de sexo y edad 


Recogida de información Encuestas personales en forma domiciliaria 


Tamaño de la muestra 406 encuestas, casos válidos 341 


Error muestral 5,26% 


Nivel de confianza 95,5% (k=1,96) para el caso desfavorable p=q=0,5 


Fecha de trabajo de campo Septiembre y octubre de 2015 


 


Se elaboró un cuestionario semi-estructurado donde primero se les solicito a los entrevistados que 


reconocieran las campañas que habían visto, las empresas y las ONG intervinientes. Luego se les pidió 


que mencionaran las que más le gustó y sobre dicha campaña se desarrolló el resto del cuestionario que 


consta de varias secciones para medir: imagen de la ONG, reputación, percepción de los objetivos de la 


campaña, actitud ante el marketing de causa, percepción de las acciones de RSC, reputación de la 


empresa y la identificación del consumidor con los actores y la campaña misma. El perfil de la muestra 


resultante se detalla  en la Tabla 2. 


TABLA 2 


Perfil de la muestra: características socio-demográficas 


Variable Casos % 


Sexo Femenino 


Masculino 


168 


173 


49,3 


50,7 


Edad Menos de 30 


Entre 31 y 45 años 


Entre 46 y 65 años 


Más de 65 años 


101 


87 


124 


29 


29,6 


25,5 


36,4 


8,5 


Estudios Sec. Incompleto o   inferior 


Secundario completo 


Universitario incompleto 


Universitario completo 


8 


43 


110 


190 


2,4 


12,6 


29,3 


55,7 


3.2. Escala de medición de las variables 


La tabla siguiente muestra las fuentes de las escalas de medida utilizadas. En el Anexo II se muestran 


los ítems de las escalas utilizadas en la presente investigación. 


Para validar las escalas y el modelo teórico, se siguieron los pasos metodológicos en dos etapas 


propuestos por Anderson y Gerbing (1988) para la validación de las medidas de multi-atributo. En la 


primera, etapa se efectúa la validación de las escalas de medida  mediante el análisis factorial 


confirmatorio (AFC) utilizando el método de máxima verosimilitud robusto por medio del programa 


EQS 6.1 (Bentler, 1995). En la segunda etapa, se validan conjuntamente todas las escalas de medida con 


las relaciones que surgen del modelo.  


 


TABLA 3  


Resumen de Variables y escalas de medida 


Nro. Variables Fuente de adaptación de las escalas 


1 Actitud ante la OSC Galán Ladero y Galera Casquet (2014) 


2 Actitud ante el marketing de 


causa 
Galán Ladero y Galera Casquet (2014);  


Kropp et al., (1999) 


3 Imagen de la OSC Brown and Dacin (1997),  


Aaker y Alvarez del Blanco, 1995), 


4 Identificación Consumidor-OSC Bergami y Bagozzi (2000), Currás Peréz (2012), 


Marín Rives y Ruiz de Maya (2007) 


5 Intención de Donar Barroso Méndez et al. (2015) 


6 Reputación de la OSC Fombrum et al. (2000), Chun, R. (2005), Davies, 


et al. (2001), Berens y van Riel (2004), Ponzi et 
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al. (2011) 


 


Los resultados del proceso de validación de las escalas de medida que se muestra en la Tabla 4, indican 


un correcto planteamiento de las escalas de medida dado que: a)  el coeficiente de Cronbach superior a 


0,8 o muy próximo a ella como en caso de la escala de actitud ante el marketing de causa, salvo la 


escala de actitud ante la OSC próxima a 0,7 que se debería mejorar; b) el índice de  fiabilidad compuesta 


(IFC) es superior a 0,7 (Bagozzi y Yi, 1998; Hair et al., 1999) o se aproxima a ella como en el caso de la 


escala de Actitud ante las OSC y c) la varianza extraída (AVE)   - que estima la cantidad de varianza 


captada por la medida de un constructo en relación al error de medida aleatorio – tiene valores 


superiores a 0,5, en todos los casos o muy próximas salvo en el caso de la escala de imagen de la OSC. 


TABLA 4 


Análisis factorial confirmatorio de las variables del modelo 


Nro Variable Latente Ítems 


Lamba 


estandariza


da 


Alpha de 


Croanbach 
IFC AVE 


1 Actitud ante la 


OSC 


ActOSC1 


ActOSC4 


0,723 


0,730 


0,684 0,691 0,528 


2 Actitud ante el 


marketing de 


causa 


Amkt1 


AMkt2 


Amkt4 


0,826 


0,722 


0,598 


0,760 0,762 0,520 


3 Imagen de la 


OSC 


ImagOSC2 


ImagOSC3 


ImagOSC4 


ImagOSC5 


ImagOSC6 


ImagOSC7 


0,706 


0,569 


0,583 


0,626 


0,710 


0,652 


0,810 0,808 0,414 


4 Identificación del 


Consumidor-OSC 
Id-OSC1 


Id-OSC2 


Id-OSC3 


Id-OSC4 


0,836 


0,875 


0,936 


0,898 


0,936 0,936 


 


0,787 


5 Intención de 


Donar 


InteDona1 


InteDona2 


InteDona3 


0,768 


0,872 


0,845 


0,864 0,868 0,688 


6 Reputación de la 


OSC 


RepOSC1 


RepOSC2 


RepOSC3 


0,719 


0,876 


0,851 


0,855 0,858 0,670 


Indicadores de Bondad de Ajuste:  


Modelo Robusto: Χ2 (174) = 470,33 p=0,000   BBNFI=0,908   IFI= 0,908 CFI=0,924  RMSEA=0,071 


 


 


 


Existe validez convergente cuando se emplean distintos ítems para una misma variable latente y se 


espera  correlaciones altas con dicho factor (Malhotra, 2005; Malhotra y Birks, 2007; Sánchez y 


Sarabia, 1999). Se cumplen los criterios para la validez convergente de una escala de medida que son: a) 


la bondad de ajuste del modelo de medida, b) el test de los multiplicadores de Lagrange y c) la 


significatividad y dirección de las cargas factoriales de los ítems y los promedios de las cargas 


factoriales estandarizados sobre cada factor. Respecto al ajuste, este es muy bueno (Χ2 (174) = 470,33 


p=0,000), con indicadores de bondad de ajuste  que están por encima del valor crítico recomendado de 


0,90 (BBNFI=0,908 y el CFI=0,924 y IFI=0,908), pero los residuos no son inferiores al 0,05 


(RMSR=0,071). Respecto de las cargas factoriales se espera que el promedio sean superior a 0,7 


condición que supero en todos las escalas, a excepción de la  imagen de la OSC (0,650) 


 


Existirá validez discriminante cuando el grado en que una medida no se correlaciona con otros 


constructos de los que se supone debe diferir, implica la demostración de la falta de correlación 


(Churchill, 1979; Sánchez Sarabia, 1999; Vila et al., 2000; Uriel y Áldas, 2000). Entre los criterios se 


encuentran: a) el test de la diferencia de la ji cuadrada, b) del intervalo de confianza y c) el test de la 


varianza extraída. El primero, compara la bondad de ajuste de dos modelos, el de medida inicial con 
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aquel donde se  asume covarianza igual a uno al par de factores que muestra la correlación más alta - en 


nuestro caso la Imagen de OSG con la Reputación de la OSG cuyo valor es de 0,754. En nuestro caso, la 


diferencia entre ambos asciende a 118 con un grado de libertad, lo que es significativamente superior al 


valor crítico de ji cuadrado de 10,827 para p<0,001, y en consecuencia el modelo de medida de la escala 


es mejor donde los factores son retenidos como distintos. El test del intervalo de confianza supone 


verificar que el valor unidad no esté comprendido en -+ 2 errores estándar de la correlación entre los 


factores (Vila et al., 2000; Anderson y Gerbing, 1988). De la Tabla 5 se puede apreciar que todos los 


intervalos de confianza calculados para cada uno de los pares de factores en ninguno comprende la 


unidad, por lo que la validez discriminante de las escalas está asegurada también por este criterio. Por 


último, el test de la Varianza Extraída consiste en comparar el AVE de cada uno de los factores 


estudiados con el cuadrado de las correlaciones de cada par de factores, siendo el criterio para afirmar la 


validez discriminante si los AVE de los dos factores son mayores que el cuadrado de su correlación 


(Fornell y Larcker, 1981; Vila et al., 2000), que también se cumple para todos los casos, salvo en un 


solo caso entre Reputación de la OSC y la Imagen de la OSC.      


   
 


TABLA 5 


Validez discriminante de las variables del modelo de medida 


 


 
ActOSC AMKTC ImagOSC Id_D-OSC IntDonar 


RepOSC 


ActOSC 0,528 0,346 0,216 0,001 0,504 0,328 


AMKTC 0,474 - 0,702 0,520 0,192 0,001 0,227 0,154 


ImagOSC 0,341 - 0,589 0,322 - 0,554 0,414 0,007 0,332   0,569 


Id_D-OSC -0,158 - 0,11 -0,092 - 0,16 -0,039 - 0,21 0,787 0,033 0,000 


IntDonar 0,618 - 0,802 0,156 - 0,36 0,482 - 0,67 0,065 - 0,297 0,688 0,292 


RepOSC 0,465 - 0,681 0,279 - 0,507 0,684 - 0,824 -0,121 - 0,12 0,448 - 0,632 0,670 


En la diagonal se muestran los valores del Índice de Varianza Extraída (AVE) de cada factor, debajo los 


intervalos de confianza para cada par de factores y arriba los cuadrados de los coeficientes de correlación 


entre los factores. 


 


4. Resultados 


En la Tabla 6, mostramos los coeficientes estandarizados de las relaciones del modelo de relaciones 


estructurales contrastadas con su valor t asociado, así como el contraste de hipótesis correspondiente.  


Se puede observar que las medidas de bondad de ajuste del modelo estructural tienen también un buen 


ajuste global Χ2 (178) = 488,817 p=0,000, con indicadores muy buenos bondad de ajuste que están por 


encima de los valores críticos recomendado (BBNFI=0,905 y CFI=0,921, RMSEA= 0,072). Por otra 


parte, el test de los multiplicadores de Lagrange no sugiere la inclusión de nuevas relaciones 


estructurales entre las variables o factores latentes estudiados, lo que hace que se puede afirmar que el 


modelo teórico propuesto es válido. Los resultados de las relaciones estructurales hipotetizadas se 


muestran en función del orden de presentación, a saber:  


En primer lugar, respecto de los antecedentes de la imagen de la OSC, hipótesis H1a y H1b, se confirma 


que tanto la actitud ante la OSC como la actitud ante el marketing de causa se relacionan de manera 


directa y positiva con la imagen de la OSC; ambas son significativas en términos estadísticos (p<0,001) 


aunque con  una magnitud de mayor de la actitud ante la OSC (β=0,386) que la actitud ante el marketing 


de causa (β=0,230).  


En segundo lugar, respecto de los antecedentes de la identificación Consumidor-OSC, hipótesis H2a, 


H2b y H2c, estás han resultado no significativas (p>0,05), no confirmándose las relaciones directas y 


positivas hipotetizadas entre la actitud ante la OSC, la actitud ante el marketing de causa y la imagen de 


la OSC con la identificación Consumidor-OSC. 
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En tercer lugar, respecto de los efectos de la imagen de la OSC, hipótesis H3a y H3b,  se confirma que 


esta tiene un efecto directo y positivo sobre la intención de donar y sobre la reputación de la OSC; 


ambas son significativas en términos estadísticos (p<0,001) aunque con una magnitud mayor del efecto 


de la imagen sobre la reputación de la OSC (β=0,787) que sobre la intención de donar (β=0,303). 


En cuarto lugar, respecto de los efectos de la identificación Consumidor-OSC queda confirmada la 


hipótesis H4a,  del efecto directo y positivo sobre la intención de donar (β=0,165; p<0,001) y rechazada 


la hipótesis H4b, del efecto directo y positivo sobre la reputación de la OSC pues el coeficiente es 


negativo y no significativo en términos estadístico (β=-0,067; p>0,05) 


 


TABLA 6 


Resultados de la estimación del modelo. Contraste de Hipótesis 


Efectos  Hipótesis 


Directos 


Antecedentes de la Imagen de la OSC: Actitud ante OSC y el marketing de causa 


ActOSC –  ImagOSC        0,386 *** H1a Aceptada 


AMKTC – ImagOSC 0,230 *** H1bAceptada 


Antecedentes de la Identificación Consumidor-OSC 


ActOSC   –  Id_D-OSC        -0,098 NS H2a Rechazada 


ImagOSC – Id_D-OSC 0,117  NS H2b Rechazada 


AMKTC   – Id_D-OSC 0,038 NS H2c Rechazada 


Efectos de la Imagen de la OSC: Intención de donar y reputación 


ImagOSC - IntDonar 0,303 *** H3a Aceptada 


ImagOSC - RepOSC 0,787 *** H3b Aceptada 


Efectos de la Identificación Consumidor-OSC: Intención de donar y reputación 


Id_D-OSC – IntDonar 0,165 *** H4a Aceptada 


Id_D-OSC – RepOSC -0,067 NS H4b Rechazada 
La relación Actitud ante la OSC y la Intención de Donar 


ActOSC –  IntDonar 0,561 *** H5a Aceptada 
Indicadores de Bondad de Ajuste:  


Modelo: Χ2(178) = 488,817 p=0,000   BBNFI=0,905    CFI=0,921  IFI=0,921 RMSEA=0,072 
* p <0,05  ** p<0,01 *** p<0,001  NS Valor no significativo. Estimaciones Estandarizadas 


 


Finalmente, la hipótesis H5a respecto de la actitud ante la OSC y la intención de donar queda 


confirmada la relación directa y positiva, siendo esta significativa estadísticamente (β=0,561; p<0,001). 


5. Conclusiones: Limitaciones y líneas de investigación futura 


En vista a contribuir a la línea de trabajo que investiga el modo de fortalecer los recursos de las OSC por 


medio del desarrollo de programas de marketing de causa en el marco de alianzas entre OSC y 


empresas, se planteó el objetivo de profundizar los antecedentes de la imagen de la OSC y de la 


identificación del Consumidor-OSC (actitud ante las OSC, actitud ante el marketing de causa), como sus 


efectos sobre la intención de donar y la reputación de las OSC. 


Los resultados de esta investigación permiten apreciar dos grandes ideas centrales en torno al papel de 


los constructos principales estudiados: la imagen de la OSC y la identificación del Consumidor-


OSC. 


Respecto a la primera, quedan demostrados los antecedentes en relación a la imagen de la OSC. Así, 


la actitud ante las OSC tiene un efecto directo sobre la imagen en la OSC en cuestión, es decir el 


entorno social que las revaloriza en cuanto a su rol en la sociedad afecta e influye en la imagen de una 


OSC en particular. Por otra parte, y en menor medida, pese a las críticas a las campañas de marketing de 


causa (Ballesteros, 2002; Galan Ladero, 2014; Galan Ladero y Galera Casquet, 2014), éstas impactan de 


manera directa y positiva sobre la imagen de la OSC. Sabemos que las OSC que participan de estas 


iniciativas son más bien grandes, de una larga trayectoria y que tienen acceso al mundo de las empresas 


para efectuar estas campañas. Logran reposicionarse de cara al público potencial donante, además de 


lograr un efecto importante sobre la notoriedad y la visibilidad de causa. También, quedan demostradas 


las consecuencias de la imagen de OSC sobre la reputación de la OSC, principalmente y sobre la 
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intención de donar. Una mejor imagen por la presencia de la OSC en la comunidad, alcanzada por 


campañas de marketing de causa que le dan más presencia en los medios,  en un entorno favorable 


(actitud) permite a las OSC apuntalar la intención de donar fondos como sostiene la Teoría de la Acción 


Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975) y aumentar considerablemente su reputación (Bianchi et al, 2016; 


Alvarado y Schlesinger, 2008). 


Respecto de la segunda, en esta investigación no se ha podido comprobar que la actitud y la imagen de 


OSC sean antecedentes de la identificación del Consumidor-OSC, ni el efecto de este sobre la 


reputación de la OSC. Solo se ha comprobado un relación débil entre la identificación con la intención 


de donar. Tal vez el proceso de identificación que hace un consumidor donante sea diferente del proceso 


de identificación con una marca-empresa, pues el contacto del consumidor donante de las OSC, muchas 


veces es puntual y poco frecuente. Creemos que debería profundizarse la relación consumidor y OSC y 


comprobar si ocurre la cercanía y la conexión (Mael y Ashforth, 1992; Bhattacharya y Sen, 2003), la 


necesidad de definición personal (Marín Rives y Ruiz de Maya,  2007), la existencia de valores y 


características comunes (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994) y la repetición de la relación  (Bergami y 


Bagozzi, 2000) que se dan entre el consumidor y una marca para que resulte el proceso de identificación 


(Belk, 1988). 


Una tercera idea que surge del modelo propuesto y de las relaciones comprobadas es la vinculación 


directa y positiva de la actitud ante la OSC y la intención de donar. Al respecto reafirmamos que en 


el contexto social que vivimos de marginalidad y pobreza, sumado a los problemas y desafíos 


ambientales, hay una mayor conciencia ciudadana de la necesidad de ayudar a quienes ayudan a otros, 


es decir a la OSC. La misma se ve reflejada en la actitud favorable hacia las OSC, que predispone a 


estar atento a los modos de colaborar desde las posibilidades de cada uno. 


Estas conclusiones señaladas permiten extraer algunas implicancias de relevancia para la gestión de 


las OSC. La primera, la necesidad que tiene las OSC de preservar su credibilidad, la cual se trasluce en 


una opinión social favorable (actitud) sobre su misión en la sociedad; es decir, una OSC que cae en 


desgracia por ejemplo por una mala gestión o defraudación de fondos, no solo va a sufrir una pérdida de 


su reputación, sino también va a afectar a la mirada social que se tiene del conjunto del tercer sector, 


afectando a la intención general de donar y apoyar a las OSC. Segundo, cuidar la imagen de la propia 


OSC a través de la transparencia y de una conducta responsable es sumamente importante para ganar la 


confianza y la voluntad de los consumidores. Tercero, el bajo rol verificado que juega la identificación 


Consumidor-OSC en el modelo puede dar cuenta de la oportunidad y/o de la necesidad de desarrollar 


una mayor cercanía, confianza, habitualidad de los vínculos entre consumidores y OSC, por medio del 


marketing de relaciones que promueva un mayor atractivo de ser parte de, una mayor visibilidad de la 


afiliación y pertenencia frente a otros,  creando una relación singular basada en valores comunes  como 


señala y propone Scott y Lane (2000). 


Los resultados de este estudio deben matizarse atendiendo a una serie de limitaciones propias del 


mismo, a partir de las cuales deben leerse estos resultados.  En primer lugar, la muestra de campaña 


reconocidas por los consumidores es reducida respecto del total de campañas que se efectúa e 


involucran a las ONG más grandes con empresa reconocidas del sector de los medios de comunicación, 


consumo masivo e instituciones financieras. Segundo, el ámbito geográfico está limitado solamente a 


una ciudad de la República Argentina, que no representa la totalidad y limita la generalización de las 


conclusiones aquí expresadas. Tercero, la evaluación de las campañas por parte de los consumidores se 


refiere a la campaña más recordada y preferida, siendo la elección de la ONG y Empresa evaluada una 


elección subjetiva de los participantes. Finalmente, cabe señalar que debido a ciertas debilidades de las 


fiabilidad de las escala de medida, estas deben ser subsanadas a los efectos de ajustar mejor los datos. 


Los hallazgos, conclusiones y limitaciones de este trabajo sugieren la necesidad de explorar nuevas 


líneas de investigación. En primer lugar,  profundizar el concepto de la identificación consumidor-


ONG y los modos como se construyen estos vínculos, sus antecedentes y consecuentes. También sería 


posible explorar en los estudios de marketing de causa, el concepto de la identificación consumidor-


campaña como antecedente de la intención de donar y de la reputación de la OSC. Segundo, sería 


interesante contrastar el modelo frente a diferentes moderadores de las relaciones como tipologías de 


consumidores (comprometidos o no), de motivaciones (ayudar o sentirse bien), de diferentes tipos de 


donantes (regulares o no) o diferentes tipos de causas sociales. Finalmente, será necesario  también la 
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contrastación en diferentes contextos geográficos y de situaciones económicas a través de la réplica del 


presente estudio de modo que permitan la generalización del modelo expuesto. 
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Anexo I – Campañas de marketing con causa  


Nro Campaña de Marketing de causa ONG EMPRESA 
1 Mi Primer Libro  Fundación Leer Banco Santander 


2 Un abrigo al Corazón  Fundación Comipaz Radio Cadena 3  


3 Campañas de Tapitas   Hospital Infantil Radio Mitre 


 4 Marathon de Papel  


5 Sopa Solidaria  Banco de Alimentos Knorr 


6 Frio cero. Mesa en la Calle  Red Solidaria Carrefour 


7 Redondeo Solidario  Fundación Garranham Banco Galicia 


8 Una historia detrás del frasco  Fundación Conin Patagonia Berriés 


9 Carrera del Pato   Hombre Nuevo Tarjeta Cordobesa 


10 Unidos por una buena causa  Bomberos Tarjeta Naranja 


11 Sumate a la carrera contra la pobreza  Un techo para mi país 


 


Dakar 


12 Donación de vuelto Pago Fácil 


13 Con tu Fiat, construí esperanza  Fiat 


14 Alcancías Mc. Donalds  Ronald McDonalds Mc. Donald 


15 Sonrisas sobre ruedas Unicef 


 


Chevrolet 


16 Tu cambio tu cambiar vidas  Carrefour 


17 Tu peso, pesa Mimo&Co. 


18 Un sol para los Chicos Canal 13 


19 Redondee para los Chicos  Farmacity 


20 Mr. Musculo y Techo  Techo para mi país Johnson &Johnson 


21 Unidos por el agua Fundación Plurales Villa del Sur 


22 Deja tu huella, una reserva por más reservas Banco de Bosques Villavicencio 


23 Mes de abrazos Fundación Manos 


Abiertas 


 


Grido 


24 Vuelto Solidario  HPFarma 


25 Tu sonrisa vale  Tarjeta Naranja 


 26 Tu pequeña ayuda es gigante 
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Anexo II - Escalas e ítems utilizadas 


Nro Variables Items * 


1 Actitud ante 


la OSC 


1. Considero que la labor de las OSC es necesaria para ayudar a los demás 


2. Creo que las OSC se preocupan por recaudar dinero, pero no sabemos que 


hacen con ello 


3. Creo que hay otras formas más eficaces de ayudar que las OSC`s. 


4. Creo que sería necesario que todos nosotros colaboráramos de algún modo 


con una OSC 


2 Actitud ante 


el marketing 


de causa 


1. Me gusta la idea de comprar productos que donan parte de sus beneficios a 


una causa social o OSC 


2. Si una empresa esta donando parte de sus beneficios a una OSC o causa 


social, es más probable que compre sus productos 


3. Las empresas que anuncian que están donando parte de sus beneficios a 


una OSC o causa social son buenos ciudadanos corporativos 


4. Estoy dispuesto a pagar más por un producto si el fabricante está donando 


parte de sus beneficios a una causa social o OSC 


3 Imagen de la 


OSC 


1. La OSC  es una de las OSC líder en su especialidad / causa 


2. La OSC es una organización dinámica 


3. La empresa es una empresa eficiente 


4. La OSC es una asociación muy innovadora 


5. Considero que es una entidad de avanzada en su campo 


6. La OSC es una entidad muy cercana a sus beneficiarios 


7. Esta OSC es sin duda muy segura y confiable 


4 Identificación 


del 


Consumidor -


OSC 


1. Soy similar a lo que creo que esta OSC representa. 


2. La imagen que tengo de esta OSC se superpone con mi propia imagen. 


3. Soy similar a la forma en que percibo esta OSC 


4. La manera en que yo soy se ajusta a lo que percibo de esta OSC 


5 Intención de 


Donar 


1. La próxima vez seguro que apoyaré la campaña que desarrolle esta OSC 


2. Es muy probable que vuelva a donar a esta OSC en el futuro 


3. Definitivamente, donaré a la causa de esta OSC 


6 Reputación 


de la OSC 


4. Esta OSC es una de las mejores en atender esta causa social 


5. Esta OSC es muy consolidada 


6. Esta es una OSC muy respetada por la sociedad 


*Escala de likert de 7 puntos - Items en cursiva son los eliminados 
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RESUMEN 


La creatividad es especialmente relevante entre los agentes de ventas. Sin embargo, el 


conocimiento de las variables que propician el comportamiento creativo por parte de los 


vendedores es todavía muy limitado.  


El propósito de este trabajo es contribuir a llenar parcialmente este vacío analizando la 


relación entre el liderazgo responsable, la responsabilidad social corporativa (RSC) y la 


creatividad de los vendedores. La información proporcionada por 176 pares supervisor-


vendedor pertenecientes a 96 empresas confirma que el liderazgo responsable está 


relacionado positivamente con la creatividad del vendedor de forma indirecta, a través de 


la percepción de RSC, la satisfacción y la identificación con la organización. Además, en 


el trabajo se identifican las principales implicaciones para la gestión de estos resultados 


y se plantean sugerencias para futuros estudios. 


Palabras clave: 


Liderazgo responsable, responsabilidad social corporativa (RSC), satisfacción, 


identificación, creatividad. 


 


ABSTRACT 


Creativity is especially relevant among sales staff. However, knowledge of the variables 


that encourage creative behavior on the part of salespeople is still very limited. 


The purpose of this paper is to contribute to partially fill this gap by analyzing the 


relationship between responsible leadership, corporate social responsibility (CSR) and 


salespeople´s creativity. The information provided by 176 supervisor-salesperson pairs 


belonging to 96 companies confirms that responsible leadership is positively related to the 


salesperson's creativity indirectly, through the perception of CSR, satisfaction and 


organizational identification. In addition, the paper identifies the main implications of 


these results for the management and it makes some suggestions for future studies. 


Keywords: 


Responsible leadership, corporate social responsibility (CSR), satisfaction, identification, 


creativity. 
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1. Introducción 


Existe evidencia de que la creatividad influye de forma significativa sobre el rendimiento de los 


empleados (Gong, Huang, & Farh, 2009) y, en particular, de los vendedores (Lassk & Shepherd, 2017; 


Martinaityte & Sacramento, 2013). Por tanto, comprender cómo y cuándo ésta se desarrolla es una 


cuestión clave para los responsables comerciales. En este trabajo se sugiere que los líderes que 


practican un estilo de liderazgo responsable desempeñan un papel fundamental en el desarrollo de la 


creatividad de los agentes comerciales. Este estilo de liderazgo despierta gran interés en la literatura 


reciente; sin embargo, a pesar de ello, no existe evidencia empírica de sus efectos sobre el 


comportamiento de sus seguidores en el ámbito organizativo. De acuerdo con esto, en línea con 


investigaciones anteriores (e.g. Tierney, Farmer, & Graen, 1999; Zhang & Bartol, 2010), se analizan 


las variables a través de las cuales se produce el efecto de esta forma de liderazgo sobre la creatividad 


del vendedor. 


Concretamente, en este trabajo se pretende demostrar que la percepción de la RSC por parte de los 


vendedores, así como la satisfacción y la identificación con la organización, contribuyen a explicar la 


relación entre el liderazgo responsable y la creatividad. Respecto a la consideración de la RSC, 


entendida como “acciones organizativas específicas del contexto y las políticas que tengan en cuenta 


las expectativas de los grupos de interés y la triple bottom line, desempeño económico, social y 


ambiental” (Aguinis, 2011, p. 855), competir en un mercado globalizado y responder a la cada vez 


más exigente demanda de los grupos de interés (clientes, empleados, proveedores, administraciones, 


comunidad local, etc.) (Scherer & Palazzo, 2011) avoca a las organizaciones a trabajar bajo unas 


pautas de comportamiento encaminadas a buscar un beneficio en aras de la sociedad. En este contexto, 


el interés organizativo y académico por la consideración de las prácticas socialmente responsables 


dentro de las distintas áreas organizativas ha ganado importancia en los últimos años. 


Por su parte, existen evidencias de que la percepción de la RSC influye sobre el potencial creativo de 


los empleados. Cuando un empleado se preocupa por algo, en este caso, por las prácticas socialmente 


responsables, su potencial creativo se ve impulsado (Glavas, 2016). Empero, se desconoce cómo y 


cuándo esto se produce. En consecuencia, en este trabajo, en línea con investigaciones previas (e.g., 


Brammer, He, & Mellahi, 2015), se propone que esa relación está mediada por otras variables que 


explican o canalizan los efectos de las percepciones de RSC sobre el esfuerzo creativo del vendedor 


Asimismo, se ha comprobado que los empleados que perciben la actuación de su empresa de forma 


positiva y favorable están más satisfechos con las organizaciones para las que trabajan (Bhattacharya, 


Sen, & Korschun, 2008). Sin embargo, estudios recientes (i.e., Vlachos, Panagopoulos, & Rapp, 2013) 


señalan la necesidad de  comprender mejor el impacto que pueden tener las iniciativas de RSC sobre la 


satisfacción. 


Conjuntamente, la literatura señala que las prácticas de RSC influyen sobre la identificación de los 


empleados con su empresa, ya sea por medio de otras variables (e.g. Kim, Lee, Lee, & Kim, 2010), o 


directamente (e.g. Farooq, Rupp, & Farooq, 2016). A su vez, se trata ésta de una variable 


especialmente importante a la hora de que los empleados alcancen un alto grado de satisfacción en su 


empresa. 


En este contexto, este trabajo contribuye a la literatura de marketing en varios aspectos. En primer 


lugar, se constrasta la relación de un nuevo estilo de liderazgo, el responsable, sobre el esfuerzo 


creativo de los vendedores. Hasta donde llega nuestro conocimiento, se trata del primer trabajo que 


analiza empíricamente esta forma del liderazgo. En segundo lugar, se atiende a las llamadas a la 


investigación recientes que plantean la necesidad de estudiar cómo la RSC influye sobre la 


creatividad. Y, en tercer lugar, se contribuye a la literatura sobre la creatividad de la fuerza de ventas, 


una línea de estudio todavía emergente. 
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2. Fundamentos teóricos y desarrollo de hipótesis 


2.1. Liderazgo responsable y RSC 


El liderazgo responsable surge de la superposición de la ética, el liderazgo y la RSC (Hoogh & Hartog, 


2008). En este sentido, se define como: 


"una relación basada en valores y principios impulsada entre los líderes y grupos de interés 


que están conectados a través de un sentido compartido de significado y propósito a través del 


cual, se elevan a niveles más altos de motivación y compromiso para lograr la creación de 


valor sostenible y el cambio responsable" (2009, p. 539). 


Los líderes responsables ejercen un papel de concienciación entre sus seguidores. Les informan de las 


consecuencias de las actuaciones de la organización en materia ambiental o social, alentándolos a 


participar en las mismas. Sin embargo, el liderazgo responsable es un fenómeno más amplio, social y 


alejado de la jerarquía líder-seguidor tradicional (Gond, Igalens, Swaen, & El Akremi, 2011). 


Uno de los trabajos de referencia sobre este estilo de liderazgo es el de Voegtlin et al. (2012). Estos 


autores proponen un modelo que muestra los resultados del liderazgo responsable a nivel macro, meso 


y micro, aunque no lo contrastan empíricamente. Asimismo, Pless (2007) realiza un examen 


exhaustivo del liderazgo responsable, especialmente, de los aspectos motivacionales que pueden llevar 


a un líder a comportarse responsablemente. No obstante, también es un estudio teórico carente de 


aporte empírico que permita hacer un análisis más profundo del liderazgo responsable. 


Las características de los líderes y el poder que ejercen influyen sobre los comportamientos de sus 


seguidores y, en consecuencia, sobre los resultados de la organización. Este hecho encuentra su 


fundamento en la teoría del aprendizaje social, con base en la cual se propone la existencia de uno o 


varios modelos positivos a seguir que ayudan a aprender y a reforzar lo aprendido (Bandura, 1986). De 


acuerdo con esto, el comportamiento de los líderes en términos de RSC puede tener también un 


impacto en sus seguidores.  


Por otra parte, las bases de comportamiento de los líderes responsables se sostienen en las principales 


características de las actuaciones socialmente responsables. Los líderes responsables toman sus 


decisiones teniendo en consideración a los distintos grupos de interés o partes implicadas, lo cual, 


también supone la participación directa de los seguidores. Además, realizan acciones o actividades que 


no están incluidas en sus tareas, esto es, van más allá del esfuerzo que se les exige; y todo esto, influye 


en la conducta de los seguidores (Maak, Pless, & Voegtlin, 2016; Voegtlin, Patzer, & Scherer, 2012). 


En consecuencia, planteamos la siguiente hipótesis: 


H1: El liderazgo responsable está relacionado positivamente con la percepción de la RSC por parte 


de los vendedores. 


2.2. Percepción de RSC, identificación organizativa y satisfacción laboral 


La identificación organizativa, entendida como una forma específica de identificación social (i.e., 


Ashforth & Mael, 1989; Mael & Ashforth, 1992), es una de las variables de comportamiento 


organizativo que mayor interés académico ha suscitado en las últimas tres décadas. En este sentido, se 


reconoce como uno de los principales conceptos que explican el apego psicológico de los empleados a 


su empresa (Ashforth, Harrison, & Corley, 2008; Edwards & Peccei, 2010). Dutton, Dukerich, & 


Harquail (1994, p. 242) la conceptualizan como el “apego psicológico que se produce cuando los 


miembros adoptan las características definitorias de la organización como la definición de las 


características de sí mismos”. 


Investigaciones anteriores han demostrado que la identificación con la organización por parte de los 


distintos grupos de interés y, especialmente, por parte de los empleados, es uno de los factores que 
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influyen sobre la competitividad de la empresa (Cardador, 2006; Kim, Lee, Lee, & Kim, 2010). En 


base a la teoría de la identidad social, los individuos tienden a identificarse con grupos que realzan su 


auto-concepto o autoestima (Tajfel & Turner, 1979); en virtud de ello, los empleados valoran que las 


empresas demuestren un comportamiento prosocial (Cha, Chang, & Kim, 2014; Grant, 2008), esto es, 


que realicen actividades alineadas con la responsabilidad social, lo cual, mediante un proceso de auto-


categorización permitirá alcanzar niveles más elevados de identificación organizativa.  


De acuerdo con esto, la literatura sugiere que los empleados juzgan a su organización con base en su 


compromiso con las prácticas de RSC (Shen & Benson, 2016), por lo tanto, la percepción de RSC 


podría influir sobre la identificación de los empleados con la organización. Aunque no existe 


evidencia en el ámbito de ventas, la investigación desarrollada por Shen & Benson (2016) confirma 


empíricamente la relación entre la RSC dirigida a los empleados y la identificación con la 


organización.  


Esperando un resultado similar en el contexto específico de ventas, se plantea la siguiente hipótesis:   


H2: La percepción de la RSC está relacionada positivamente con la identificación organizativa del 


vendedor. 


Sin que exista un concepto ampliamente consensuado hasta el momento, es habitual (i.e, Andresen, 


Domsch, & Cascorbi, 2007) definir la satisfacción laboral como “un estado emocional placentero o 


positivo resultante de la valoración de la propia experiencia de trabajo o de empleo” (Locke, 1976, p. 


1300). No cabe duda, de que, las implicaciones de que el trabajador esté satisfecho en su puesto de 


trabajo son importantes. Como señalan Whitman, Van Rooy, & Viswesvaran (2010), la medida en que 


los trabajadores están satisfechos con su trabajo determina el esfuerzo que realizan para lograr las 


metas de la organización. 


De acuerdo con lo dicho, es necesario encontrar los mecanismos que influyen sobre esa satisfacción. 


Por ejemplo, las tareas que desarrolla el trabajador afectan de forma directa a su satisfacción 


(Rousseau, 1977). Sin embargo, no solo estas características y la variedad de tareas están detrás de la 


satisfacción laboral, sino que el estado emocional y afectivo también tiene un peso importante. Como 


señalan Valentine, Fleischman, & Godkin (2015), cuando los individuos perciben que su experiencia 


en el trabajo es positiva, estarán más satisfechos. 


De acuerdo con lo dicho, los empleados establecen unas expectativas en cuanto al comportamiento de 


las organizaciones en las cuales desarrollan su labor. Esos comportamientos trascienden lo puramente 


económico, es decir, fijan estándares de comportamiento ético y legal para las empresas, con lo cual, 


el cumplimiento o incumplimiento de estos estándares influirá sobre la satisfacción. En base a estos 


argumentos, se ha sugerido que las prácticas de RSC transmiten a los empleados las señales necesarias 


para entender que la empresa contribuye a la sociedad y mantiene unos estándares de comportamiento 


éticos y legamente aceptables (Lee, Kim, Lee, & Li, 2012; Valentine & Fleischman, 2008), lo cual 


afectará a su actitud hacia ella, y, especialmente, a su satisfacción laboral.  


De acuerdo con esto planteamos la siguiente hipótesis: 


H3: La percepción de la RSC está relacionada positivamente con la satisfacción de los vendedores. 


Asimismo, la identificación con la organización genera en los empleados otro tipo de resultados 


organizacionales positivos. Concretamente, el sentido de pertenencia a la organización le permite al 


vendedor evaluar positivamente las características del trabajo que realiza, lo que influye positivamente 


en su satisfacción laboral (Shin, Hur, & Kang, 2016). 


En consecuencia, se plantea la siguiente hipótesis en estos términos: 
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H4: La identificación con la organización está relacionada positivamente con la satisfacción 


organizativa del vendedor. 


2.3. La creatividad de los vendedores 


La creatividad, que debe entenderse más allá de la capacidad inventiva de las personas, puede 


definirse como “un comportamiento que resulta de constelaciones particulares de características 


personales, habilidades cognitivas y entornos sociales" (Amabile, 1983, p. 358). Se trata de un área 


incipiente de investigación en el contexto de ventas. El carácter dinámico, competitivo y cambiante 


del entorno en el que desenvuelven su labor los vendedores hace que el esfuerzo creativo sea 


especialmente significativo en el desarrollo de su trabajo (Wang & Netemeyer, 2004); no obstante, las 


evidencias sobre cómo y cuándo se desarrollan este tipo de comportamientos son muy escasas. 


Estudios anteriores evidenciaron que la satisfacción laboral también puede ser un antecedente de la 


creatividad de los trabajadores. Tanto los factores contextuales, como los factores personales, entre los 


que se encuentra la satisfacción, influyen sobre el esfuerzo creativo (Jafri, Dem, & Choden, 2016; 


Oldham & Cummings, 1996; Shin & Zhou, 2003). Asimismo, la literatura evidencia que los 


empleados con un nivel bajo de satisfacción o claramente insatisfechos, son renuentes a colaborar en 


actividades más allá de los requisitos mínimos de su puesto de trabajo (Choi, Sung, & Zhang, 2016). 


De acuerdo con esto, se necesita un contexto en el que los trabajadores se encuentren satisfechos con 


su trabajo así como con su organización, para que puedan desarrollar convenientemente su creatividad. 


De acuerdo con esto, planteamos la siguiente hipótesis: 


H5: La satisfacción con la organización está relacionada de forma positiva en la creatividad de los 


vendedores. 


La creatividad se puede considerar como el resultado de una multiplicidad de componentes que se ven 


influidos tanto por el proceso en el que se desarrolla como por el ambiente (Getz, 2009);por ejemplo, 


la creatividad puede surgir durante el proceso de redefinición de un problema y no en la solución del 


mismo. Siguiendo esta línea, nuestro estudio considera que los líderes responsables pueden crear el 


contexto idóneo para el desarrollo del esfuerzo creativo por parte de los agentes comerciales mediante 


su capacidad para influir en cómo estos perciben las prácticas de RSC.  


Para el desarrollo de comportamientos positivos es muy importante fortalecer la relación entre la 


organización y los empleados. En este caso, consideramos que la percepción de la RSC, la satisfacción 


y la identificación organizativa son variables capaces de mejorar esa conexión. De acuerdo con esto, el 


líder responsable interviene en este proceso de desarrollo del comportamiento creativo de los 


vendedores influyendo sobre cómo estos perciben las prácticas socialmente responsables desarrolladas 


por la empresa. Cuando estas prácticas se alinean  con los intereses de los empleados gracias al 


ejercicio de un liderazgo responsable, la RSC contribuye a mejorar las actitudes de estos. 


Considerando entre estas actitudes la satisfacción y la identificación con la empresa, el 


comportamiento de los vendedores, en este caso su esfuerzo creativo, se vería positivamente afectado 


por ellas (Brammer et al., 2015). 


En definitiva, cuando el líder es capaz de influir sobre la alineación de las prácticas de RSC con los 


intereses de los empleados, la identificación y satisfacción de éstos con la organización mejoran 


notablemente. En este escenario, la creatividad de los vendedores se desarrollará, siendo uno de los 


comportamientos positivos que se derivan del fortalecimiento de la relación entre organización y 


empleados. 


En consecuencia, proponemos la siguiente hipótesis: 


H6: La percepción de la RSC, la identificación con la organización y la satisfacción del vendedor 


median la relación entre el liderazgo responsable y la creatividad. 
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FIGURA 1 


Modelo propuesto 


 


3. Metodología 


3.1. Muestra 


La muestra está compuesta por 176 vendedores y sus respectivos supervisores pertenecientes a 96 


empresas distribuidas por el territorio nacional e incluidas en 11 sectores de actividad. Respecto a la 


composición de la muestra de vendedores el 44,9% son hombres. Su edad media es de 41 años, 


estando la mayoría entre los 35 y 44 años -50,6%-. En cuanto a su antigüedad media en la empresa es 


de 10 años y su experiencia en ventas de 14 años. Por su parte, la muestra de supervisores se compone 


de un 67,6% de hombres, con una media de edad de 43 años, su antigüedad media en la empresa es de 


15 años, con 11 años de experiencia como supervisor y 7 vendedores a cargo. 


Las escalas originales estaban escritas en inglés, por lo cual, se sometieron a un proceso de traducción 


siguiendo la metodología propuesta por Brislin (1986). También se llevó a cabo un pretest utilizando 


una muestra de 5 pares de supervisor-vendedor de diferentes sectores para detectar si existían 


cuestiones confusas o problemáticas a la hora de dar una respuesta. 


3.2. Medidas 


Para medir las variables que se incluyen en el modelo se emplearon escalas tipo Likert de 7 puntos (1= 


En total desacuerdo; 7= Totalmente de acuerdo). 


El liderazgo responsable fue medido con una escala, de carácter unidimensional, propuesta por 


Voegtlin (2011) conformada por cinco ítems. Se ha seleccionado esta escala de medida por presentar 


una elevada consistencia interna en estudios previos y por el apoyo recibido en otros trabajos (e.g., 


Pless & Maak, 2011; Pless, Maak, & Stahl, 2011; Voegtlin, 2011).  El alfa de Cronbach para la escala 


en la muestra utilizada en este trabajo es igual a 0.96. 


En relación a la percepción de la RSC se empleó la escala de Turker (2009). Aunque existen escalas 


alternativas, desde el punto de vista de los empleados y, en este caso, de la fuerza de ventas, es una de 


las escalas que mejor se adapta a la concepción de este constructo. Se trata de una escala 


multidimensional que distingue el comportamiento de la empresa con distintos grupos de interés. Las 


tres dimensiones analizadas son: la dimensión social/medioambiental/ONG (6 ítems), la dimensión de 


los empleados (6 ítems) y la dimensión de los clientes (3 ítems). Se observa, respectivamente, un alfa 


de Cronbach de 0.94, 0.90 y 0.70 para las tres dimensiones. 
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Identificación 
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En el caso de la variable actitudinal satisfacción se empleó una escala desarrollada por los autores 


Brown & Peterson (1994) integrada por cinco ítems; obteniéndose  un alfa de Cronbach de 0.93. Por 


su parte, la identificación organizativa, con un alfa de Cronbach 0.92, se midió con seis ítems 


correspondientes a la escala de Mael & Ashforth (1992). 


Finalmente, respecto a la creatividad del vendedor, valorada por el supervisor, se midió a través de una 


escala de trece ítems desarrollada por Zhou & George (2001). Su alfa de Cronbach es 0.97. 


Tal y como se muestra en la tabla A1 el AFC confirmó que todos los indicadores cargaban sustancial 


(>0,5) y significativamente (p<0,05) sobre sus respectivos constructos, confirmando la existencia de 


validez convergente. Como excepción, se eliminaron dos ítems, uno correspondiente a la dimensión 


referente a los empleados de la RSC y otro a la identificación con la organización por presentar cargas 


inferiores a 0.5. Tras la depuración de las escalas, el ajuste final del modelo presentaba unos valores 


aceptables (X2 = 1389.10; df = 866; p< 0.001; RMSEA = 0.06; CFI= 0.93; IFI = 0.94; TLI = 0.93).  


Por su parte, los índices de fiabilidad compuesta y varianza extraída están por encima de los valores 


críticos 0.7 y 0.5, respectivamente (Fornell & Larcker, 1981; Hair, Anderson, Babin, & Black, 2010). 


Para confirmar la validez discriminante se empleó el test de intervalo de confianza (Anderson & 


Gerbing, 1988), calculando los intervalos de confianza para cada par de variables. Como ninguno de 


los intervalos incluía el valor uno, se asumió validez discriminante entre los constructos. Además, se 


calcularon las correlaciones de las variables y se comparó el AVE de cada constructo con el cuadrado 


de las correlaciones entre dos factores (Fornell & Larcker, 1981). El AVE resultó ser mayor; por tanto, 


existe validez discriminante. 


TABLA 1 


Medias, desviación estándar y correlaciones entre variables 


 Mean S.D. 1 2 3 4 5 6      7 


1. Liderazgo responsable 5.77 1.18        


2. RSC (dimensión social) 4.93 1.33 0,37**       


3. RSC (empleados) 5.17 1.22 0,59** 0,60**      


4. RSC (clientes) 6.05 0.92 0,44** 0,49** 0,61**     


5. Satisfacción 5.44 1.18 0,47** 0,42** 0,64** 0,44**    


6. Identificación 5.45 1.18 0,43** 0,39** 0,46** 0,39** 0,61**   


7. Creatividad 4.99 1.29 0,18* 0,19* 0,12 0,10 0,30** 0,10 


**p<.01 


*p<.05 


4. Resultados 


El contraste de hipótesis se llevó a cabo a través de un modelo de ecuaciones estructurales utilizando 


el programa estadístico AMOS 24. El modelo planteado presentó un ajuste a los datos aceptable (X2 = 


1398.35; g.l. = 871; CFI = 0.93; TLI = 0.93; IFI= 0.93; RMSEA = 0.06).  


La H1 examina el impacto del liderazgo responsable sobre la percepción de la RSC. Los resultados (β 


=  0.65, p<0.01) revelan que la relación es significativa y en el sentido esperado (relación directa y 


positiva), por tanto se acepta H1. Del mismo modo, la H2 y la H3 se confirman (β = 0.66, p<0.01; β = 


0.51, p<0.01) por lo que la percepción de RSC está relacionada directa y positivamente con la 


identificación y la satisfacción con la organización que experimentan los vendedores. Asimismo, los 


resultados muestran que la identificación con la organización tiene un efecto directo y positivo sobre 


la satisfacción de la fuerza de ventas (β = 0.38, p<0.01), lo que apoya la H4. Igualmente, la  H5, que 


explora la relación entre la satisfacción y la creatividad, resulta significativa (β = 0.31, p<0.01), y, una 


vez más, se confirma una relación directa y positiva. 


Por otro lado, para contrastar los efectos mediadores (hipótesis 6) se llevó a cabo un análisis de 


mediación en serie (Hayes, 2013). Concretamente, se utilizó el modelo 6 (Hayes, 2013) con tres 
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mediadores y el PROCESS Procedure for SPSS Release 2.161. En este modelo, X es el liderazgo 


responsable, M1 la percepción de RSC, M2 la identificación, M3 la satisfacción e Y la creatividad del 


vendedor.  


Los resultados demuestran que no existe una relación directa entre el liderazgo responsable y la 


creatividad. Sin embargo, mediante la construcción de intervalos de confianza boostrap de los efectos 


indirectos y, considerando que los intervalos no incluyan el valor cero se ratifican una serie de 


relaciones indirectas, que apoyan la hipótesis 6. Como se observa en la tabla 2, el liderazgo 


responsable influye en la creatividad a través de cuatro caminos indirectos, que incluyen un mediador 


(la satisfacción), dos (la identificación y la satisfacción; o la RSC y la satisfacción), o tres (la RSC, la 


identificación y la satisfacción). Aunque se demuestra que las tres variables propuestas como 


mediadoras efectivamente lo son, los resultados ponen de manifiesto la importancia de la satisfacción 


del vendedor para que el liderazgo responsable desemboque en una situación de creatividad del 


vendedor, ya que los cuatro efectos indirectos tiene lugar necesariamente a través de la satisfacción.  


TABLA 2 


Efectos directos e indirectos de la percepción de RSC en la creatividad 


Efecto directo Efecto SE P LLCI ULCI 


Liderazgo responsable-


>Creatividad 
0.09 0.10 0.36 -0.10 0.28 


Efecto indirecto Efecto BootSE P BootLLCI BootULCI 


Liderazgo responsable->RSC -> 


Creatividad 
-0.01 0.05  -0.12 0.09 


Liderazgo responsable-


>RSC -> Identificación -


> Creatividad 


-0.03 0.02  -0.09 0.01 


Liderazgo responsable-


>RSC -> Satisfacción -> 


Creatividad 


0.07 0.02  0.03 0.13 


Liderazgo responsable->RSC -> 


Identificación -> Satisfacción -> 


Creatividad 


0.03 0.01  0.01 0.07 


Liderazgo responsable-> 


Identificación -> 


Creatividad 


-0.04 0.03  -0.13 0.00 


Liderazgo responsable-> 


Identificación -> 


Satisfacción -> 


Creatividad 


0.04 0.02  0.01 0.09 


Liderazgo responsable-> 


Satisfacción -> 


Creatividad 


0.04 0.03  0.00 0.12 


Efecto total Efecto SE P LLCI ULCI 


Liderazgo responsable -


>Creatividad 
0.19 0.08 0.02 0.03 0.35 


 


5. Discusión 


Este trabajo profundiza en los mecanismos que explican la relación entre el liderazgo responsable y el 


esfuerzo creativo de los vendedores. Los resultados indican que, efectivamente, existe una relación 


positiva entre ambas variables, aunque no es una relación directa sino indirecta a través de la 


percepción de RSC, así como su satisfacción e identificación con la empresa. Por lo tanto, confirma 


que los líderes que ejercen un estilo de liderazgo responsable, cuyo papel, en este caso, desempeña el 


supervisor de ventas, tienen la capacidad suficiente para influir sobre las variables que intervendrán en 


el comportamiento creativo de los vendedores. Estos hallazgos suponen un impulso al área de estudio 


de este nuevo estilo de liderazgo, donde hasta donde llega nuestro conocimiento, existe un vacío en 


1 Disponible en www.afhayes.com 
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cuanto a las evidencias empíricas sobre el mismo. Por tanto, este trabajo se convierte en el primer 


intento por contrastar empíricamente la relación entre el liderazgo responsable y la creatividad de los 


individuos en su puesto de trabajo. 


No obstante, estos resultados se encuentran alineados con las evidencias encontradas en otros estudios 


que comprobaron la relación entre otros estilos de liderazgo y la creatividad de los empleados. Esos 


estudios han comprobado que la creatividad se ve influida por estilos de liderazgo como el 


transformacional, el auténtico o el liderazgo de empoderamiento, pero en todos los casos, la relación 


está mediada por variables como la autoeficacia, la motivación intrínseca o el empoderamiento 


psicológico, entre otras (e.g., Gong et al., 2009; Xu, Zhao, Li, & Lin, 2017; Zhang & Bartol, 2010). 


En nuestro caso, los resultados demuestran la existencia de una relación  positiva y significativa entre 


el liderazgo responsable y la percepción de las prácticas socialmente responsables por parte de los 


vendedores. Los supervisores que ostentan el papel de líderes responsables, exhibiendo ese tipo de 


comportamientos, generan en los comerciales que tienen a cargo una visión de la organización como 


más responsable. En este sentido, este trabajo responde a llamada de la literatura que insta a analizar 


los mecanismos que explican la relación entre la percepción de RSC y la reacción de los individuos 


ante estas prácticas, (Gond, El Akremi, Swaen, & Babu, 2017). Esto es, se conoce que las prácticas de 


RSC influyen sobre determinados comportamientos y actitudes de los empleados, pero se desconoce 


en gran medida, qué es lo que causa que ellos perciban esas prácticas de una u otra forma, más o 


menos positiva; es ahí donde entra en juego el papel de los líderes.  


Los resultados muestran también el papel destacado de la percepción de la RSC en el modelo 


propuesto. Como se planteaba en las hipótesis, una buena percepción de las prácticas socialmente 


responsables influye indirectamente sobre el esfuerzo creativo de los vendedores, a través de cuatro 


vías: a través de la satisfacción laboral, en primer lugar, a través de la identificación organizativa y la 


satisfacción laboral, en segundo lugar, a través de la RSC y la satisfacción, en tercer lugar, y a través 


de las tres variables mediadoras, en último lugar. Estos resultados son consistentes con la literatura 


previa (e.g., Brammer et al., 2015), que demuestra que la identificación organizativa media la relación 


entre la percepción de la RSC y la creatividad de los empleados. No obstante, nuestros resultados 


arrojan evidencia de la necesidad de considerar a la satisfacción en esta relación. Hasta el momento se 


había demostrado la existencia de una relación entre la RSC y la satisfacción de los trabajadores (e.g., 


Bourdeau, Graf, & Turcotte, 2013; Shin et al., 2016; Tziner, Oren, Bar, & Kadosh, 2011; Zhu, Yin, 


Liu, & Lai, 2014), y cómo eso influye sobre otros comportamientos de los trabajadores tales como el 


rendimiento, pero se desconocía su posible influencia sobre la creatividad de los vendedores. Sin 


embargo, nuestros resultados muestran que la satisfacción influye positiva y significativamente en la 


creatividad de los vendedores; lo cual, viene a confirmar que los trabajadores satisfechos están más 


dispuestos a realizar un esfuerzo por encima de lo que su tarea exige (e.g., Choi et al., 2016; Jafri et 


al., 2016). Además, estos resultados suponen una alternativa a otra corriente de investigación que 


entiende la creatividad como un elemento que permite a los empleados percibir un mejor entorno de 


trabajo, lo que les proporciona una mayor satisfacción con su situación laboral (e.g., Kim, Hon, & 


Crant, 2009; Shalley, Gilson, & Blum, 2000). 


Por último, hay que destacar la relevancia de estos resultados para el contexto específico de ventas. En 


primer lugar, por la falta tan evidente de estudios dentro de esta área de conocimiento y, 


especialmente, en lo que se refiere a los nuevos estilos de liderazgo y las prácticas de responsabilidad 


social corporativa (i.e., Bauman & Skitka, 2012). Asimismo, es importante la contribución al 


conocimiento sobre los determinantes del esfuerzo creativo de los agentes comerciales. Los 


vendedores son un grupo de trabajadores que por las condiciones tan específicas de su trabajo 


(Dubinsky & Howell, 1986), requieren afrontar su día a día en el trabajo de forma creativa para 


alcanzar el éxito laboral (Wang & Netemeyer, 2004). Empero, actualmente, la literatura que analiza 


cómo se puede lograr este tipo de comportamientos en el ámbito de ventas es todavía muy escasa 


(Glavas, 2016). 
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Por otro lado, nuestro trabajo tiene una serie de implicaciones tanto para los responsables de la RSC 


y/o los gerentes de ventas como para los responsables de la organización. A la vista de los resultados 


obtenidos en este estudio parece importante que las empresas cuenten con supervisores que ejerzan el 


papel de líderes, especialmente de líderes que sigan el estilo de liderazgo responsable para influir 


directamente sobre la percepción que tienen los vendedores de las prácticas de RSC. Por lo tanto, ya 


no solo es importante que las organizaciones hagan esfuerzos por incluir dentro de su estrategia 


empresarial la responsabilidad social corporativa y realicen importantes campañas de comunicación 


sobre sus prácticas, sino que, deben existir canales o conexiones que hagan llegar esas prácticas de la 


forma más conveniente posible a los empleados y en este caso, a los agentes de ventas.  


Según la teoría de la identidad social (Tajfel & Turner, 1979) los individuos, en este caso, los 


vendedores, desean formar parte de grupos que demuestran un buen comportamiento, por ejemplo, de 


organizaciones responsables; si esto ocurre, se identificarán con ellos. De acuerdo con esto, si la 


empresa logra que los vendedores tengan una buena percepción de las prácticas responsables, por 


ejemplo, por imitación de su líder, la empresa contará con un grupo de ventas más identificado con la 


organización, lo cual, afectará directamente a las actitudes y comportamientos de estos trabajadores. 


Se puede constatar, como evidencian nuestros resultados, que los vendedores estarán más satisfechos 


con la empresa y en consecuencia, su esfuerzo creativo se verá influido positivamente. 


Además, como se evidencia la revisión teórica, lograr que los vendedores realicen su labor de forma 


creativa no es una cuestión poco relevante para las organizaciones. Si la empresa se esfuerza por 


lograr este tipo de comportamientos entre sus agentes, de tal forma que resuelvan sus ventas de forma 


creativa, es posible que la tasa de éxito de las transacciones sea mayor. 


6. Limitaciones y futuras líneas de investigación 


Pese a sus contribuciones, este trabajo no está exento de limitaciones. En primer lugar, los datos tienen 


carácter transversal, han sido obtenidos en un único momento del tiempo, lo que implica la dificultad 


de extraer del estudio conclusiones sobre la naturaleza de las relaciones causales planteadas en el 


modelo (Bobko & Stone-Romero, 1998). A esto se le une la circunstancia de que todas las medidas 


utilizadas son percepciones o valoraciones personales, ya sea del vendedor o de su supervisor directo. 


Por ejemplo, futuros estudios deberían considerar la introducción de elementos de medida de la RSC 


de carácter más objetivo o de tipo cuantitativo; de esta forma se eliminaría el sesgo que introduce el 


hecho de que sea medida con percepciones, claramente afectadas por las diferencias entre lo que se 


espera y lo que se considera que se recibe. 


Por otro lado, nuestros hallazgos están relacionados únicamente con determinadas actitudes y 


comportamientos de los vendedores, no obstante pueden existir más. Los trabajos venideros deberían 


profundizar más en este aspecto y analizar el papel mediador que ejercerían en la relación liderazgo-


creatividad otras variables, tanto de carácter cognitivo como incluso, de carácter afectivo; es el caso de 


variables como el compromiso organizativo, la reputación de la empresa, el orgullo o las emociones. 


Asimismo, en el modelo propuesto no se tiene en cuenta ningún efecto moderador, a este respecto, 


resultaría interesante considerar este tipo de variables para comprender además de qué relación existe 


entre las variables, cuándo se produce. En este caso, podría ser conveniente conocer el papel 


moderador de algún tipo de rasgo de personalidad o virtud de los vendedores. 


Para terminar, nos encontramos una limitación relacionada con la muestra. El estudio se realizó en un 


único país y en un número limitado de sectores. Para una mejor extrapolación de los resultados se 


debería extender a otros contextos económicos, sociales e incluso, culturales. Igualmente, se puede 


ampliar el número de sectores que se estudian. 
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Anexos 


TABLA 1A 


Constructos y medidas 


Variable  Ítems 
Carga 


Factorial (*) 


RSC (dimensión 


social, 


medioambiental, 


etc.) 


α de Cronbach = 


0.94 


AFE = 0.94 


AVE = 0.70 


1. Participa en actividades cuyo propósito es proteger y mejorar la calidad del 


entorno natural 


2. Invierte en mejorar la vida de las siguientes generaciones 


3. Implementa programas especiales para minimizar su impacto negativo en el 


entorno natural 


4. Busca un crecimiento sostenible teniendo en cuenta las generaciones futuras  


5. Apoya a organizaciones no gubernamentales que trabajan en áreas con 


dificultades 


6. Colabora con campañas y proyectos que promueven el bienestar de la sociedad 


 


0.89 


0.93 


 


0.82 


0.90 


 


0.72 


0.77 


RSC (empleados) 


α de Cronbach = 


0.90 


AFE = 0.90 


AVE = 0.64 


1. Alienta a los empleados a desarrollar sus habilidades y sus carreras profesionales 


2. Se ocupa principalmente de las necesidades y deseos de los empleados 


3. Implementa políticas flexibles para proporcionar un buen equilibrio entre el 


trabajo y la vida de sus empleados 


4. Las decisiones que toma la dirección relacionadas con los empleados suelen ser 


justas 


5. Apoya a los empleados que desean seguir formándose 


 


0.56 


0.88 


 


0.91 


 


0.92 


0.67 


RSC (clientes) 


α de Cronbach = 


0.70 


AFE = 0.77 


AVE = 0.75 


1. Respeta los derechos del consumidor más allá de los requisitos legales 


2. Ofrece una información completa y precisa acerca de sus productos a sus clientes 


3. La satisfacción del cliente es muy importante para nuestra empresa 


0.79 


 


0.82 


0.57 


Liderazgo 


responsable 


α de Cronbach = 


0.96 


AFE = 0.96 


AVE = 0.83 


1. Demuestra conocer lo que demandan los distintos grupos de interés (clientes, 


empleados, comunidad local, etc.) 


2. Tiene en cuenta las consecuencias de sus decisiones sobre los grupos de interés 


afectados 


3. Hace partícipe a las distintas partes afectadas en la toma de decisiones 


4. Considera las demandas de las distintas partes antes de tomar una decisión 


5. Trata de lograr un consenso entre las partes afectadas 


 


0.87 


 


0.93 


0.93 


0.94 


0.89 


Satisfacción 


α de Cronbach = 


0.93 


AFE = 0.92 


AVE = 0.70 


1. En general, estoy muy satisfecho con mi trabajo 


2. Considero que mi trabajo es emocionante 


3. Considero que, en gran medida, el tiempo invertido en la venta es útil 


4. Aconsejaría a un amigo trabajar como comercial para esta empresa 


5. Recomendaría, en gran medida, esta empresa como un buen lugar de trabajo 


0.85 


0.80 


0.86 


0.84 


0.84 


Identificación 


α de Cronbach = 


0.92 


AFE = 0.92 


AVE = 0.70 


1. Cuando alguien critica mi empresa, lo siento como un insulto personal 


2. Estoy muy interesado en lo que otros piensan acerca de mi empresa 


3. Cuando hablo de esta empresa, suelo decir "nosotros" en lugar de "ellos" 


4. Los éxitos de esta empresa son mis éxitos 


5. Cuando alguien elogia a esta empresa, lo siento como un cumplido personal 


0.83 


0.76 


0.85 


0.83 


0.92 


Creatividad del 


vendedor 


α de Cronbach = 


0.97 


AFE = 0.97 


AVE = 0.73 


1. Hace sugerencias sobre nuevas formas de lograr las metas u objetivos 


2. Aporta nuevas ideas y prácticas para mejorar el rendimiento 


3. Busca nuevas tecnologías, procesos, técnicas y/o ideas de producto 


4. Sugiere nuevas formas para mejorar la calidad 


5. Es una buena fuente de ideas creativas 


6. No tiene miedo a asumir riesgos 


7. Promueve y defiende sus ideas frente a los demás 


8. Muestra ingenio en el trabajo cuando se le da la oportunidad 


9. Desarrolla planes y programas adecuados para la aplicación de nuevas ideas 


10. A menudo tiene ideas nuevas e innovadoras 


11. Propone soluciones creativas a los problemas 


12. A menudo encuentra un nuevo enfoque a los problemas 


13. Sugiere nuevas formas de realizar las tareas del trabajo/laborales 


0.88 


0.88 


0.86 


0.85 


0.87 


0.68 


0.69 


0.88 


0.88 


0.92 


0.92 


0.89 


0.90 
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SUSPICIOUS TIME! THE ROLE OF 


CONSUMER SKEPTICISM AND COMPANY 


INTEGRITY ON CSR AND CONSUMER 


BEHAVIOR 
 


Cuestas, Pedro Jesús; Marín, Longinos 


 


Universidad de Murcia 


 
RESUMEN 


 


Past research has analyzed the link between CSR associations and consumers responses. 


However, the questions of what the determinants of CSR associations are remains partially 


unaddressed, as well as the role of the consumer attributions about CSR in this relationship. 


This research analyzes the influence of individual (consumer skepticism) and corporate 


(company perceived integrity) determinants on CSR associations. This work in progress 


proposes a model to explain the role of consumer attributions in the effects of CSR on consumer 


purchase intention. This research contributes to marketing managers understanding of the 


formation of consumers perceptions about CSR practices. The theoretical and practical 


implications of this study are discussed, together with its limitations and potential for future 


research. 


 


Palabras clave: escepticismo del consumidor, integridad empresarial, CSR, comportamiento 


del consumidor. 


 


 


ABSTRACT 


 


Investigaciones previas han analizado la relación entre las asociaciones de RSC y las respuestas 


de los consumidores. Sin embargo, aún existe controversia en la literatura acerca de cuáles son 


los antecedentes de las asociaciones de RSC, así como el papel que las atribuciones de los 


consumidores sobre la RSC tienen en esta relación. Esta investigación analiza la influencia de 


los determinantes individuales (escepticismo del consumidor) y corporativos (integridad 


percibida de la empresa) en las asociaciones de RSC. Este trabajo en curso propone un modelo 


para explicar el papel de las atribuciones del consumidor respecto a las acciones de RSE en la 


intención de compra del consumidor. Esta investigación contribuye a que los gerentes de 


marketing comprendan la formación de las percepciones de los consumidores sobre las prácticas 


de RSC. Además, se discuten las implicaciones teóricas y prácticas de este estudio, junto con 


sus limitaciones y potencialidades para futuras investigaciones. 


 


Keywords: consumer skepticism, company integrity, CSR, consumer behavior. 
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IMPACT OF EMOTIONS ON THE 


EFFECTIVENESS OF NON-PROFIT 


ORGANIZATIONS ADVERTISING AND THE 


WILLINGNESS TO DONATE  
 


Blasco López, María Francisca; García Madariaga, Jesús; Moya Burgos, Ingrit;  


Simón Sandoval, Pamela Nicole 


Universidad Complutense de Madrid 


 


ABSTRACT 


The key challenge for non-profit organizations is to increase donations and to do so 


it is imperative to transmit their message effectively. Emotional appeals seem to be 


very effective tools for persuasion, for which it is important to these organizations 


to better understand the relationship between emotions and willingness to donate. 


There are many studies about the impact of emotional content in advertising in non-


profit organizations. However, there is not consensus which framing (positive or 


negative) increases the effectiveness of advertising in this sector. Since the most 


prevalent research approaches in non-profit organizations advertising are 


methodologies based on declarative measures, the purpose of this study is to 


provide a new approach based on the analysis of unconscious responses of 


consumers to the non-profit organizations advertising. By combining 


Neuroscientific techniques (electroencephalography (EEG), the Galvanic Skin 


Response (GSR) and the Eye-tracking), we will measure the unconscious answer to 


print advertising in 40 subjects and then we will apply a Preference-Based Decision 


Task. The results will show the effectiveness of non-profit organizations advertising 


and also the impact of positive and negative frames on the willingness to donate. 


Keywords: 


Advertising, Emotion, Attention, Emotional advertising, Non-profit organizations, 


Charity, Neuromarketing. 


 


RESUMEN 


Uno de los retos de las organizaciones sin ánimo de lucro es incrementar las 


donaciones y para conseguirlo es imprescindible transmitir de manera eficaz sus 


mensajes. Las emociones son un mecanismo eficaz para conectar con los 


consumidores, de ahí la importancia de entender su impacto en la intención de 


donar a causas sociales. Múltiples autores han estudiado el impacto del contenido 


emocional de la publicidad de organizaciones sin ánimo de lucro. No obstante, no 


hay consenso sobre qué valencia emocional (positiva o negativa) brinda mejores 


resultados. Dado que gran parte de los estudios en el área se basan en 


metodologías de investigación declarativas, el propósito del presente estudio es 


brindar una nueva aproximación aplicando técnicas neurocientíficas al análisis de 


las emociones en la publicidad de organizaciones sin ánimo de lucro. Combinando 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1014 de 1617







técnicas de Neuromarketing (EEG, GSR y Eye-tracking), se medirá la respuesta 


inconsciente de 40 sujetos a varias piezas de publicidad gráfica y se aplicará un 


paradigma de decisión basada en las preferencias. Los resultados permitirán 


analizar la efectividad de los anuncios en este sector, así como el impacto de las 


emociones (positivas y negativas) en la disposición a donar a casusas sociales.  


Palabras clave: 


Publicidad, Emoción, Atención, Organizaciones sin ánimo de lucro, Causas 


benéficas, Neuromarketing 
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RESUMEN 


En este trabajo en curso se analiza la influencia de la responsabilidad social 


corporativa (RSC) percibida en la intención de compra. Los datos se recogieron 


mediante una encuesta personal realizada a 235 personas y fueron analizados 


mediante un modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados muestran 


relaciones positivas entre las dimensiones económica y social con la intención de 


compra. En cambio, no existe relación causal entre la dimensión medioambiental y 


la intención de compra.  


 


Palabras clave: 


RSC, Modelo del Desarrollo Sostenible, Intención de compra, minorista. 


 


 


ABSTRACT 


This working paper analyzes the relationship between perceived corporate social 


responsibility (CSR) and consumer purchase intention. The data were collected by 


means of a personal interview survey conducted on 235 participants and were 


analyzed using structural equation modeling. The results show that both economic 


and social dimensions have a direct and positive influence on purchase intention. 


Conversely, environmental dimension does not have any influence on consumer 


purchase intention. 


Keywords: 


CSR, Triple Bottom Line, purchase intention, retailer. 
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AFINIDAD: (I) FUERTE, (II) MEDIO Y (III) DÉBIL  
 


Mora Pérez, Elísabet; Vila López, Natalia; Küster Boluda, Inés 


Universitat de València 


 


RESUMEN 


Esta investigación pretende confrontar el Marketing con Causa con el Marketing de 


Afinidad. Para ello se descompone la audiencia de una campaña de Marketing con Causa 


viral en segmentos de internautas con distinto nivel de afinidad: i) fuerte (con experiencia 


previa de marca y de causa); ii) medio (con experiencia previa o de marca o de causa); 


iii) débil (sin experiencia previa ni de marca ni de causa). El objetivo es justificar la 


utilidad de este criterio como vía para optimizar el resultado de la comunicación 


segmentada. Con dicho fin, se ha estudiado un caso real planteado de forma experimental 


midiendo las actitudes de una muestra de 276 internautas antes y después de visualizar un 


spot viral de una marca de alimentación animal que fomenta la adopción de mascotas. 


Mediante el análisis ANOVA se comprobó que existen diferencias significativas en la 


respuesta de los tres segmentos identificados en lo que a actitudes previas y posteriores a 


la campaña respecta. 


Palabras clave: 


Marketing con Causa; Marketing de Afinidad; Vídeo Viral; Adopción de Mascotas 


 


ABSTRACT 


This research tries to compare Cause-Related Marketing with Affinity Marketing. To get 


this goal, the global audience of a viral Cause-Related Marketing campaign is divided in 


internet user segments with different affinity level: i) strong (with previous brand and 


cause experience); ii) intermediate (with previous brand or cause experience); iii) weak 


(without previous experiences with neither the brand nor the social cause). The aim is to 


justify the usefulness of this guideline in order to optimize the result of targeted 


communication. An experimental approach of a real case study is used by measuring the 


attitudes of a 276 internet users sample before and after the viewing of a pet food brand 


viral ad that promotes pet adoption. An ANOVA analysis methodology has let us to verify 


that significant differences exist between the three segments regarding to their previous 


and following attitudes to the campaign. 


Keywords: 


Cause-Related marketing; Affinity Marketing; Viral Video; Pet Adoption 
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1. Introducción 


El Marketing con Causa ha sido presentado como un escenario de “ganar, ganar, ganar” en el que no 


solo las empresas, sino también las buenas causas, y los clientes implicados en una estrategia de este 


tipo resultan de algún modo beneficiados (Adkins, 1999). Las mejoras de las actitudes de los 


consumidores hacia la marca y la causa son uno de los tipos de beneficios sobre los que la literatura 


previa ha aportado mayor evidencia empírica (Basil y Herr, 2006; Lafferty et al., 2004; Nan y Heo, 


2007; Samu y Wymer, 2009). Sin embargo, esta corriente mayoritariamente positivista del Marketing 


con Causa ha comenzado a ser cuestionada por algunas investigaciones que advierten de un posible 


agotamiento de su potencial emocional (Buford et al., 2012), del escepticismo que puede generar en el 


consumidor (Singh et al., 2009; Skarmeas y Leonidou, 2013) y del cinismo que éstos en ocasiones 


atribuyen a las marcas involucradas (Webb y Mohr, 1998; García et al., 2003). 


De forma predominante, las relaciones de cooperación entre marca y causa se sitúan en el más 


optimista de los escenarios posibles en el que ambas resultan beneficiadas. Sin embargo, la intensidad 


con la que se benefician ambos agentes puede variar de unos segmentos de consumidores a otros. 


Chaney y Dolli (2000), por ejemplo, detectaron actitudes significativamente mejores entre los 


compradores de productos de Marketing con Causa frente a los no compradores. Esto permitiría hablar 


de diferencias entre consumidores en función de la experiencia previa que el receptor del mensaje 


tiene con la causa promovida y la marca anunciante. En suma, en cualquier tipo de relación marca-


causa podríamos encontrar consumidores que cuenten con experiencias previas de compra de la marca, 


o de colaboración con la causa (afinidad media), o de experiencia previa fuerte con ambas (afinidad 


fuerte), o de ninguna de ellas (afinidad débil). La cuestión que emerge sería entonces ¿respondería de 


forma diferente alguno de estos tres segmentos a una publicidad viral de Marketing con Causa? 


2. La segmentación del  consumidor en el Marketing de Afinidad 


A fin de una mejor comprensión de los consumidores con causa y consecuencia de la diversidad de 


consumidores, se plantea la segmentación de los mismos. Para ello, se acude al Marketing de 


Afinidad. Precisamente, Mekonnen et al., (2008) introducen el concepto para referirse al Marketing 


con Causa dirigido expresamente a segmentos demográficos muy definidos o con estilos de vida muy 


concretos. Este tipo de Marketing con Causa puede apoyar la identificación del cliente con la empresa 


por el razonamiento de que una empresa que se asocia con una causa parece ser más como el cliente 


que empatiza con ella. La orientación de la comunicación a ese grupo discreto refina aún más el 


ámbito ya reducido del Marketing con Causa como parte de la Responsabilidad Social. Es decir, el 


paso de la comunicación de masas de la Responsabilidad Social Empresarial a la segmentada del 


Marketing de Afinidad, pasando por el estadio intermedio del Marketing con Causa, supone un 


proceso de reducción progresiva del público objetivo (Sheikh y Beise-Zee, 2011). 


La experiencia previa, directa o indirecta, con el elemento de estudio (marca, causa,…) puede 


considerarse un aspecto clave tanto para la definición como para la medida del concepto de afinidad. 


Oberecker et al. (2008) aplican un tipo de “afinidad experiencial” al estudio de la percepción de un 


país extranjero en el sector turístico y conceptualizan la afinidad como “un sentimiento de vinculación, 


simpatía e incluso apego hacia [un país extranjero específico] que se convierte en grupo como 


resultado de la experiencia personal directa del consumidor y/o la exposición normativa, y que afecta 


positivamente a la toma de decisiones asociada a productos y servicios relacionados con [el país]”. 


Aplicando esta conceptualización a una relación marca-causa, podríamos encontrar consumidores que 


hayan tenido una experiencia de compra de la marca, o una experiencia de colaboración con la causa 


(afinidad media), o ambas (afinidad fuerte), o ninguna de ellas (afinidad débil). Ante esta diversidad 


de públicos objetivo que pueden identificarse entre los destinatarios de una campaña de Marketing con 


Causa viral cabe preguntarse las dos cuestiones siguientes: 


RQ1: ¿Es posible segmentar a los internautas atendiendo a su nivel de afinidad: (i) fuerte (internautas 


con doble afinidad experiencial con la marca y con la causa) (ii) media (internautas con afinidad 


experiencial única hacia la marca o hacia la causa)); (iii) débil (internautas sin experiencias previas ni 


con marca ni con causa)? 
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RQ2: ¿Difieren las respuestas actitudinales significativamente entre grupos de internautas atendiendo 


a su nivel de afinidad?  


RQ2.1: ¿Son las actitudes previas (antes de visualizar el video de marketing con causa) distintas 


entre internautas en función de su nivel de afinidad? 


RQ2.2: ¿Son las actitudes posteriores (tras  visualizar la campaña de marketing con causa) 


distintas entre los internautas en función de su nivel de afinidad? 


3. La necesidad de un enfoque sectorial 


Las marcas utilizan con frecuencia animales en su publicidad, pero es muy limitada la investigación 


académica que se ha centrado en las reacciones de los consumidores a su uso (Lancendorfer et al., 


2008). En el ámbito específico del Marketing con Causa, son todavía muy escasas las investigaciones 


que incorporan marcas de la industria animal y/o causas animales en los anuncios publicitarios 


empleados como estímulo en sus trabajos de campo (Yavas et al., 2007; Singh et al., 2009) y en el 


terreno del Marketing de Afinidad es todavía más difícil encontrar casos de este tipo. Mientras que en 


los estudios sobre Marketing con Causa predominan claramente sectores como el de la alimentación 


humana (Samu y Wymer, 2009; Edmondson y Lafferty, 2014) o la higiene personal (Bigné et al., 


2010; La Ferle et al., 2013); la investigación sobre Marketing de Afinidad se circunscribe 


prácticamente en exclusiva al ámbito financiero y al caso de las tarjetas de crédito dirigidas a grupos 


de afinidad (Horne y Worthington, 1999; Woo et al., 2006). 


No obstante, la reducida evidencia existente sobre Marketing con Causa en el sector de la mascota 


arroja datos que lo convierten en un área de interés para la investigación futura. Por ejemplo, una 


encuesta realizada a 200 consumidores de una ciudad inglesa revela que el porcentaje de personas que 


apoyarían como primera opción una causa en defensa de los derechos de los animales frente a otras 


ocuparía el quinto puesto, por detrás de causas relacionadas con los niños, la investigación en salud, el 


tercer mundo y la pobreza; pero por delante de causas tan populares como los derechos humanos o la 


tercera edad (Farache et al., 2006). No obstante, en segmentos concretos como, por ejemplo, el de los 


adolescentes las causas animales generan actitudes significativamente más positivas incluso que otras 


causas de tipo humanitario o social (Yavas et al., 2007). 


En el mundo occidental, el incremento de la población, el descenso de la natalidad y la proliferación 


de familias de tamaño más reducido favorecen la presencia cada vez mayor de mascotas en los hogares 


(Lluís Flaquer, 2006). Paralelamente, la evolución del vínculo entre humanos y animales de compañía 


ha llegado a un punto en el que muchas personas consideran a sus mascotas miembros de su familia y 


les dispensan una atención y afecto similares a los de un niño, cuando son jóvenes, o un anciano 


cuando envejecen (Holbrook et al., 2008). En España un 49,3% de los hogares tiene una mascota, lo 


que supone 16,1 millones de hogares y más de 20 millones de animales de compañía de los que la 


mayor parte, 5.400.000 concretamente, son perros (Anfaac, 2013). En 2014, la industria española de la 


alimentación para perros y gatos facturó más de 658 millones de euros y se vendieron medicamentos 


veterinarios para gatos y perros en nuestro país por valor de más de 180 millones de euros 


(Veterindustria, 2014).  


En cuanto a las causas animales que requieren la búsqueda de soluciones de forma acuciante se 


encuentran, principalmente, el abandono, la adopción y el maltrato animal. Durante el año 2015 las 


protectoras de animales españolas recogieron 137.000 perros y gatos (104.501 perros y 33.330 gatos) 


de los cuales el 44% fue adoptado, el 20% fue devuelto a sus dueños, el 14% permaneció en la 


protectora, el 10% fue sacrificado y el 12% restante tuvo otro destino no especificado (Fundación 


Affinity, 2016). Según datos del Servicio de Protección de la Naturaleza (Seprona) de la Guardia 


Civil, también en 2015 el número de investigados por maltrato o abandono de animales domésticos fue 


de 308 y se impusieron 15.840 infracciones administrativas por este mismo motivo. Además, según la 


Memoria de la Fiscalía General del Estado, en 2015 se produjeron 912 procedimientos  judiciales  


referentes  a  malos  tratos  a  animales  domésticos,  de  los  cuales  68  acabaron  con sentencias  


condenatorias, 16 en absolución y el resto se archivaron. 
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4. Objetivos de la investigación 


En líneas previas y en base a la literatura consultada, se establecían las dos cuestiones a investigar 


(RQ1 y RQ2). Con la respuesta a las mismas se pretende alcanzar los siguientes objetivos específicos: 


- Identificar segmentos de consumidores con diferentes niveles de afinidad: (i) fuerte (alta 


experiencia con la marca y la causa); (ii) media (experiencia sólo con la causa o con la marca); (iii)  


débil (nula experiencia con la marca y con la causa). 


- Comprobar que existen diferencias significativas en lo que a respuestas actitudinales respecta 


(antes y después de visualizar el video viral) entre segmentos de consumidores con diferentes 


niveles de afinidad. 


5. Propuesta metodológica 


Proponemos una investigación cuantitativa experimental consistente en contestar una encuesta online 


antes y después del visionado de un estímulo publicitario viral de Marketing con Causa. El análisis 


ANOVA ha permitido comprobar la existencia de diferencias significativas en la respuesta de los tres 


segmentos de afinidad identificados en lo que a actitudes previas y posteriores a la campaña respecta. 


6. Aportaciones previsibles del estudio 


- División del efecto actitudinal global que una misma Campaña de Marketing con Causa en diversos 


sub-efectos en segmentos de consumidores de distinta naturaleza. 


- Comprobación estadística de un efecto diferencial significativo y relevante entre grupos con distinto 


tipo de experiencia previa con la marca y/o la causa de una publicidad de Marketing con Causa. 


- Estudio de un sector emergente como es el de los animales de compañía cuya proyección económica 


y social de futuro pronostica un atractivo creciente tanto para marcas como causas sociales. 


- Propuesta de criterios de selección del público objetivo que permitan optimizar el resultado de la 


comunicación segmentada. 
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RESUMEN 


El mercado de productos ecológicos está aumentando en todo el mundo, especialmente en 


la categoría de los alimentos, en particular de productos orgánicos. El objetivo de este 


estudio es entender mejor porque los consumidores compran productos orgánicos, 


profundizando en su preocupación ambiental, conciencia de salud y edad. La evidencia 


empírica se basa en una encuesta online, utilizando una muestra de 279 compradores 


habituales de productos orgánicos en España y Portugal. Los resultados muestran que 


existe una relación positiva entre preocupación ambiental, conciencia de salud y 


comportamiento de compra verde. La preocupación ambiental es más fuerte que la salud 


para explicar esta relación. También la edad es un predictor de la compra y los 


consumidores mayores de 35 años compran más productos orgánicos que los más jóvenes. 


Para los profesionales de marketing, el estudio permite desarrollar mejores estrategias de 


marketing para atraer y retener a estos consumidores. 


Palabras Clave: 


Preocupación del medio ambiente, conciencia de la salud, edad, productos orgánicos, 


comportamiento de compra. 


ABSTRACT 


The market of green products is increasing all over the world, especially in food category 


that shows a great demand for biologic and organics. The aim of this study is to better 


understand the why consumers buy organic products, more specifically environmental 


concern, health consciousness and age The empirical evidence is based on an online 


survey, using a sample of 279, regular shoppers of organic products in Portugal and 


Spain. The results show there is a positive relation between environmental concern, health 


consciousness and green purchase behavior. Environmental concern is stronger than 


health to explain this relation. Also age is a predictor of green purchase behavior and 


older consumers with more than 35 years purchase more organics than younger 


consumers. For managers and marketers, the study enables to develop better marketing 


strategies to address these consumers and to enhance environmental concern, health and 


age to foster organics consumption. 


Keywords: 


Environmental Concern, Health Consciousness, Age, Organic Products, Purchase 


Behaviour. 
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1. Introduction 


Environmental concern and health consciousness have become popular in Europe from 


mid-80s on (Greenan, Humphreys & McIvor 1997), and consumers began to look for more 


environmentally friendly alternatives instead of their traditional purchases. The National 


Geographic and GlobeScan, based on the results published by Greendex (2010) from a 


survey of 17,000 consumers from 17 different countries, reveals that consumers are very 


concerned about the environment and this has been reflected on their daily consumer 


preferences.  


Consumers are also translating their environmental concern and health consciousness into 


behaviour by buying more green products. The data collected in the latest study of Organic 


Agriculture Research Institute (FiBL) & IFOAM (2015) demonstrates that United States 


was the country with the most sales regarding organic products with 24 billion, followed by 


Germany (7.5 billion), France (4.3 billion) and China (2.4 billion). 


This report shows that the reasons consumers choose to buy organic products vary by 


country or continent. In some parts of Europe, environmental concerns are the main reason 


for purchase. However, in China and other parts of Asia, organic means higher quality and 


safety.  


Green products are perceived by green consumers as being less aggressive to the 


environment as conventional products (Ottman, 1993; Mainieri, Barnnet, Valdero, Unipan 


& Oskamp, 1997) but also because they believed are better for consumer’s health and 


contribute to a healthier lifestyle (Padel and Foster, 2005; Hauser, Jonas & Riemann 2011; 


Goetzke, Nitzko & Spiller, 2014; Wier, O'Doherty, Mørch & Millock, 2008).  


Ottman (1994) refers that green consumers are concerned about environment, taking it into 


account, however, this is a secondary need of consumers. That is, consumers buy products 


to meet the other needs, such as health or safety, and environment can act as an “add-on” to 


the product, exceeding customer expectations.  


A study conducted by GfK (2014) for Spain indicates that green consumers are less young 


with 26 per cent up to 35 years and 74 per cent with more than 35 years old meaning that 


older consumers tend to buy more green products than the younger ones. This raises 


evidences that age might influence the purchase behaviour of green products. 


The aim of this study is to better understand the determinants of consumer purchase 


behaviour of green products, more specifically biological food, taking into account the 


influence of environmental concern, health consciousness and age applied to Spain and 


Portugal. 
 


2. Literature Review 


2.1. The increase of green products and organic food consumption 


The term "green product" and the promise of "environmentally friendly" tend to generalize. 


Churchill & Peter (2000) state that organizations need to develop new products if they want 
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to survive. Due to the intense competition, the companies that do not innovate lose market 


for innovative organizations.  


There is a lack of agreement about what is a green product. According to Ottman (1995), 


defining a green product is not an easy task because there are still no proven methods that 


can effectively measure the environmental impact of one product over another. According 


to Ottman (1993) green products are those that have less environmental impact compared 


with its alternative. That is, a green product is one in which environmental and social 


performance is significantly better than the corresponding conventional or competitive 


offerings. The green products are usually associated with products that don’t harm the 


environment and human health. They are generally considered more durable, non-toxic, 


made from recycled materials and with the least packaging possible.  


Ottman (1993) argues that there are no totally environmentally compliant products, since 


the development and production of any product generates waste during its manufacture, 


distribution, consumption and at the stage where the consumer discards it. The author states 


that a green product to be declared as such, all these dimensions must be taken into 


consideration and the failure of any of these dimensions might compromise the promise of 


the product. McDaniel & Rylander (1993), reinforce this statement by claiming that the 


products become less harmful to the environment, when all operational areas consider all 


environmental impact of business activity throughout the life cycle of the product.  


One of the green products categories that has been increasing is organic food. According to 


the Economic Research Service (2012), in the United States of America, fresh fruits and 


vegetables have been the top selling category organic food. Produce accounted for 43 per 


cent of organic food purchase in 2012, followed by dairy (15 per cent), packaged/prepared 


foods (11 per cent), beverages (11 per cent), bread/grains (9 per cent), snack foods (5 per 


cent), meat/fish/poultry (3 per cent), and condiments (3 per cent). 


European Union (EU) consumers’ spent around € 22 billion in 2013, boosting organic 


market growth by nearly 6% (EU, 2015). Various terms such as “bio”, “eco”, and “organic” 


are used to refer to organic products. According to EU guidelines (2015) towards organic 


foods the term, “bio/biological” is more commonly used in Latin and Germanic languages 


while English-speaking countries use the term “organic”. EU indicates “organic” as a 


method of production that aims to produce high-quality products and the use of processes 


that do not harm the environment, or human, plant or animal health and welfare. 


2.2. Determinants of Green Consumer Purchase Behaviour 


Ecologically conscious consumers are defined as “individuals who seek to consume only 


products that cause the least - or do not exercise any - impact on the environment” (Roberts, 


1996). According to Hailes (2007), green consumer is someone that associates the act of 


purchasing or consuming products with the possibility of acting in accordance with 


environmental protection. The green consumer knows that by declining to purchase 


products that are harmful to the environment, she/he is somehow contributing to 


environmental preservation. Therefore, according to Hailes (2007), green consumers avoid 


buying products that they perceive as risky to health, damage the environment during 


production, use or final disposal, consume much energy, have excessive packaging, and 


contain ingredients coming from threatened habitats or species. According to Chase (1991), 
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environmentally conscious people are willing to change their purchasing behaviour for 


environment protection.  


Some studies have investigated how consumers perceive the organic products. They 


indicate that purchase motives are attributed to environmental and health consciousness 


(Krystallis & Chryssohoidis, 2005; Grunert & Juhl, 1995; Fotopoulos & Krystallis, 2002; 


Paladino, 2005). 


Environmental Concern 


Some authors consider the 90s as “the decade of the environment” or “the Earth decade” as 


environmental concern became more relevant in this period (Prothero, 1996; Menon et al., 


1999). This fact resulted in a considerable increase in the environmental awareness by 


consumers. McIntosh (1991) has listed some key factors that enabled this phenomenon, 


namely the increased media coverage, the generalized intensification of the environmental 


problems, the existence of influential groups that started to organize related activities such 


as NGOs, the strong impact on the public opinion after some major environmental disasters 


and also the existence of local and foreign legislation. Consequently, consumers became 


more environmentally concerned and progressively have been changing their daily habits 


and purchasing patterns (Roberts & Bacon, 1997; Straughan & Roberts, 1999).  


Environmental concern is commonly defined as the individual’s awareness of the 


environmental problems and their willingness to be part of the problem solution (Chan & 


Lau, 2000; Dunlap & Jones, 2002). Several authors correlated this variable with 


environmental friendly behaviour (Roberts & Bacon, 1997; Straughan & Roberts, 1999). 


According to Maloney et al. (1975), environmental concern is related to the emotions and 


knowledge level as well as to a readiness to change behaviour. Schultz & Zeleny (2000) 


argue that "attitudes of environmental concern are rooted in a person's concept of self and 


the degree to which an individual perceives him or herself to be an integral part of the 


natural environment" and green purchase decisions are often based on consumer’s 


environmental attitudes (Schwepker & Cornwell, 1991).  


Kim & Chung (2011) state that environmental concern attitudes is the most important 


determinant of purchase intention of green products. Kim & Choi (2005) argue that the 


level of consumer’s environmental concern is strongly linked to consumer’s purchase 


behavior of green products. According to Paladino (2005) environmental concern is a 


determinant of consumer purchase behavior of organic products. Thus, the following 


hypothesis is presented: 


H1. Environmental concern influences positively purchase behavior of organic products. 


Health Consciousness 


According to Becker et al. (1977), health consciousness influences consumers to engage in 


healthy behaviors. Health conscious consumers care and pursue well-being (Newsom et al., 


2005). The studies of Wier et al. (2008), Hauser et al. (2011), and Goetzke et al. (2014) 


found evidences that the consumption of organic food is closely related to a healthy 


lifestyle. 


Lockie, Lyons & Mummery (2002) demonstrate that organic consumers are more 


motivated than non-organic consumers by considerations such as health, the natural 
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ingredients of foods, animal welfare, environmental protection, weight control, fitness, 


political values and mood. 


Padel & Foster (2005) explored what underlies consumers purchasing decisions and state 


that health is an important factor for consumers when buying organics. Also Lea & Worsley 


(2005) and Magnusson et al. (2001) indicate that organic products are perceived as 


healthier than non-organic alternatives. Moreover, consumers distinguish organic food as 


having a higher vitamins and minerals content than conventional products (Lea & Worsley, 


2005).  


Boivin, Durif & Roy (2011) also found out that health is a facilitator to green purchase 


behaviour, since green products are believed to be better for consumer’s health than 


conventional ones. 


According to the literature on green products, specially focusing on food category, organic 


food consumption, health influences purchase behaviour organic food (Krystallis & 


Chryssohoidis, 2005; Goetzke et al., 2014; Hauser et al., 2011; Padel & Foster, 2005; Wier, 


2008). Thus, the following hypothesis is presented: 


H2. Health consciousness influences positively purchase behavior of organic products. 


The literature is not clear regarding which reasons – environmental concern or health 


consciousness – better explain green purchase behavior. FiBL & IFOAM (2015) report 


indicates that in Europe environmental concern is the main reason why consumers buy 


green products. Nevertheless, Ottman (1993) refers that green consumers are concerned 


about environmental, taking it into account, however, that this is a secondary need of 


consumers. Padel & Foster (2005) also highlight that health is the main reason why 


consumers purchase organic products. An OECD (2011) revealed that for OECD countries, 


70 per cent is the proportion of households ranking health higher than the environment in 


their motivation to consume organic food. Also a Nielson (2010) study found that 


consumers are driven to organic food purchases because they are healthier choices and rank 


health as the main reason. Thus, the following hypothesis is presented: 


H3. Health consciousness is stronger than environmental concern to explain purchase 


behavior of organic products. 


Age 


The relation between age and green purchase behaviour was explored by several authors. 


However, results are contradictory. Some authors found non-significant relations between 


age and green purchase behaviour (Kinnear et al., 1974; Straughan & Roberts, 1999;  


Akehurst, Afonso & Gonçalves, 2012) while others have found significant and positive 


relations (D’Souza et al., 2007; Samdahl & Robertson, 1989). 


Against this background, the present study aims to take a closer look at the role of age. An 


OECD (2011) study involving 10 000 households indicate that only age was found to have 


a significant influence on organic food consumption. A study conducted by GfK (2014) 


indicates that green consumers are less young with 26 per cent up to 35 years and 74 per 


cent with more than 35 years old meaning that older consumers tend to buy more green 
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products than younger, maybe due to their higher purchasing power. Thus, the following 


hypotheses is presented: 


H4 a) Age influences purchase behaviour of organic products. 


H4 b) There are significant differences in purchase behaviour of organic products among 


younger (until 35 years) and older (more than 35 years). 


3. Conceptual Model and Hypotheses 


As stated in previous sections, the objective of this paper is to explore and better understand 


consumer’s purchase behaviour of organic products. Based on the theoretical discussion on 


literature review made, we stated several hypotheses of this study namely that can be 


depicted on Figure 1. 


FIGURE 1: Conceptual Model. 


 


4. Methodology 


4.1. The Questionnaire and Measures 


This study used a structured questionnaire that took into account the information needs and 


the data collection method chosen, that was an online survey. The questionnaire had a filter 


and respondents had to answer to a dichotomous question about being regular buyers of 
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organic products (fruit, vegetables, dairy, cereals) or not. By regular shoppers was meant 


consumers that buy organic food products at least once per week. Only positive responses 


to this question would be able to proceed to the questionnaire. The questionnaire was 


subjected to a pre-test to ascertain the word meaning, structure and logical flow. The 


questionnaire had also an introduction explaining what was meant by organic food products 


to make sure respondents were clearly aware about the object of the study. 


The measures were adapted from previous studies. All of the items were measured on a 7-


point Likert scale, where 1 represents “strongly disagree” and 7 represents “strongly agree”. 


Environmental Attitudes scale was measured by five items adapted from Kilbourne & 


Picket (2007). Health consciousness was measured by three items adapted from Boivin et 


al. (2011). Green Purchase Behaviour was measured by five items adapted from Kilbourne 


& Picket (2008).  For age, the dummy variable has the value "1" when consumers have 


until 35 years old, and "0" for consumers older than 35. 


4.2. Population, Sample and Procedure 


The target population of the study were adults (≥ 18 years), regular shoppers of organic 


food, residents in Spain and Portugal. The objective is to analyse both countries together so 


that a global analysis for Iberia can be attained. A convenience sample of 279 respondents 


was obtained. 


The study was conducted from January to March 2015. The questionnaire was promoted in 


collaboration with local biological supermarkets and specialized shops that sell organic 


products that helped to distribute the survey among their clients through email and social 


media platforms. 


5. Results 


As reported in Table 1, males comprised about 44.1 per cent of respondents, while female 


are 55.9 per cent. In terms of age, 38, per cent are until 35 years old and 61.3 per cent are 


more than 35 years. Regarding net income, 20.9 per cent of respondents have between 1501 


and 2000 € and in terms of education 84.9 per cent have a degree/master. 


TABLE 1: Sample Descriptives. 


Variables Descriptive Frequency Percent (%) 


Gender 
Male 123 44.1 


Female 156 55.9 


Age 
Until 35 years 108 38.7 


More than 35 years 171 61.3 
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Variables Descriptive Frequency Percent (%) 


Income 


Until 1000 € 47 16.9 


1001-1500 € 49 17.6 


1501-2000 € 58 20.9 


2001-2500 € 29 10.4 


2501-3000 € 29 10.4 


3001-3500€ 25 9.0 


More than 3500 € 41 14.7 


Education 


Below High School 7 2.6 


High School 35 12.5 


Degree/Master 237 84.9 


 n=279 


Principal Component Analysis (PCA) was used to obtain preliminary results on the 


dimensionality of the constructs. Thus, PCA was performed to assess the ability of the 


indicators to measure the constructs theoretically presented. PCA for each construct with 


varimax rotation was performed with all items. 


Then, Kaiser–Meyer–Oklin Measure (KMO) of sampling adequacy was assessed. 


Hutcheson & Sofroniou (1999) suggested that KMO values between 0.7 and 0.8 are good 


and the result of our factor analysis reveals good KMO values (range from 0.723 and 


0.803). 


Bartlett’s Test of Sphericity reveals good approximated Chi-Square values with a 


significance values of 0.000, which means that the factorability of our correlation matrix is 


suitable.  


The PCA revealed the presence of three components, being one component for each 


construct with eigenvalues greater than one which explained up to 67.67 of the total 


variance. Details regarding the total variance explained are provided in Table 2. 


TABLE 2: Principal Component Analysis – Total Variance Explained. 


Component 
Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings 


Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 


1 5.66 43.56 43.56 5.66 43.56 43.56 


2 1.89 14.54 58.11 1.89 14.54 58.11 


3 1.24 9.56 67.67 1.24 9.56 67.67 
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As per Table 3, all the items were aggregated around the factor that was supposed to 


measure, given the correlations between the observed variables and factors (loadings). The 


component 1 is composed by the items of Green Purchase Behaviour, the component 2 


includes the items that belong to Environmental Concern and the component 3 is composed 


by the items of Health Conciousness. 


TABLE 3: Principal Component Analysis – Total Variance Explained. 


 Component 


 1 2 3 


I buy "environmentally friendly" products whenever possible. 0.85 0.23 0.16 


I have the concern to reduce waste at home whenever possible. 0.80 0.26 0.01 


I use products made from recycled materials whenever possible. 0.77 0.28 0.13 


I buy organic food products whenever possible. 0.75 0.18 0.20 


I try to recycle waste at home whenever possible. 0.72 0.27 0.09 


I would be willing to reduce my consumption patterns to protect 


the environment. 
0.17 0.80 0.15 


I intend to change my consumption patterns to protect the 


environment. 
0.29 0.75 0.19 


I am concerned about the environment. 0.27 0.88 0.13 


I have asked my family to recycle some of the products we use. 0.36 0.72 0.11 


I would be able to donate some money to contribute to the 


protection of wildlife. 
0.13 0.88 0.01 


There are fewer side effects to my health when I use / consume 


these products. 
0.13 0.62 0.88 


These products are better for my health than regular ones. 0.15 0.14 0.87 


These products are good for my health. 0.11 0.15 0.85 


The indices Environmental Concern, Health Conciousness and Green Purchase behaviour 


were created with the average of the items. As per Table 4, the descriptive analysis shows 


that environmental concern, health consciousness and green purchase behaviour averages 


are all above 5, meaning that respondents are green consumers. The Alpha Cronbach’s of 


the scales used are above 0.7, which is good (Hair et al., 1998). 
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TABLE 4: Descriptives and Reliability. 


 Mean Standard Deviation Cronbach's Alpha N of Items 


Environmental Concern 5.89 0.87 0.787 5 


Health Consciousness 5.38 1.08 0.801 3 


Green Purchase Behaviour 5.37 1.26 0.885 5 


 
In order to test the direct relations of H1, H2, H3 and H4a) linear multiple regression was 


performed (Table 5).  


The model presents an R2 of 0.242, which means that 24 per cent of purchase behaviour of 


organic food is explained by environmental concern and health consciousness. The F-test is 


significant (p < 0.01)  


Regarding H1, the results show that environmental concern has a positive and significant 


with green purchase behaviour (β=0.457; p=0.000) as predicted. H2 is also verified and 


health consciousness has a positive and significant with green purchase behaviour 


(β=0.105; p=0.048). Regarding H3, the results indicate that environmental concern is 


stronger (β=0.457) than health consciousness (β=0.105) to explain green purchase 


behaviour and H3 is not verified. 


H4a) is verified and age influences green purchase behaviour (β=-0.105; p=0.047). The 


standardized coefficient for age (β=-0.105) means the difference between younger 


consumers (group 1) and older consumers (group 2), which means that younger consumers 


buy -0.105 than the older consumers. 


TABLE 5: Linear Regression. 


 Dependent Variable: Green Purchase Behaviour 


 Standardized 


Coefficient 


t-value p-value 


Independent Variables:  


Environmental Concern 0.457 8.614 0.000* 


Health Consciousness 0.105 1.984 0.048** 


Age (1=Until 35 years; 0 = More than 35) -0.105 -1.996 0.047** 


F test = 31.209 * 


R2 = 0.255 * 


* P < 0.01; ** P < 0.05 
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In order to test H4b) Levene’s test (Table 6) and ANOVA (Table 7) was performed. The 


one-way ANOVA was used to determine whether age was significantly different between 


the groups. As per Table 7, we can observe that there are significant differences between 


the two groups (p=0.013) regarding green purchase behaviour, and H4b) is verified.  


For the dependent variable (green purchase behavior), an analysis of variance is performed 


on the absolute deviations of values from the respective group means. When we compare 


the means we can see that older consumers (more than 35 years) have a higher green 


purchase behavior than younger consumers (Table 6). 


TABLE 6: Levene’s Test. 


 N Mean Standard Deviation 
95% Confidence Interval for Mean 


Upper Bound Lower Bound 


More than 35 years 171 1.0070 0.53880 0.04120 0.9257 


Until 35 years 108 0.8189 0.70076 0.06806 0.6839 


Total 279 0.9350 0.61157 0.03675 0.8627 
 


TABLE 7: Anova. 


 Sum of Squares df Mean Square F p-value 


Between Groups 2.316 1 2.316 6.313 0.013 


Within Groups 100.914 275 0.367 
  


Total 103.230 276 
   


6. Conclusions 


The aim of this study was to better understand why consumers buy organic products, more 


specifically the influence that environmental concern, health consciousness and age have on 


the purchase behaviour of Iberian consumers. And then, to understand which group (young 


or elder) do have more purchase behaviour of organic products. In this final section we 


discuss practical implications, limitations and future research.  


Results of the present study have demonstrated that environmental concern, consciousness 


and age have a significant relation with green purchase behaviour.  


Environmental attitudes have a positive relation with green purchase behaviour, meaning 


that the higher environmental concern is, the higher will be green purchase behaviour. 


Other studies also confirmed the relation between environmental attitudes and green 


purchase behaviour (Kim & Choi, 2005; Kim & Chung, 2011, Paladino, 2005). Health 


consciousness is also confirmed as having a positive relation with green purchase behaviour 


as expected. The results are alligned with other authors (Krystallis & Chryssohoidis, 2005; 


Goetzke et al., 2014; Hauser et al., 2011; Padel & Foster, 2005; Wier et al., 2008). 
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Results have indicated that environmental concern is stronger than health consciousness to 


explain green purchase behaviour. These results are aligned with FiBL & IFOAM (2015) 


report that indicates that in Europe environmental concern is the main reason why 


consumers buy these products. This means that although healthy reasons are important, 


consumers that regularly buy organic products are more motivated by environmental 


concern.  


Finally, the findings have shown evidences that age is also a predictor of green purchase 


behaviour and older consumers, maybe due to their higher purchase power compared with 


younger are more engaged with green purchase behaviour.  


For managers and marketers, the study helps to contribute to understand that environment, 


together with health consciousness are key reasons why consumers buy organic products. 


According to EU guidelines (2015) “organic” implies a method of production that aims to 


produce high-quality products and the use of processes that do not harm the environment, 


or human, plant or animal health and welfare. Consumers are more environmentally 


concerned and pay more attention to aspects related to how products are made, its origin, its 


packaging (if it is recycled or not) and also animal welfare (Ottman, 1993). It is important 


for marketers to provide this information to consumers, for example in the labels of 


investing on point of sales materials that enable consumers to access to the production 


methods, raw materials, place of origin, carbon footprint in a more transparent way. This 


might foster their purchase behavior, since they environmental concern is important for 


them. 


Health is also an important driver and as previous researches indicate consumers 


distinguish organic food as having a higher vitamins and minerals content than 


conventional products (Lea and Worsley, 2005). The present study shows that consumers 


perceive green products as products with superior quality and there is a positive association 


with health. This means a great opportunity for green products to stand out from others. The 


perceived quality associated with green products, especially the ones subjected to the 


present study is increasing also due to the trend that exists throughout the world related 


with the consumption of biological/organic products associated with health concerns, 


animal welfare considerations and concern about the environment. Therefore, managers 


should implement tactics that enable consumers to understand the differences between 


green products and conventional ones enhancing health as a key factor. Exogenous factors 


as certification in quality, product labels and package that highlight nutrition values 


(regarding to food/beverage) and health benefits, information about production process, etc. 


might thereby enable consumers to more clearly assess product benefits for health. 


Age is also a predictor of green purchase behaviour and it is aligned with some previous 


studies (D'Souza, Taghian & Khosla, 2007; Memery et al. 2005; Samdahl & Robertson, 


1989). As evidenced by GfK (2014) older people (more than 35 years) engage in purchase 


bahaviour of organics maybe due to their higher purchase power. For managers and 


marketers this evidence is important for better segmentation and targeting of the campaigns, 


since results might suggest that campaigns that target consumers environmentally 


concerned and health conscious with more than 35 years might be more effective and drive 


better sales results. 
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To sum up, in order to successfully respond to increasing organic food market demands, 


marketers and managers should understand the reasons why consumers purchase organic 


food over conventional food and adjust marketing strategies accordingly. The health and 


environmental benefits of organic products should be strengthened to increase purchase 


behaviour, specially environmental ones. Age should also be considered, with emphasis on 


consumers older than 35 years. 


This research presents a number of limitations due to a limited and non-representative 


sample. Results have to be replicated on wider and more representative sample. For future 


studies, it is interesting to explore the differences that might exist between green consumers 


and non-green consumers as well as to include other motivators such as safety or 


performance. 
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THE DARK SIDE OF GOOD REPUTATION: 


CONSEQUENCES OF DYNAMIC PRICING 


WHEN LOVE BECOMES HATE 


Pascual del Riquelme Martínez, María Isabel; Cuestas Díaz, Pedro Jesús; Román Nicolás, Sergio. 


Universidad Católica del Norte; Universidad de Murcia; Universidad de Murcia. 


RESUMEN 


La presente investigación examina las consecuencias en términos de injusticia percibida de 


una situación en la que un consumidor resulta desaventajado frente a otro –y se entera– en 


el precio pagado por un mismo producto. Ampliando la literatura existente, este estudio 


explica cómo las evaluaciones sobre injusticia percibida en el precio se llevan a cabo dentro 


del contexto social que supone una relación de intercambio entre vendedor y cliente, en la 


que el papel que juega la confianza depende de en qué estadio de dicha relación se encuentre 


el consumidor y de cómo la reputación del vendedor ha ayudado, o no, a forjar dicha 


confianza. Abordando esta doble cara de la relación (empresa y consumidor), se analizan 


los efectos moderadores de la reputación y la lealtad, explicando además la relación natural 


entre estos dos constructos. Los resultados de este estudio permiten observar cuándo dicha 


reputación o lealtad se convierten en “armas de doble filo” para la empresa, lo que 


proporciona una valiosa información que ayudará a las empresas a manejar eficientemente 


esta controvertida técnica de precios dinámicos. 


Palabras Clave: 


Precios dinámicos; Injusticia percibida; Relación entre vendedor y cliente; Confianza; 


Reputación; Lealtad. 


ABSTRACT 


This research examines the unfairness price perceptions, negative emotions and the 


subsequent customer reactions that occur in disadvantaged price inequality situations. 


Additionally, we expand the price (un)fairness literature to explain how unfairness 


judgments are made within the social context of an exchange relationship, specifically 


addressing how the different dimensions of trust that consumers emphasize at different 


stages of this relationship may influence unfairness differently. By considering the two sides 


of the relationship (i.e., the retailer and the customer), we analyze the moderating effects of 


both retailer reputation and customers segments (new versus loyals), explaining how these 


two constructs are naturally interrelated. Findings from this study show that good 


reputation and strong loyalty may become a “double-edged sword” for the firm, which 


provides important additional insights about how effectively manage this controversial 


dynamic pricing strategy. 


Keywords: 


Dynamic pricing; Perceived price unfairness; Buyer-seller relationship; Trust; Retailer 


reputation; Customer loyalty. 
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CAN UBIQUITY MODERATE M-BANKING 


RESOURCE-RELATED NEGATIVE EFFECTS? 
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Universidad de Burgos. 


RESUMEN 


El objetivo de este estudio es explorar la influencia de los inconvenientes de la banca 


móvil relacionados con la falta de recursos en la satisfacción de los clientes, su 


disposición a recibir marketing móvil de permiso y la emisión de boca-oreja. Analizando 


una muestra de 1429 usuarios de banca móvil, determinamos que la satisfacción de los 


clientes influye en su disposición a recibir marketing móvil de permiso y emitir boca-oreja, 


mientras que la disposición a recibir marketing móvil de permiso tiene un efecto positivo 


sobre la emisión de boca-oreja. Siendo la ubicuidad un atributo distintivo de la banca 


móvil, observamos su papel moderador, identificando que hay clientes que consideran la 


ubicuidad como una característica importante de la banca móvil, mientras que otros no la 


consideran relevante. Este estudio propone recomendaciones para mejorar el uso de los 


servicios de la banca móvil, evitando o disminuyendo los efectos negativos de sus 


inconvenientes. 


Palabras Clave: 


Banca móvil; inconvenientes; satisfacción; boca-oreja; marketing de permiso; marketing 


móvil; ubicuidad. 


ABSTRACT 


The objective of this study is to explore the influence of m-banking resource-related 


inadequacies on clients’ satisfaction with the banking services, their permission-based 


mobile marketing tendencies and word-of-mouth emission actions. Analysing a sample of 


1429 users of mobile banking services, we determined that clients’ satisfaction influences 


their willingness to receive permission-based mobile marketing and to emit word-of-


mouth, while the willingness to receive permission-based mobile marketing has a positive 


effect on the word-of-mouth emission. In order not to overlook the ubiquity as a 


distinguishing attribute of m-banking services, we observe its moderating role, identifying 


clients who consider ubiquity as an important m-banking characteristic and others who do 


not consider it relevant. Hence, attending the opinion of actual m-banking clients, this 


study proposes suggestions for improving the use of m-banking services by avoiding or 


lessening the negative effects of m-banking resource-related inadequacies. 


Keywords: 


Mobile banking; inadequacies; satisfaction; WOM; permission-based marketing; mobile 


marketing; ubiquity. 
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1. Introduction 


Nowadays, the new technology that is increasingly implemented by most of the banks is 


mobile banking (m-banking). This channel has captured the attention of clients and 


companies because it can provide the same traditional services such as money transfer, 


checking deposit or paying bills, but it even introduces new electronic services, like virtual 


personal banking consultant and services that enable to transfer and withdraw money to 


automated teller machines (ATMs) without a card. M-banking is characterised by 


convenience, speed, and ease of use (Lu et al., 2014) and has been considered an innovative 


channel because of its use of mobile devices for accessing banking services to complete 


commercial or non-commercial banking transactions, without time and place constraints 


(Wei, 2011). 


The continuous upgrade of the electronic banking channels has become essential for 


generating a competitive advantage and maintaining clients satisfied, starting with ATM 


services, followed by Internet banking, the nowadays popular m-banking and potentially 


the QR codes (Makarem et al., 2009). M-banking, with its ubiquity attribute, is positioning 


itself as a wireless service delivery channel creating added value to banking transactions 


(Dzogbenuku, 2013). The literature alludes to the importance of customer adoption, 


satisfaction and behaviour in m-banking as the most important aspects of the Relationship 


Marketing approach (Berry, 2002), necessary for achieving m-banking continuous usage 


and creating a long-term B2C relationship (Lu et al., 2014). Moreover, satisfaction drives 


clients to participate in further actions, such as word-of-mouth (WOM) and marketing 


activities, which additionally stimulates a loyal relationship (Roy and Butaney, 2014). 


Precisely for the Spanish market, the mobile channel has been recognised as an important 


business opportunity in the banking sector (Aldás et al., 2011; Liébana-Cabanillas et al., 


2014). 


Besides, Laukkanen (2007) argues that the attributes of the service and the delivery channel 


are those that create value for clients and influence clients’ experience and preference of the 


same. This is likewise postulated in the Signalling Theory, in particular for the services 


industry. Precisely, since the quality of the service can only be evaluated after clients have 


experienced the service by themselves (Nelson, 1970), companies use a variety of signals 


that are supposed to mitigate the information asymmetry and the resulting uncertainty for 


clients (Kirmani and Rao, 2000). However, it is not always a positive encounter, since there 


are some incidents that the clients have been experiencing with the entities since the new 


technologies introduction in the banking sector (Bitner et al., 2000). This fact could happen 


as a result of a negative reaction by a customer to a chosen signal. Although signals are 


meant to improve the communication of the features of the service, sometimes they are 


perceived negatively by clients (Boulding and Kirmani, 1993). Consequently, a negatively 


perceived signal by clients is followed by negative behavioural responses. Therefore, we 


consider important to research the negative effect that some m-banking characteristics 


might have on the clients’ behavioural intentions and assure that a close and steady 


customer-company relationship will be fostered. 


Accordingly, the objective of this study is to get deeper into m-banking characteristics and 


understand their influence on customer satisfaction, willingness to receive permission-


based mobile marketing (PBMM) and WOM activity, while observing how the last three 
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variables are interrelated between each other. Having in mind that previous literature has 


paid significant attention to the positive characteristics or benefits of m-banking 


(Hanafizadeh et al., 2014), here we will try to fill a gap resulting from the lack of 


information related to clients’ perception of m-banking resource-related inadequacies. 


Furthermore, it was recognised that companies would have to foresee clients’ needs and 


anticipate some differential characteristics that would add value to m-banking compared 


with the rest of the banking channels. That is a reason to consider the substantial 


importance of carrying out a thorough research about the influence of the perceived m-


banking resource-related inadequacies related to the resource absence, on clients’ 


perceptions and behaviours. We will likewise look at ubiquity, being it an original m-


banking characteristic, and the possible changes that the clients’ perceptions regarding its 


importance in m-banking may generate in their behavioural intentions. 


2. Theoretical background and proposed hypotheses 


Clients feel doubts, anxiety or uncertainty when they perceive that their expectations about 


a certain service are not fulfilled (Poon, 2007). Situations like this are explained with the 


lack of security and misuse of privacy policy, information unavailability, failure to update it 


and a dearth of credibility (Poon, 2007), which are perceived as negative elements of 


electronic banking services. When it comes to m-banking specifically, a negative influence 


on clients’ adoption and use of this service are found to be the lack of understanding of the 


practicality of this channel, the difficulty of use because of incomplete information, the 


absence of personal interaction and advice or the unavailability of cash money (Shohag, 


2013; Vyas and Raitani, 2014). Furthermore, Zhou et al. (2010) consider that clients’ 


perception of m-banking characteristics will depend on the task they need to complete the 


action. Thus, if their task is not directly related to m-banking benefits (for instance, fast, 


convenient, and ubiquitous transaction), clients could not perceive m-banking as a useful 


channel with improved performance, and will opt for the adoption of other alternative 


service such may be Internet banking, ATMs or traditional office banking services. Hence it 


is important to study m-banking attributes that alter clients’ m-banking usage.  


To the extent of our knowledge, no any study deals with the issue of the negative causal 


effects of perceived resource-related inadequacies on m-banking usage. Nevertheless, the 


perceived barriers to m-banking services have appeared as a research line in few occasions 


(Alalwan et al., 2016). After a broad literature review, we focus on an aspect that embraces 


three of the main m-banking barriers previously portrayed in the m-banking literature, 


precisely m-banking resource-related inadequacies. 


As Berry (2002) state, when clients perceive that their sacrifices are bigger than their 


benefits, they will no longer perceive the advantages but will recognise and focus on the 


inadequacies of the service. In the mobile technology literature, the intangible resources 


related to technology and people interaction are critical for companies in order to create an 


advantage (Peppard and Ward, 2004), converting the lack of resources in one of the most 


complained aspects of m-banking. Thus, perceived shortcomings about effort, delivery and 


contact dimensions related to a specific service usage, are negatively perceived by clients 


(Berry, 2002). Moreover, the deficiency of resources such as the lack of information about 


m-banking services, the absence of personal advice, and the unavailability of cash, have 


also been considered important inadequacies of m-banking (Shohag, 2013). Hence, the m-
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banking shortcoming identified in this study is the resource absence, which describes 


money unavailability, lack of information and impossibility of advice. 


By nature, individuals aim to keep their cognitive system in balance, and when 


inconsistencies in their opinions, attitudes or expectations appear, they tend to feel 


uncomfortable and involve in undesirable behaviours (Bauer et al., 2005) that may 


jeopardise the maintenance of the relationship with the company. Several authors have 


pointed out the necessity of studying the negative effect of m-banking barriers, as an 


essential aspect that once overcome will encourage a relationship between clients and m-


banking entities (Mishra and Singh, 2015). Consequently, clients’ perception of m-banking 


resource-related inadequacies might play a major role in the creation of clients’ satisfaction, 


PBMM attitudes, and WOM activities, as some of the essential elements for achieving a 


durable relationship with m-banking users (Lu et al., 2014). 


With the aforementioned in mind, following is offered the theoretical explanation regarding 


the relations proposed for the model variables. 


2.1. M-banking resource absence and its negative influence on clients’ satisfaction 


In a mobile technology context, satisfaction can be seen as an emotional response, resulting 


in m-commerce related activities, and motivated by services, information and systems 


dimensions (Wang and Liao, 2008). Oliver (1997) defines satisfaction as the level of 


fulfilment that clients feel related to an overall consumption of a product or service. Jones 


and Suh (2000) consider that overall satisfaction is updated after every new transaction. 


Therefore, clients’ satisfaction with m-banking services has to be considered as an 


evaluation of the fulfilment provided by m-banking performance. 


Characteristics of the service impact clients’ satisfaction with the service (Shirsavar et al., 


2012). Companies’ service and the level of communication efficiency affect customer 


satisfaction with m-banking (Song and Hollenbeck, 2015). Furthermore, a balanced 


implementation of people, technology and process components, such as human resource, 


information, and performance capabilities, will result in a more effective clients’ decision 


making and satisfaction (Kim et al., 2010). Therefore, if clients need for personal attention 


and advice when using m-banking services is not pleased, it will have a negative effect on 


clients’ adoption and satisfaction with the mobile service (Song and Hollenbeck, 2015). 


Consequently, lack of information and absence of personal advice and cash, are perceived 


as m-banking drawbacks that could influence clients’ satisfaction. 


In fact, clients’ satisfaction in m-banking will depend on their perception of m-banking 


inadequacies regarding the B2C relation and the service (Sagib and Zapan, 2014). If clients 


perceive that the offer is inconvenient, it will decrease the generation of satisfaction (Choi 


et al., 2008). Therefore, we suppose that if clients perceive an inconvenient service 


resulting from resource absence, their satisfaction will be reduced. Thus, our first 


hypothesis is proposed: 


H1: Clients’ perception of m-banking resource-related inadequacies negatively influences 


their satisfaction with m-banking services. 
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2.2. M-banking resource absence and its negative influence on clients’ willingness to 


receive PBMM  


Since mass media cannot target clients with high precision and are not able to customise the 


offer (Krishnamurthy, 2001), companies employ permission-based marketing strategies, 


which by asking clients for permission to send marketing communications, allow them to 


focus on customer preferences and build a tailored interaction (Kent and Brandal, 2003). 


Permission-based marketing enables clients to express and specify their interest in receiving 


marketing communication and qualifies companies to use this information to maintain the 


interaction and to personalise advertising messages (Brey et al., 2007). Clients’ perception 


of interaction positively influences attitudes in mobile communications (Song and 


Hollenbeck, 2015). The willingness to engage in PBMM refers to clients’ intention to 


receive marketing communications related to a product or service on their mobile phone 


and is considered essential in developing clients’ behavioural intentions regarding mobile 


phone services usage (Sultan et al., 2009).  


Clients who appreciate a service show an increased propensity to engage in permission-


based marketing actions (Tezinde et al., 2002). Clients’ perception of the mobile channel 


and its services is a key determinant of their m-marketing attitude (Rohm et al., 2012). 


Moreover, information, the possibility for advice, schedule issues such timing and location, 


and convenience in the form of relevance and personalisation of the service, are likewise 


important motives for engaging in PBMM activities (Watson et al., 2013). Accordingly, if 


clients have concerns about the service provided, they will try to avoid marketing 


communication (Oger et al., 2015). 


Clients’ perception regarding the service is an important antecedent of their behavioural 


intentions in m-banking (Sagib and Zapan, 2014). If clients continuously notice interruption 


or unavailability of m-banking services, they will experience negative perceptions which 


will follow with negative attitudes in m-banking (Zhou, 2012). Clients’ recognition of the 


service as loss-free will influence further attitude and behaviour with m-banking (Wang, 


2014). Contrary, when clients’ evaluation of the service provided is perceived as poor, they 


will show negative responses and behaviours, since poor service is a contributing factor to 


negative quality perception and unfavourable clients’ behavioural intentions (Vyas and 


Raitani, 2014). Consequently, if clients perceive m-banking resources as inconvenient, their 


attitude and intentions towards it will not be positive. Thus, the next hypothesis assumes 


that: 


H2: Clients’ perception of m-banking resource-related inadequacies negatively influences 


their willingness to receive PBMM from a bank entity. 


2.3. The link between satisfaction, PBMM, and WOM in m-banking 


Clients’ positive purchasing experiences and their satisfaction with the service, will 


influence their innovative services usage and their attitude towards m-banking (Moradi et 


al., 2012). Clients’ perception of a service is an important antecedent of their behavioural 


intentions (Sagib and Zapan, 2014). If clients perceive positive outcomes of m-banking 


usage, they will engage in further m-banking related tasks.  
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The interest in WOM has been increasing in the marketing literature since it has been 


commonly identified as an important factor that influences customer behaviour, especially 


in the electronic intangible environment where it is more common for clients to rely on 


interpersonal communication. That is why the need to study what motivates clients to share 


WOM is amongst the important current research questions (Luarn et al., 2014). WOM has 


been observed as a critical factor for success in the services sector (Wagenheim and Bayón, 


2004) and especially in the financial services (Sweeney et al., 2008). WOM is defined as 


spreading information about products, services or brands among individuals (Shirsavar et 


al., 2012).  


In marketing literature it is confirmed that positive experiences with a service usage drive 


clients to engage in WOM activities (Babin et al., 2005), especially encouraging clients to 


recommend (Fullerton, 2005). Precisely, clients’ satisfaction with a the purchase of mobile 


services motivates their positive WOM activity and loyalty (Chu and Kim, 2011; San-


Martín et al., 2015). In fact, for the m-banking sector, satisfaction is found to influence 


clients’ intention to recommend a service delivered by this channel (Sagib and Zapan, 


2014). Lastly, clients who feel satisfied with the service or with the service provider 


performance are prone to involve in m-marketing services with their provider (Deng et al., 


2010). Additionally, clients’ satisfaction has been extensively recognised as one of the 


fundamental determinants of clients’ continuance intention and as a crucial factor in mobile 


communication services (Calvo-Porral and Lévy-Mangin, 2015). Following those 


arguments above, the ensuing hypotheses are proposed: 


H3: Clients’ satisfaction with the m-banking services positively influences their intention to 


emit WOM regarding these services. 


H4: Clients’ satisfaction with the m-banking services positively influences their willingness 


to receive PBMM from a bank entity.  


The permission-based marketing message is anticipated, personal and relevant since it is 


adapted to actual and expected clients’ needs and preferences (Brey et al., 2007). It is seen 


as the most appropriate strategy for selling high-involvement services and influencing 


clients’ behavioural intentions (Godin, 1999). Through the benefits of m-marketing 


interactivity, clients establish a direct relation with the company (Bauer et al., 2005). 


Permission-based mobile messages catch clients’ attention and contribute to engendering 


clients’ engagement with the firm (Watson et al., 2013). It is considered that m-marketing 


activities likewise improve communication among clients and among companies (Salo, 


2012), besides the B2C communication. Clients’ propensity to explore and use information 


designates their m-marketing attitude (Bauer et al., 2005). When clients show a tendency to 


involve in PBMM, it results in improved service and brand awareness, positive service and 


brand related attitudes, and increased the level of positive behavioural response (Barwise 


and Strong, 2002). Based on this, we propose that clients who are willing to engage in 


PBMM will be more prone to emit WOM. Accordingly: 


H5: Clients’ willingness to receive PBMM from a bank entity positively influences their 


intention to emit WOM regarding m-banking services. 
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2.4. The role of ubiquity in the provision of m-banking services  


In the term mobile technology, mobile refers to the mobile devices characteristic that 


enables information, communication and transaction activities to be done in movement 


(Yuan et al., 2010). This specificity of mobile devices, determined as ubiquity, is found 


essential to the mobile services because it gives clients the possibility for executing a 


variety of tasks anywhere and anytime, without the need of a wired network (Huggard and 


Mc Goldrick, 2013). Ubiquity endows companies a continuous interaction with clients, and 


allow them to deliver personalised, timely and location-based offers, and to provide reliable 


and convenient payment services (Zhou, 2012). In m-banking literature, ubiquity has been 


considered the main advantage of the m-banking channel, removing spatial and temporal 


limitations, and allowing the carry out of ubiquitous m-banking services (Zhou, 2012).  


Clients’ perception of ubiquity helps them in the evaluation of the mobile services and 


shapes their m-commerce-related attitudes and intentions (Marinkovic and Kalinic, 2017). 


The location-free access to the service, the ability to react immediately to the emerging 


need and the time-saving opportunity describe the contribution of ubiquity in m-banking 


services (Laukkanen and Lauronen, 2005). Consequently, we propose the following 


research question (RQ) regarding the moderating effect of ubiquity in two different groups 


of clients, those that perceive the ubiquity of m-banking as an important characteristic and 


those that do not perceive it in the same manner. Consequently: 


RQ: Does the ubiquity of m-banking services moderate the relations proposed in 


hypotheses H1 to H5? 


Figure 1 presents the relationships proposed with the hypotheses and the novel RQ of this 


research. 


FIGURE 1: Proposed Research Model. 
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3. Research methodology 


3.1. Sample and scales characteristics 


For the purpose of this research data from 1429 Spanish m-banking clients was employed. 


Information about the data collection is given in Table 1. 


TABLE 1: Fact sheet. 


Characteristics Questionnaire 


Population statistics 
Bank users of both genders, from 25 to 70 years old, residents of 


municipalities with over 10.000 inhabitants. 


Geographical field Spain 


Sample size 1429 m-banking clients 


Sampling error ±2.59% (confidence level of 95.5%, p=q=0.5, for the case of 


maximum uncertainty) 


Execution period October – November 2013 
 


The average m-banking clients are men, mainly at the age from 25 to 44 (79.9%) years. 


Most of the clients have a university degree (72.2%) and are employed (83.3%). The most 


common income is higher than 1800€ per month (31.9%). There is a balance in the usage 


and non-usage of m-banking services ubiquitously, either at home, at work, in public 


transport or other places. The demographic and socio-economic profile of the sample is 


described in detail in Table 2. 


TABLE 2: Sample characteristics. 


Demographical characteristics % 


Gender Men 57.5 


Women 42.5 


Age 25-34 46.9 


35-44 33.0 


45-54 15.2 


55-70 4.9 


Education  Basic studies 


or less 
1.7 


High school 7.0 


Associate 


degree  
19.1 


University 


degree 
72.2 


Occupation  Employed 83.3 


Unemployed 16.7 
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Demographical characteristics % 


Monthly income  < 900€ 16.7 


900 to 1200€ 20.1 


1201 to 1500€ 18.5 


1501 to 1800€ 12.8 


> 1800€ 31.9 


Connects to m-banking ubiquitously (at least three places were 


chosen between “home”, “work”, “public transport” or “other places”) 
Yes 48.6 


No 51.4 


The measurement scales employed to test the proposed model in this chapter contain one 


item for each considered variable: clients’ satisfaction (“Level of satisfaction with m-


banking”), their willingness to receive PBMM (“Interest in personalised advertising 


regarding the products and services offered by the banking entity through m-banking”) and 


WOM emission (“Degree of probability of recommending to others the m-banking as a 


shopping channel”), measured with 5-point Likert scales. Three dichotomous items were 


used to measure m-banking resource-related inadequacies. To measure m-banking ubiquity, 


clients were asked the following question: “In which places do you normally connect to the 


banking entity via m-banking?”, having the possibility to answer through a multiple choice, 


with “home”, “work”, “public transport” or “other places”. Based on the valid answers, 


further, two different groups of clients were defined (i.e. ‘ubiquitous clients’ and ‘non-


ubiquitous clients’).  


3.2. Analyses and results  


According to guidance by Hair et al. (2014) at the beginning, the reliability and internal 


consistency of the scales had to be tested. Therefore, at first, it was confirmed the direct 


relation between the items of the m-banking resource-related inadequacies construct, 


presenting significant values at a confidence level of 95% (t>1.96) in all cases (Table 3)1. 


The Cronbach α and composite reliability (CR) coefficients demonstrate reliability and 


internal consistency of the scales, represented with values higher than 0.7 and 0.6 


respectively (Bagozzi and Yi, 1988). The AVE with measures superior than 0.5 shows an 


adequate global quantity of variance for each item that is explained by the latent constructs 


(Bagozzi and Yi, 1988). Consequently, the convergent validity was confirmed. 


  


1 Indicators with outer loadings between 0.40 and 0.70 should be considered for removal only if their deletion 


leads to an increase in the CR and AVE (Hair et al., 2014). Since, in the case of this study, the CR and AVE values 


don’t increase with the deletion of the indicator with a value lower than 0.708, we decided to keep the precise 
indicator. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
60 de 1617







TABLE 3: Measurement Model Estimation2. 


Variable Item 
Loadings λ  


(t Value) 


Cronbach α CR AVE 


M-banking resource-


related inadequacies 


Money 


unavailability 
.825 (56.114)* 


0.7 0.8 0.5 Lack of 


information 
.552 (13.257)* 


No advice .875 (132.365)* 


Note: *p<0.01. 


After the measurement model validation, we proceeded with the estimation of the proposed 


hypotheses. In this sense, it was required to confirm that R2 of the dependent variables were 


greater than 0.1, as suggested in the literature (Falk and Miller, 1992). The values of R2 for 


clients’ satisfaction, willingness to receive PBMM and WOM variable fulfilled the 


requirement, showing values of R2=0.178, R2=0.562, R2=0.478, respectively. Furthermore, 


to detect the influence that independent variables have on the dependent variables, it was 


necessary to estimate the changes that arise in R2, measuring the f2 (Wong, 2013). 


Following the indications by Cohen (1988), small, medium and large effect sizes are 


represented with the following values f2 ≥ 0.02, f2 ≥ 0.15 and f2 ≥ 0.35, respectively. The 


results show that m-banking resource-related inadequacies have a medium effect on 


satisfaction and a large effect on willingness to receive PBMM (f2=0.216 and f2=0.447, 


respectively); the willingness to receive PBMM is substantially influenced by satisfaction 


(f2=0.299), and it shows higher effect size on WOM (f2=0.285) in comparison with 


satisfaction effect on WOM (f2=0.096). 


Therefore, through the estimation of the causal model, all the proposed hypotheses were 


confirmed. Thus, m-banking resource-related inadequacies negatively influence clients’ 


satisfaction (H1) and their willingness to receive PBMM (H2). Both previously mentioned 


variables positively influence clients’ intention to engage in emitting WOM (H3 and H5). 


Additionally, clients’ satisfaction likewise has a positive impact on their willingness to 


receive PBMM (H4). All these results are summarised in Table 4. 


TABLE 4: Causal Model Estimation. 


Hypothesised relations Coefficient β (t Value) 
H1: M-banking resource-related inadequacies → Satisfaction -.422 (27.357)* 


H2: M-banking resource-related inadequacies → Willingness to 


receive PBMM 
-.488 (45.650)* 


H3: Satisfaction → WOM  .281 (8.554)* 
 


2 Since single item variables are handled, indicator’s reliability, internal consistency and convergent validity of 
satisfaction, willingness to receive PBMM and WOM cannot be determined. Being single item constructs, the 


estimation of the loadings, t Value, AVE, CR and Cronbach α is not applicable, as well as the calculation of the 


discriminant validity. Moreover, the predictive relevance of the constructs in the model (Q2) is likewise not 
considered pertinent (Hair et al., 2014). 
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Hypothesised relations Coefficient β (t Value) 


H4: Satisfaction → Willingness to receive PBMM .399 (30.809)* 


H5: Willingness to receive PBMM → WOM .484 (20.976)* 
Note: *p<0.01. 


Subsequently, the differences in the influence that m-banking ubiquity could produce on the 


relationships proposed in the model were estimated (Figure 1). With the purpose of 


detecting if there were differences between distinct groups of clients, a multi-group analysis 


was carried out following guidelines by Hair et al. (2014), creating two groups of clients. 


The first group consists of 691 (48.6%) individuals who indicated at least three of the 


proposed options to connect to m-banking (home, work, public transport or other places), 


and are considered as clients who perceive ubiquity as a clear important m-banking 


characteristic (from now on referred to as ubiquitous clients). The second group involves 


738 (51.4%) individuals who specified one or two options as an answer, and are treated as 


clients who do not consider ubiquity as an important m-banking characteristic (non-


ubiquitous clients).  


The ubiquity was confirmed as a moderator for 4 out of 5 relations in the model. According 


to the Welch-Satterthwait Test (comparing the means of the two groups of clients, without 


assuming equal variances), the values for the 4 relations were significant at a confidence 


level of 95% (t>1.96) (Table 5). Therefore, the proposed research question (RQ) regarding 


the moderating role of ubiquity is responded. Accordingly, m-banking ubiquity increases 


the negative influence of m-banking resource-related inadequacies on satisfaction, for the 


case of ubiquitous clients. Contrary, for non-ubiquitous clients those relations are weaker.  


Furthermore, m-banking ubiquity moderates the positive impact of satisfaction on PBMM 


and WOM, and the impact of PBMM on WOM. Hence, it can be concluded in general that 


m-banking ubiquity stimulates the proposed positive relations and weakens the negatives 


ones, for the non-ubiquitous clients, those who do not perceive ubiquity as an important m-


banking characteristic. The exception is the relation between willingness to receive PBMM 


and WOM, where the positive relation is stronger for ubiquitous clients. In Table 5 the 


results can be observed in detail. 


TABLE 5: Multi-group Analysis of Ubiquitous and Non-ubiquitous Clients. 


Hypothesised multi-group relations 


Ubiquitous 


clients 


β (t Value) 


Non-ubiquitous 


clients 


β (t Value) 


Welch-


Satterthwait 


Test 


H1: M-banking resource-related 


inadequacies → Satisfaction 
-.529 (22.990)* -.076 (7.609)* 18.067* 


H2: M-banking resource-related 


inadequacies → Willingness to receive 


PBMM 


-.428 (16.171)* -.392 (7.975)* 0.652 


H3: Satisfaction → WOM .099 (2.537)** .435 (10.684)* 5.934* 


H4: Satisfaction → Willingness to 


receive PBMM 
.367 (11.774)* .523 (20.073)* 3.839* 


H5: Willingness to receive PBMM → 


WOM 
.500 (13.038)* .266 (8.540)* 4.735* 


Note: *p<0.01, ** p<0.05. 
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4. Conclusions and implications  


In the past two decades, the use of self-service technologies in the banking sector has 


generated relevant changes in the way banking entities communicate with their clients 


(Haytko and Simmers, 2009). Starting with ATMs, followed by Internet banking and 


continuing with m-banking, nowadays banking clients have a variety of possibilities to 


complete the desired tasks. M-banking can be considered a natural evolution of Internet 


banking that allows the execution of financial transactions or any other kind of banking 


services that are not only related to money transfers (Lin, 2013). However, as a 


consequence of mobile phone limitations, such as small screens and low resolution3 (Yan 


and Yang, 2014), clients have not chosen their mobile phones as the primary tool to access 


banking information or complete a transaction. They accordingly prefer to receive the 


information in a concise way, getting the most useful data. In this way company’s 


communication with clients is improved and benefits are perceived by the clients (Ansari 


and Sanayei, 2012). 


Taking into account the slow m-banking adoption in times of the fast improvement of this 


channel and that the lack of awareness of the benefits is the main factor affecting m-


banking adoption, we considered that it would be important to pay attention to the 


perceived m-banking resource-related inadequacies (Akturan and Tezcan, 2012). Therefore, 


it was proposed in this study to research in more detail the influence of m-banking 


drawbacks related to the possible resource absence on the relationship development. The m-


banking resource-related inadequacies effect was contemplated on clients’ satisfaction, 


their willingness to receive PBMM and their WOM emission, observing the interrelations 


between the last three variables meanwhile. Up till now, we are not aware of the existence 


of any study like this one, with such a large database of Spanish actual m-banking users, 


which explores m-banking resource-related inadequacies and that analyses for the first time 


their negative influence on clients’ satisfaction, willingness to receive PBMM and WOM 


activity in this sector. Likewise, the moderating effect of ubiquity is studied, as it is 


probably the most important characteristic that distinguishes the m-banking channel from 


Internet banking, ATMs and traditional office banking. Thus, by achieving the objectives of 


this study, we add value to the body of knowledge regarding the m-banking services 


provision, especially for the case of the Spanish market.  


Following IAB (2016) data, m-advertising investments continue to increase, as m-


advertising revenues grew by 66-76% during the last two years, also testifying the 


relevancy of the PBMM, in accordance with previous literature (Shankar et al., 2010). If the 


m-marketing message is not considered important by clients, or has lost the personal B2C 


interaction, it is very probable that clients will not give the permission for m-marketing 


activities. This is firstly corroborated with our results, affirming that m-banking resource-


related inadequacies have a negative influence on clients’ willingness to receive PBMM. 


Secondly, clients’ satisfaction with m-banking services indicates the banking entity 


performance and its offer (Ting and Cunlin, 2013), which is why it is so important to assure 


satisfied m-banking clients. As this research confirmed, clients perceiving m-banking 


3 Although mobile phones’ screens and resolution are nowadays improved, there are still clients who use older 
models of mobile phones, presenting characteristics that may act as limitations for accessing m-banking services. 
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resource-related inadequacies are likewise less satisfied with the service. Consequently, 


unless companies transform the perceived resource absence of their m-banking services in 


order to improve the service and convert them in m-banking strengths, clients’ satisfaction 


and their propensity to PBMM will be reduced and furthermore will negatively affect the 


emission of WOM. In addition, in accordance with the literature (Ranaweera and Menon, 


2013), it was supported in this research that clients with higher satisfaction with m-banking 


services will be more willing to engage in PBMM activities and will emit WOM regarding 


these services to a greater extent. As already highlighted in this study, the achievement of 


those relations will be followed by a long and strong relationship with the bank.  


Finally, ubiquity is shown to be a noteworthy sway, making a difference between clients 


who perceive it as an important m-banking attribute and those who do not. Ubiquity 


strengthens the negative effects of m-banking resource-related inadequacies for ubiquity 


clients. As a matter of fact, when clients perceive m-banking resource-related inadequacies, 


adding a service which will further emphasise the resource absence, will provoke a reduced 


satisfaction. For example, if clients need for advice, information or cash in a precise 


moment is not fulfilled, independently on the possibility to use the services ubiquitously, 


this need would persist. This means that depending on the situation they are in (ex. abroad 


for a business trip), the ubiquity could make even more difficult the carrying out of the 


wanted transaction. In the case of the willingness to receive PBMM, the ubiquity plays an 


important role for the ubiquitous clients, because they already have the need for further 


contact with the entity, unable because of the resource absence. PBMM reception involves 


the actual usage of the mobile device for accessing this m-marketing service. Accordingly, 


clients’ better communication with the entity is closely related to their understanding of the 


performance of the desired task (D’Urso and Rains, 2008), necessary when clients perceive 


difficulties with the service usage. This argument explains the influence of clients’ 


willingness to receive PBMM on the WOM emission.  


Besides, the positive relations between satisfaction and willingness to receive PBMM and 


WOM are stronger for clients who believe that ubiquity is not important in m-banking. This 


probably occurs because clients value more their self-experience with m-banking services 


than other influencing attributes such as ubiquity. For instance, when clients’ experience 


satisfaction with the services, they may not feel the need for other benefits from the 


banking entity in order to maintain the relationship (Ngugi, 2014). That is the reason why 


for WOM emission clients will be influenced by their satisfaction with the service, not by 


the ubiquity of the service, which will, as well, bring an additional interest in PBMM 


activity. The satisfaction will be a sufficient and principal element for them to involve in m-


banking activities. 


Regarding the managerial implications, as established in this research and accordance with 


the literature is the fact that companies have to raise clients’ awareness of m-banking 


attributes as a way towards efficient, flexible and accessible services and an improved 


communication (Malviya and Sharma, 2013). Therefore, providing a convenient and 


practical service, countervailing the lack of personal contact will engender clients’ 


satisfaction with the service and their willingness to engage in PBMM communication with 


their bank entity. The same outcome will be achieved when companies improve their 


resources, diminishing money unavailability issues and advising difficulties. Additionally, 
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clients’ increased satisfaction and willingness to receive PBMM will make them more 


prone to share WOM about the m-banking services and their providers. Since all this leads 


towards a stable B2C relationship, companies have to make an effort in encouraging clients 


to communicate their satisfaction by the m-banking services and to participate in PBMM 


activities. It could be enabled through the use of promotions that would be beneficial for the 


clients who share opinions about the entity’s actions and activities. In this way, other 


individuals would be informed about m-banking services, and they might even become a 


potential future customer. 


Furthermore, appearing to be one of the fundamental m-banking characteristic, ubiquity 


benefits, and utility in the m-banking channel have to be better communicated to clients. 


Therefore, for clients who perceive ubiquity as an essential m-banking attribute, it would be 


recommendable to provide some new apps that will increase their perceived usefulness, 


improving the already existing services for its ubiquitous use and giving other service 


possibilities that would substitute those that are still not accessible in the m-banking. Thus, 


an m-banking app that would provide personalised and interactive communication, 


including geolocalisation technology and offering several alternative options for its 


obtainment, will make the service available and achievable for clients at the moment when 


and at the place where their need emerges. Through geomarketing, companies could 


likewise anticipate clients’ needs or even stimulate them to involve in impulsive 


transactions. Opposite are the clients who perceive that ubiquity is not an important m-


banking characteristic. Therefore, in order to increase their awareness of the contribution of 


ubiquity, it would be useful to introduce a guided explanation of the m-banking app usage, 


a life chat for any possible problem, doubt or need for advice, or promote some new tools 


that would allow a practical, fast and secure use of m-banking services. Activities that 


would help both ubiquitous and non-ubiquitous clients to perceive better the m-banking 


ubiquitous services would be, for instance, a bank’s active social media presence and a chat 


app, maintaining a constant contact with its clients and making the communication between 


them possible. In this way, the benefits from the viral effect of mobile phone and social 


networks messages can be certainly noticed. For instance, sharing a video format 


recommendation or personal experience by clients who enjoy ubiquity, will benefit all users 


of the entity’s m-banking services. Another possibility for emphasising the utility of m-


banking ubiquity would be an m-banking app that would give clients the opportunity to 


sign banking related documents, to consult their virtual manager and even better, to pay 


without carrying any payment card or filling out any form.  


The previous goals can be likewise reached with the usage of QR codes, which permit a fast 


and easy scanning of the identification code of a product or service offer and an electronic 


transaction done with the mobile phone. Equally, this initiative can be especially useful in 


neighborhoods of unbanked clients, who do not have a near bank branch, because they live 


in a small and/or poorly populated area. It is as well recommended for banking entities to 


include gamification in the delivery of m-banking services and m-banking marketing so 


that clients could recognise a more entertaining, appealing and engaging setting of the 


banking services distribution. These are possible ways to reduce the negative perception of 


m-banking resource-related inadequacies, and in this manner, companies would provide 


banking services that increase clients’ satisfaction and their willingness to engage in 


PBMM and WOM activities. Lastly, creating a personalised mobile content and services 
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that could promote utility and engagement of the mobile channel will enable the 


maintenance of loyal clients who appreciate the channel benefits (Chiem et al., 2010).  


As the main limitation of this study, we consider the fact that only a limited number of m-


banking characteristics were considered as inadequacies. Besides, the database used for the 


study consists of Spanish m-banking users only, which limits the generalisation of the 


results. Therefore, a future study could contemplate the influence of several more factors 


that are negatively perceived by clients, such as for example may be the lack of trust in the 


mobile channel, the lack of control using it or perceived risks. Additionally, the negative 


WOM could be addressed, exploring if the same m-banking inadequacies or PBMM would 


influence the emission of negative WOM. It would be as well enriching to implement 


CHAID (Chi-square Automatic Interaction Detection) technique to detect the differences in 


the way the responses of the two groups of clients (ubiquitous and non-ubiquitous) to 


certain variables would affect the rest of the variables (Kass, 1980). 
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RESUMEN 


El diseño de campañas publicitarias que generen cambios en las actitudes, 


intenciones y comportamientos de los consumidores, es uno de los principales 


objetivos de las organizaciones públicas y privadas. Conocer la tipología de los 


estímulos que provocan mayor atención, emoción y recuerdo en la mente de los 


espectadores, determinará las estrategias de marketing a desarrollar para mejorar la 


eficacia en sus mensajes de comunicación. El presente estudio, analiza mediante el 


uso de Resonancia Magnética Funcional, el tipo de apelación del mensaje (positivo, 


neutro o negativo) que consigue una mayor eficacia al presentar energías renovables. 


Los resultados alcanzados pueden servir de orientación para crear anuncios más 


efectivos que fomenten el consumo responsable. 


Palabras Clave: 


Publicidad; Emoción; Medioambiente, Neuromarketing, Valencia. 


ABSTRACT 


The design of advertising campaigns generating changes in consumers’ attitudes, 


intentions, and behaviors is one of the main objectives of public and private 


organizations. In order to improve the effectiveness of the communication messages in 


marketing strategies, it is very important to know the type of stimulus that triggers 


more attention, emotion, and memory in viewers’ minds. The present study uses the 


Functional Magnetic Resonance to analyze the type of response (positive, neutral or 


negative) at a given message, which permits to obtain a greater efficiency when 


presenting renewable energies. The results achieved can serve as a guide to create 


more effective advertisements that encourage responsible consumption. 


Keywords: 


Advertising; Emotion; Environment, Neuromarketing, Valence. 
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1. Introducción 


El cambio climático supone uno de los desafíos más importantes a nivel mundial, aunque la 


comprensión del comportamiento del consumidor, y su impacto en el mismo, siguen siendo 


insuficientes para cambiar la actual situación. La resistencia pública a cambiar su estilo de 


vida, es una cuestión clave para la investigación, especialmente considerando la aparente 


preocupación mostrada gracias a los argumentos científicos (Exley y Christie, 2003) que 


exponen el deterioro progresivo que se está generando en el planeta. Las investigaciones 


previas en el campo del marketing y la publicidad argumentan, que los mensajes de 


comunicación sobre el cambio climático deben considerar tanto la actitud, los valores así 


como las necesidades psicológicas predominantes de sus audiencias (Crompton y Kasser, 


2010) para que generen el efecto deseado en la mente del consumidor, consiguiendo un 


cambio en su creencias y en su conducta (Arbuckle, Morton y Hobbs, 2013).  


Para conseguir el resultado esperado con las campañas de comunicación medioambientales, 


es necesario diseñar mensajes que impliquen a los espectadores con el cambio climático 


(Nicholson, 2005), captando su atención, emocionando y facilitando el recuerdo, se 


promoverán cambios en sus actitudes y comportamientos (Petty y Briñol, 2015). Los 


factores que establecen que a unos estímulos se les preste más atención que a otros, pueden 


estar influidos tanto, por la tipología del estímulo (por ejemplo, imágenes de contenido 


emocional), como por las características personales del espectador (por ejemplo, actitud, 


implicación) (Buehlmann y Deco, 2008). Considerando lo anterior, cabe preguntarse 


¿cuáles son, las características de los contenidos emocionales qué determinan la 


importancia del estímulo? Los estudios que analizan la emoción, concluyen que tanto la 


valencia afectiva (positiva, neutra o negativa), como el arousal o excitación1, influyen en la 


intensidad del estímulo de contenido emocional, determinando su grado de atención y su 


influencia en la memoria (Pham, 1996). 


El principal objetivo del estudio es analizar la efectividad de la comunicación 


medioambiental; para ello se analizará la influencia de tipo de apelación (positiva, neutra o 


negativa) en regiones vinculadas a la atención, la emoción y la memoria. La neurociencia 


puede suministrar datos sobre procesos psicofisiológicos conscientes e inconscientes. 


Mediante la técnica de resonancia magnética funcional (functional magnetic resonance 


imaging, fMRI), podemos analizar los cambios generados en el cerebro ante la presentación 


de estímulos afectivos, evaluando posteriormente el impacto del anuncio en regiones 


vinculadas a la atención o la emoción. De manera complementaria a las medidas 


psicofisiológicas, las medidas de autoinforme permiten evaluar la influencia del anuncio 


sobre la actitud, el comportamiento y el recuerdo generado (Hamelin, Moujahid y 


Thaichon, 2017). Junto a la fMRI, nuestro estudio utiliza medidas de autoinforme, que 


valoran la actitud del público hacia las energías renovables (EERR), la actitud del público 


1 El nivel de activación o “Arousal” se define según Gill (1986) como “la intensidad de una conducta” y es un 


término hipotético que describe los procesos que controlan la vigilia, la alerta y la activación en sus distintos 
grados de intensidad (Anderson, 1990). 
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hacia el anuncio (como analizaron Mitchell y Olson, 2000; Lewinski et al., 2014), la 


intención de compra (Lewinski et al., 2014), así como el recuerdo (Turley y Shannon, 


2000) lo que nos permitirá conocer la efectividad del mensaje publicitario. 


En el presente trabajo, se describirán distintos niveles de análisis utilizando la neuroimagen 


funcional (fMRI), para conocer las respuestas del cerebro ante apelaciones de esperanza, 


neutras y de pérdida, sobre el cambio climático en general y las energías renovables en 


particular. En concreto se analizará la participación de diferentes áreas cerebrales durante el 


procesamiento de anuncios creados con imágenes afectivas, seleccionadas en base a su 


valencia y un rango intermedio de arousal. Tanto la valencia como el arousal, son 


consideran dimensiones adecuadas por  Smith y Ellsworth (1985) y por Lang et al. (1993) 


para explicar la varianza del significado emocional. Esto permitirá establecer la apelación 


óptima al crear anuncios sobre energías renovables. 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Influencia de la valencia en la atención y la emoción  


En la literatura no hay acuerdo sobre qué tipo de valencia emocional utilizar para mejorar la 


eficiencia de los anuncios publicitarios, si bien todos los estudios coinciden en que los 


mensajes emocionales generan mayor atención y recuerdo, que los no emocionales. Por un 


lado, se recomienda que los anuncios con valencia positiva muestren los beneficios finales, 


consiguiendo así activar regiones vinculadas al placer como el hedonismo, la motivación y 


el aprendizaje que permitirá obtener una recompensa futura. Este tipo de apelación, genera 


una actitud favorable hacia el anuncio, asignando para ello recursos cerebrales orientados a 


la supervivencia evolutiva, que pueden modificar la conducta, adaptándola a la posibilidad 


más favorable (Berridge y Kringelbach, 2013; Donoso, Collins y Koechlin, 2014). 


A partir de las investigaciones de  Lang, Bradley y Cuthbert (2008) podemos afirmar que la 


utilización de imágenes con valencia positiva, supone menor exigencia en el procesamiento 


que las negativas. En  línea con estos descubrimientos, Hughes y Rutherford (2013) en sus 


estudios con fMRI, demostraron que los acontecimientos emocionales aversivos que 


utilizan imágenes negativas, provocan respuestas cerebrales más rápidas y más prominentes 


que los estímulos positivos o los neutros, como indican Lithari et al. (2010). Estos 


hallazgos sugieren que la atención, es captada más rápidamente por los estímulos negativos, 


pero es necesario un mayor procesamiento antes de generar una respuesta voluntaria 


(Carretié et al., 2013). Del mismo modo Weinberg y Hajcak (2010) indican que las 


imágenes negativas, poseen mayores niveles de arousal que las positivas y las neutras, lo 


que puede explicar una captación de atención superior.  


Para conocer qué tipo de valencia resulta más eficaz al elaborar anuncios con contenidos 


sobre energías renovables (EERR), analizaremos la respuesta emocional del consumidor, 


evaluando el impacto de los distintos anuncios, en la activación de diferentes regiones 


cerebrales vinculadas a la red de emoción. A partir de la revisión efectuada, podemos 


considerar que esta red, está formada por el cuerpo estriado ventral, la amígdala, la ínsula, 


el núcleo accumbens (NACC), la corteza cingulada anterior (ACC), el cortex prefrontal y la 
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circunvolución del hipocampo. La aportación de cada uno de estos mecanismos al sistema 


de emoción varía según el estímulo entrante.  


Los estudios previos sobre el cuerpo estriado ventral evidencian actividad cuando el 


estímulo que se presenta es aversivo y excitante (Carretié et al., 2009; Knutson et al., 


2003;); de igual modo, el estriado ventral manifiesta actividad cuando los estímulos 


procesados tienen vinculación con la red de placer o la recompensa (Schultz et al., 1997; 


Felmingham et al., 2014). Por otra parte, no existe acuerdo para determinar la influencia de 


la valencia afectiva, en el cuerpo estriado ventral.   


La información previa sobre la actividad de la amígdala ante estímulos emocionales sugiere 


que la amígdala tiene una función de detección de relevancia y, por tanto, su actividad está 


vinculada con la evaluación de la información emocional y motivacional, regulando las 


respuestas afectivas (Brooks et al., 2012). Esto puede explicar, porqué los estudios de 


Phelps, y LeDoux (2005) y Alpers et al. (2009) indican que la activación amigdalar se 


produce durante el  procesamiento de estímulos desagradables y altamente excitantes, es 


decir con eventos que poseen valencia negativa, ya que como indicaba Carretié et al. (2009) 


los estímulos negativos poseen mayor capacidad para captar la atención debido a la 


excitación que generan. En contraposición encontramos los estudios de Sabatinelli et al. 


(2009) que evidencian que la actividad amigdalar, también está vinculada a sucesos 


agradables. En definitiva, la actividad de la amígdala ante la exposición de estímulos 


emocionales es una de las evidencias más consistentes de la literatura, generando una 


respuesta rápida al contenido excitante tanto agradable como aversivo. 


La ínsula fue considerada por Damasio (2003) como el lugar dentro del cerebro, donde se 


crean los sentimientos subjetivos emocionales, mientras que Calder et al. (2000) asociaron 


su actividad exclusivamente a estímulos emocionales negativos, algo que el meta-análisis 


de Phan et al. (2004) no apoyó. Los estudios de Jones, Ward y Critchley (2010) proponen 


que las activaciones cerebrales registradas en la ínsula, están relacionadas con sentimientos 


emocionales y motivaciones, formados generalmente por estímulos con valencia positiva o 


negativa (Viinikainen et al., 2010).  


Los estudios contemporáneos sobre núcleo accumbens (NACC) proponen que su respuesta 


BOLD (Blood Oxigenation Level Dependent) aumenta, ante la obtención de recompensas 


(Delgado et al., 2000; Cho et al., 2013). Esto indica, según Floresco (2015), que el NACC 


tendrá una mayor actividad, cuando el hecho de conseguir la recompensa genere 


incertidumbre, en este caso procedente de los estímulos presentados. 


Al estudiar la corteza cingulada anterior, desde el punto de vista de la 


neuroimagen, estudios anteriores evidencian diferencias entre la ACC dorsal, vinculada a la 


evaluación de amenazas, así como expresiones de miedo, y la ACC ventral, relacionada con 


la inhibición del miedo independientemente de la valencia del estímulo (Etkin, Egner y 


Kalisch, 2011; Richard y Berridge, 2013). A partir de las investigaciones de Mobbs et al. 


(2009) podemos afirmar que la activación de la ACC ventral se producirá cuando el 


estímulo presentado represente una amenaza lejana (por ejemplo: el deterioro del planeta), 


mientras que la ACC dorsal tendrá una mayor actividad cuando el estímulo genere un 
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miedo inminente, aunque también se puede presentar una superposición de las funciones de 


ACC ante la exposición de estímulos afectivos negativos (Etkin, Egner y Kalisch, 2011). 


Entre regiones de la corteza prefrontal que participan en la emoción, podemos distinguir la 


corteza orbitofrontal que aumenta su nivel de oxigenación cuando la valencia de los 


estímulos presentados responde a aspectos negativos (Ursu y Carter, 2005). La corteza 


prefrontal medial es un área conexa con la experiencia y la emoción, crítica para el 


procesamiento de estímulos afectivos en contextos sociales y personales complejos 


(Damasio, 1996; Pessoa, 2005) que facilita el aprendizaje y orienta las decisiones futuras. 


Según Kensinger y Schacter (2006) su actividad aumenta ante la estimulación con 


imágenes de contenido emocional en mayor medida que ante imágenes neutras, 


principalmente en el hemisferio derecho e independientemente de la valencia afectiva de 


los estímulos (Kesler et al., 2001). Por su parte, los estudios de Grim et al. (2006) y de 


Hoshi et al. (2011) encontraron mayor actividad de la corteza prefrontal ventrolateral al 


presentar imágenes con valencia desagradable en sus estudios con fMRI. 


A partir de todo lo anterior se plantean las siguientes cuestiones de investigación:  


C1: ¿Qué tipo de valencia provoca una mayor atención de las imágenes presentadas? 


C2: ¿Qué tipo de valencia provoca una mayor emoción? 


2.2. Influencia de la valencia en el recuerdo 


Los estudios basados en técnicas de autoinforme de Baack, Wilson y Till (2008) y de 


Putrevu (2008) consideran necesario que el contenido de los anuncios sea emocional, de 


esta manera se conseguirá generar un recuerdo efectivo en la memoria del consumidor. 


Derivado de lo anterior, resulta fundamental para el objetivo de este estudio, analizar el rol 


de la valencia afectiva en la generación de la memoria. Llegar a conocer cómo los anuncios 


son procesados, codificados y almacenados en la memoria y cómo la información es 


recuperada posteriormente, influyendo en las decisiones de compra (Krishnan y 


Chakravarti, 1999), ha supuesto un reto para la investigación. Gracias a las técnicas de 


neuroimagen y a la neurociencia, hoy día es posible arrojar luz sobre estos procesos. 


La literatura neurocientífica evidencia que la información emocionalmente afectiva, genera 


más estimulación cerebral que los eventos neutros, provocando un mayor recuerdo 


(Kensinger, 2009). Las investigaciones de Bauer et al. (2009) indican que los estímulos 


negativos son mejor recordados que los positivos, apoyando esta misma línea los resultados 


de los trabajos de Adelman y Estes (2013) y Chan et al. (2014) evidenciando que imágenes 


con estímulos negativos, generan mayor recuerdo que aquellas que presentan estados 


finales de ganancia. En contraste con estos resultados varios estudios han encontrado que, 


al codificar eventos positivos, se genera mayor actividad en la región parietal y en las áreas 


fronto-parieto cingulares (Botzung et al., 2010). De acuerdo con esto, Baconi y Cobelli 


(2015) descubrieron que las palabras de valencia positiva son mejor recordadas que las 


palabras negativas. Fundamentándonos en lo expuesto, proponemos la siguiente cuestión de 


investigación: 


C3: ¿Qué tipo de valencia provoca un mayor recuerdo de las imágenes presentadas? 
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3. Metodología 


3.1. Baremación de estímulos 


Para la baremación de un conjunto inicial de 54 imágenes (que servirían como potenciales 


estímulos para el estudio), se emplearon 227 sujetos de 18-60 años mediante la escala The 


Self-Assessment Manikin –SAM– (Bradley y Lang, 1994), un instrumento compuesto por 


escalas pictográficas y, por tanto, libre de las influencias culturales. Esta escala proporciona 


información subjetiva en términos de valencia (agradabilidad-desagradabilidad), arousal 


(excitación-relajación) y dominancia (dominado-dominador). Este método de evaluación, 


ha sido validado y extensamente empleado en la investigación de reactividad ante estímulos 


emocionales (Bradley y Lang, 2000). Siguiendo las recomendaciones de Carretié (2014), 


las imágenes seleccionadas presentan una dimensión de arousal equilibrada, con valores 


centrales entre 4 y 6 en una escala de 9 puntos. Esto evita los efectos de una captación 


superior de atención por parte de las imágenes negativas sobre las positivas, permitiendo 


comparar el nivel de oxigenación cerebral provocado por cada anuncio. 


3.2. Participantes y procedimiento de muestreo 


Para realizar el estudio de FMRI, fueron seleccionados 48 participantes sanos (veinticuatro 


mujeres y veinticuatro hombres, de 18 a 65 años); todos con visión normal o corregida 


antes de realizar el experimento. Todos dieron su consentimiento y recibieron un incentivo 


de 40€ por participar. El estudio fue aprobado por el Comité de Ética de la Universidad de 


Granada. Las pruebas fueron realizadas en el Instituto Mente y Cerebro de esta 


Universidad. 


Cada sujeto fue informado sobre lo que debía hacer antes de entrar en la fMRI, adquiriendo 


a continuación durante 326 segundos su imagen estructural. Tras tomar estas 205 imágenes 


anatómicas, se expuso a los anuncios experimentales realizados con ayuda del software de 


sincronización E-Prime 2.0 (www.pstnet.com), durante 1560 segundos, mientras se tomaban 


las 387 imágenes funcionales. Tras terminar con la tarea experimental, los participantes 


completaron un cuestionario que permitirá conocer la actitud hacia el medio ambiente, la 


actitud hacia los anuncios y su intención futura de compra. Para triangular los datos, un mes 


después del escáner se le preguntó por lo que recordaba de cada anuncio. 


3.3. Diseño experimental 


Para la presentación de estímulos, se realizó un diseño en bloques para las tres condiciones 


experimentales ya que es tipo de diseño aumenta la potencia estadística de los contrastes 


(Huettel et al., 2004). Cada bloque muestra las seis imágenes seleccionadas, agrupadas por 


condición, durante una exposición de siete segundos cada imagen (Estímulos de cada 


condición disponible en: http://webcim.ugr.es/polls/neuromk/Stimuli.png). Los bloques son 


antecedidos por una línea base de 30 segundos de duración. La duración total de cada 


prueba fue de ciento cincuenta y seis segundos (Véase Figura 1). 
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FIGURA 1: Bloque de estímulos. 


Fuente: Elaboración propia (2017). 


Los tres conjuntos de imágenes fueron repetidos en tres ocasiones presentando las 


condiciones en distinto orden. La repetición de los estímulos es una de las variables que 


mayor influencia genera en la memoria (Hintzman, 1976), permitiéndonos analizar las 


regiones vinculadas con la memoria, que se activan con cada apelación y  descubrir cual 


resulta más efectiva para provocar el recuerdo del anuncio. 


3.4. Test de la manipulación experimental  


Además de la baremación de los estímulos, se realizó un test de manipulación experimental 


mediante pruebas de Friedman, para cada uno de los atributos de la escala, ya que los 


efectos del tratamiento difieren en el experimento aleatorizado diseñado por bloques, 


existiendo evidencia empírica para confirmar que los anuncios con valencia positiva 


provocan una mayor actitud en términos de gusto (media= 3,71), de hacer sentir bien 


(media= 3,82), de agradabilidad (media= 3,90) y excitación (media= 3,59) que las imágenes 


neutras y que las negativas. El resultado del test de Friedman confirma que hay diferencias 


significativas en las valoraciones que realizan los participantes de los anuncios positivos y 


neutros ( =10,66, p=0,014; =9,35, p=0,025) pero no existen diferencias al valorar los 


anuncios negativos ( =7,55, p=0,056).,. Por tanto, podemos concluir que los anuncios de 


ganancia con apelaciones positivas, generan mejor actitud seguidos de los de valencia 


neutra y, por último, los de valencia negativa (Véase Tabla 1). 


  


Bloque 1 Bloque 2 Bloque 3 Línea base 


 


 


+ 


Apelación +  
+Positiva 


Apelación -


Negativa 
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TABLA 1: Test de manipulación experimental.  


Enunciado Valencia Media Desviación estándar 


No me gustó nada –  


Me gustó mucho 


Positiva 3,71 1,21 


Neutra 3,61 1,22 


Negativa 2,86 1,44 


Me hizo sentir mal –  


Me hizo sentir bien 


Positiva 3,82 1,19 


Neutra 3,39 1,35 


Negativa 2,47 1,35 


Me pareció muy 


desagradable –  


Me pareció muy agradable 


Positiva 3,90 1,25 


Neutra 3,27 1,32 


Negativa 3,12 1,42 
Fuente: Elaboración propia (2017). 


3.5. Parámetros de adquisición fMRI 


La toma de datos con fMRI genera una medida relativa de la actividad cerebral, 


permitiendo realizar mediciones repetidas sin que resulten invasivas (Egidi et al., 


2008).  Este planteamiento se basa en la técnica BOLD (Kwong et al., 1992) que permite 


comparar estadísticamente las diferencias en los niveles de oxigenación de la sangre ante 


cada uno de los estímulos presentados, recogiendo los cambios hemodinámicos que 


acontecen, entre el flujo sanguíneo cerebral en estado de reposo y la intensidad de señal de 


la secuencia BOLD al procesar el estímulo. Estas comparaciones generan mapas de 


actividad que muestran las diferencias existentes en distintas regiones activas del cerebro al 


presentarse cada estímulo. 


La actividad BOLD fue registrada mediante imágenes funcionales adquiridas con un 


escáner Siemens Trio 3T que recoge las slices de forma descendente, con los siguientes 


parámetros de adquisición: TR = 3000 ms, TE = 35 ms, Flip Angle 90º, plane reduction 3 x 


3 mm, 3 mm de slice thickness, distance factor 25% con 36 slices, matriz de 64 x 64 mm en 


un field of view de 192 con una orientación de tipo axial. La imagen anatómica T1 fue 


adquirida con una secuenca 3D MP RAGE, usando una orientación sagital con un tamaño 


de voxel de 1 mm x 1mm x 1mm. 


3.6. Medida intencional 


Para medir la intención de compra de placas solares y de calderas de biomasa, se utilizó una 


escala tipo Likert de dos ítems (donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de 


acuerdo). Los ítems de esta escala hacen referencia a la intención de compra futura de los 


tipos de energías renovables que se contempla en el estudio. Adicionalmente se comprobó 


la consistencia interna de la escala analizada con el estadístico Alpha de Cronbach (α 


=0,85) alcanzando los valores recomendados por la literatura.  De esta forma, niveles altos 


de fiabilidad permiten que en el análisis de datos puedan obtenerse variables resumen o 


suma como buenos indicadores de los constructos que recogen la variabilidad de los datos 


(Rifon et al., 2005). 
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3.7. Medida del recuerdo 


Para medir el recuerdo que cada uno de los anuncios provocó en los participantes, se utilizó 


una escala compuesta por dos proposiciones, en las que se mide el recuerdo espontáneo y el 


recuerdo sugerido, incluyendo respuestas falsas. Con respecto a esto último, a las 18 


imágenes que componían los mensajes (6 positivas, 6 neutras y 6 negativas) se añadieron 


otras 18 nuevas imágenes que servirían para provocar falsos recuerdos. 


3.8. Pretratamiento de imágenes  


Los datos fueron analizados utilizando el paquete de funciones Statistical Parametric 


Mapping –SPM v12– (Departamento de Neurología Cognitiva, Londres Wellcome) 


integrado en el software Matlab 12 (Mathworks Inc., Sherborn, MA, EE.UU.). Las 


imágenes funcionales fueron realineadas (interpolando con funciones b-spline) (Ashburner 


y Friston, 2005). La imagen media funcional realineada de cada sujeto, se corregistró a la 


imagen estructural (Ashburner y Friston, 2005). Tras esto, las imágenes funcionales se 


normalizaron al espacio MNI (Montreal Neurological Institute) permitiendo la 


estabilización de la señal BOLD. Por último, las imágenes fueron suavizadas utilizando un 


Gaussian Kernel de 8-mm de anchura media-máxima. Grabando los parámetros de 


movimiento usados en base al Modelo Lineal General implementado en SPM 12. 


3.9. Análisis de los datos FMRI 


Usando los coeficientes de regresión del modelo lineal, SPM analizó de manera separada 


cada voxel del cerebro, resultando la respuesta hemodinámica de un voxel dado la variable 


dependiente y cada uno de los tres contrastes especificados las variables independientes. 


Estos contrastes hacen referencia a las condiciones experimentales (positivas, negativas y 


neutras), implementando sendos test T-student y proporcionando específicamente 


información de las regiones de voxels oxigenadas significativamente en cada contraste para 


un criterio dado. Los clústeres considerados serán los que excedan significativamente de 20 


voxels con un p uncorrected<.001. Las imágenes cerebrales se presentaron con la 


herramienta XjView para SPM.  


3.10. Criterio de agrupación para análisis en grupo 


La actitud de los sujetos hacia las EERR nos permitió agruparlos en dos muestras, tomando 


como base de referencia su actitud media: grupo 1 (media = 5.00), grupo 2 (media = 4.37). 


Partiendo de estas dos muestras se realizarán los contrastes de efectos aleatorios (second 


level), que permitirán conocer la influencia de la actitud en el procesamiento de la 


información y conocer si existen diferencias significativas entre los grupos objeto de 


estudio (mayor y menor actitud hacia las EERR). 


4. Análisis de datos 


4.1. Zonas de activación significativa al comparar anuncios negativos y anuncios 


positivos en sujetos con alta vs baja actitud hacia el medioambiente 


El análisis de segundo nivel realizado, parte de las imágenes de contraste resultantes de los 


análisis de primer nivel, dónde se realizó un contraste T-student por individuo, comparando 
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las activaciones cerebrales al procesar los anuncios con valencia negativa frente a los de 


valencia positiva (Véase Tabla 2)  


La respuesta hemodinámica al contraste realizado, nos muestra diferencias significativas 


entre el procesamiento de anuncios con valencia positiva y negativa, que realizan los 


sujetos con desigual grado de actitud hacia las EERR. Estas diferencias se presentan 


específicamente en el lóbulo frontal superior medio, una región relacionada con la 


modulación de la atención como demuestran los estudios de Bermpohl et al. (2006) y con la 


regulación de la emoción de acuerdo con Hermann et al. (2009). La activación del giro 


temporal inferior derecho coincide con los resultados alcanzados en los estudios de Fehr et 


al. (2014) al comparar escenas negativas con positivas, es decir, esta región está vinculada 


más a las emociones negativas que a las positivas. La activación del giro parahipocampo se 


relaciona con la atención de acuerdo con Lucarelli et al. (2015) demostrando así que la 


valencia negativa consigue captar la atención en mayor medida que la positiva. 


Coincidiendo con los estudios de Grim et al. (2006) y de Hoshi et al. (2011) encontramos la 


existencia de una mayor actividad en la corteza prefrontal al presentar imágenes con 


valencia desagradable; esta región está vinculada con la atención y con la memoria de 


trabajo, al igual que el cuneus, lo que pone de manifiesto una captación superior de la 


atención por parte de los estímulos negativos, tal y como argumentan los estudios de 


Mourao-Miranda et al. (2003). Los experimentos de Fahim et al. (2005) activaron el giro 


lingual utilizando estímulos negativos, mientras que Bartés et al. (2014) asocian su 


actividad a la atención sostenida y a la memoria de trabajo. 


TABLA 2 


1: Hemisferio     2: Hemisferio derecho    3: Hemisferio izquierdo. 


Fuente: Elaboración propia (2017). 


 


  


Área de activación H1 Intensidad Coordenadas Imágenes 


Z.max X Y Z 


 


Lóbulo Frontal      


Lóbulo frontal superior medio R2 3,33 12 68 20 


Giro frontal inferior R 2.,98 48 34 16 


Lóbulo Occipital      


Giro temporal inferior derecho R 3,11 38 -


62 


-2 


 


Cuneus R 2,94 26 -


78 


30 


Giro Lingual L3 2,39 -


12 


-


72 


-


10 Lóbulo Límbico      


Giro parahipocampo L 3,05 -


26 


-


38 


-8 
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4.2. Comparación entre estímulos positivos y estímulos neutros en sujetos con alta vs. 


baja actitud hacia el medioambiente 


Los resultados que se muestran a continuación proceden de los análisis de segundo nivel. 


Al igual que en el caso anterior, están basados en los contrastes individuales de primer 


nivel, dónde se compararon las activaciones cerebrales al procesar los anuncios con 


valencia positiva frente a los de valencia neutra (Véase Tabla 3).  


TABLA 3 


Área de activación H Intensidad Coordenadas Imágenes 


Z.max X Y Z 


Lóbulo Frontal      


 


Giro  frontal superior L 3,27 -22 64 8 


Giro frontal superior D 2,86 30 42 36 


Lóbulo paracentral L 2,71 -8 -24 46 


Lóbulo Límbico      


Corteza Cingulada 


anterior 


D 2,63 10 38 10 


 


Lóbulo Parietal      


Lóbulo parietal inferior  D 2,53 44 -42 48 


Lóbulo Temporal      


Giro temporal medio D 2,39 60 -50 2 
1: Hemisferio     2: Cerebro derecho    3: Cerebro izquierdo. 


Fuente: Elaboración propia (2017). 


Las regiones oxigenadas, demuestran para el caso de los sujetos con mayor actitud hacia las 


EERR, diferencias significativas al procesar anuncios con valencia positiva. En particular 


se observa una mayor activación en regiones como la parte anterior a la corteza premotora 


en el lóbulo frontal, en parte del giro frontal superior (Áreas de Broadman 4, 6 y 8), 


regiones vinculadas a: a) memoria, b) atención, c) funciones motoras d) procesos de 


codificación e) somatosensoriales (Sakaki, 2013). La activación del lóbulo paracentral, se 


relaciona con la memoria ante estímulos emocionales (Parent et al., 2011). De acuerdo con 


Kesler (2001) la corteza cingulada anterior (áreas de Brodmann 24, 32 y 33) se activa ante 


eventos afectivos, orientando el comportamiento futuro. El lóbulo inferior parietal derecho, 


coincide con el área de Brodmann 40, vinculada con la comprensión de las recompensas 


(Murgich, 2017). El giro temporal medio (Área de Brodmann 37) está asociado a la 


recuperación episódica como demuestran los estudios de Kensinger y Schacter (2007). 


4.3. Comparación entre estímulos negativos y estímulos neutros en sujetos con alta vs 


baja actitud hacia el medioambiente 


El análisis de efectos aleatorios utilizando los contrastes de primer nivel que comparan los 


anuncios de valencia negativa frente a los de valencia neutra, presentan los siguientes 


resultados (Véase Tabla 4). 
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TABLA 4 


Área de activación H Intensidad


d 


Coorden


adas 


Imágenes 


Z.max X Y Z 


 


Lóbulo Frontal       


Giro precentral L 3,34 -


58 


4 3


0 Lóbulo paracentral L 3,25 -8 -


2


6 


5


0 Lóbulo Límbico      


 


Corteza cingulada anterior D 3,60 12 4


0 


1


4 Lóbulo Temporal      


Giro temporal medio L 3,44 62 -


5


0 


2 
1: Hemisferio     2: Cerebro derecho    3: Cerebro izquierdo. 


Fuente: Elaboración propia (2017). 


Los hallazgos evidencian la existencia de diferencias significativas entre el procesamiento 


que realizan los sujetos con desigual grado de actitud hacia las EERR al comparar 


estímulos negativos y neutros. Estas diferencias se presentan concretamente en la corteza 


cingulada anterior, ya que el estímulo presentado, representa una amenaza lejana Mobbs et 


al. (2009). El Giro temporal medio se activa ante estímulos desagradables, según los 


estudios de Sato et al. (2004). La oxigenación del lóbulo frontal, concretamente en la parte 


del giro precentral y en el lóbulo paracentral son regiones ubicadas en el área de Brodmann 


6 asociadas a: a) recuerdo de experiencias pasadas b) toma de decisiones y c) 


procesamiento de emociones entre otras funciones.  


4.4. Análisis de datos de autoinforme 


4.4.1. Intención de compra 


Los resultados derivados de la variable resumen, evidencian una intención (media de 


compra=4,19) sobre una puntuación máxima de 5,00 con una desviación típica de 0,64, lo 


que pone de manifiesto que los participantes en el trabajo, poseen una alta intención de 


compra, hacia alguna de las fuentes de energía consideradas en el estudio.  


4.4.2. Recuerdo del anuncio 


Del análisis de los datos se desprende, que el 98% de los participantes recuerdan 


espontáneamente el tema sobre el que se realizó el estudio (EERR), siendo el anuncio más 


recordado el que apela al estado final de ganancia, con un recuerdo medio = 2,49 imágenes 


de las seis, que formaban parte del mensaje final (considerado como un conjunto de 


imágenes). El siguiente anuncio más recordado, es el que estaba compuesto por imágenes 


neutras con un recuerdo medio = 1,85 imágenes recordadas. Por último, el anuncio que 


menos se recuerda es el compuesto por imágenes negativas, de las que los participantes 


tienen un recuerdo medio = 1,60 imágenes. Cada participante reportó un falso recuerdo 


medio = 2,19 imágenes.  
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5. Conclusión  


En el presente estudio se han analizado las regiones que presentan mayor nivel de 


activación durante el procesamiento de anuncios con imágenes agradables, neutras y 


desagradables, durante una tarea de visualización pasiva. El hecho de tener estabilizados los 


niveles de excitación o arousal de diferentes imágenes utilizadas en el estudio ha permitido 


conocer qué tipo de valencia es la que genera mayor actividad en regiones vinculadas a la 


atención, la emoción y el recuerdo en la mente de los consumidores.  


En particular, el análisis de las imágenes procedentes de las pruebas de fMRI creando 


contrastes para las diversas combinaciones de valencia, evidencian en primer lugar, 


diferencias significativas al comparar las regiones que se activan al presentar estímulos 


negativos frente a positivos. Las principales regiones oxigenadas, han sido el lóbulo frontal 


superior medio, el giro temporal inferior derecho, el giro parahipocampo, la corteza 


prefrontal y el Cuneus. Se confirma así una mayor captación de la atención por parte del 


anuncio que presenta estímulos con valencia negativa. Al tratarse de imágenes con un rango 


similar e intermedio de activación podemos concluir en este caso que las regiones 


vinculadas a la atención son activadas principalmente por la influencia de la valencia de los 


estímulos presentados. 


En segundo lugar, la comparación del procesamiento de estímulos con valencia positiva con 


aquellos que poseen valencia neutra, muestran activaciones en regiones como el lóbulo 


paracentral, la corteza cingulada anterior y el lóbulo inferior parietal derecho. Estas áreas 


están relacionadas con la memoria, lo que muestra la influencia de las comunicaciones 


previas relacionadas con la conservación del medio y con la comprensión de las 


recompensas que servirán para obtener ganancias futuras, orientando la preferencia hacia 


este tipo de productos en el futuro.  


En tercer lugar, se evidencian diferencias al procesar los anuncios que muestran imágenes 


negativas, con los de valencia neutra, en regiones como la corteza cingulada anterior, el 


giro temporal, el lóbulo frontal o el giro precentral, que se suelen activar al recordar 


experiencias pasadas, que representan una amenaza, preparando al organismo para evitar 


este tipo de situaciones.  


Al comparar estímulos emocionales positivos y negativos frente a los estímulos neutros, 


hallamos activación en la corteza cingulada anterior, región que forma parte de la red de 


emoción estudiada en el marco contextual propuesto, poniendo de manifiesto que, aunque 


las imágenes vinculadas a la naturaleza y al medio ambiente en general, resultan poco 


activantes emocionalmente. Existen diferencias entre éstas y los estímulos neutros 


utilizados en el estudio. 


Para determinar con exactitud, qué tipo de apelación resulta más eficaz para transmitir la 


comunicación medioambiental, en el test de manipulación experimental se ha evaluado la 


actitud de los participantes hacia cada tipo de anuncio. Se comprueba como era de esperar, 


que los mensajes con estado final de ganancia, provocan una mejor actitud que los anuncios 


neutros o con estado de pérdida (valencia negativa). Por tanto, la utilización de estímulos 


positivos en la comunicación que realicen las empresas dedicadas a la venta de energías 
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renovables, mejorará la atención de los consumidores, y por tanto su intención media de 


compra. Al mismo tiempo, concluimos que los mensajes que poseen valencia positiva, 


serán más y mejor recordados que los que poseen valencia neutra o negativa. 


El presente trabajo, ha desarrollado un análisis de la efectividad de la comunicación 


medioambiental bajo un marco conceptual que analiza la atención, las emociones 


generadas, la actitud hacia el anuncio, la intención de compra y el recuerdo. A partir de los 


hallazgos, recomendamos a las organizaciones públicas o privadas que comercializan 


energías renovables y pretendan optimizar sus campañas de comunicación que comiencen 


sus anuncios con imágenes negativas, pues estas consiguen una mayor captación de la 


atención por parte de los espectadores. A medida que avanza el mensaje de comunicación el 


tipo de valencia cambie a positiva, ya que, utilizando imágenes afectivas agradables, se 


mejorará tanto la actitud hacia las EERR, la actitud hacia el propio anuncio, así como la 


intención de compra; debido principalmente a que la combinación de estos estímulos 


emocionales positivos y negativos, genera mayor activación de las redes cerebrales 


vinculadas a la atención, la emoción y el recuerdo. 


6. Limitaciones y futuras de investigación 


La principal limitación, procede de la imposibilidad de replicar el ambiente real en el que se 


procesan los anuncios publicitarios, debido a las características del instrumento de 


medición (escáner de resonancia magnética funcional), la complejidad de los 


procesamientos cerebrales ante un estímulo determinado y la gran cantidad de ruidos o 


interferencias que introducen en la medición este tipo de experimentos. 


En general, se observó que los participantes en el estudio poseen una actitud muy favorable 


hacia el medio ambiente, lo que podría resultar limitante a la hora de extrapolar los 


resultados a otros sectores poblacionales o temas de consumo. 


Futuros estudios sobre el campo de investigación deberían considerar el efecto moderador 


de otras variables que frenan el consumo de este tipo de productos, como puede ser el 


precio o las molestias que pueden ocasionar este tipo de instalaciones en las viviendas 


particulares. Del mismo modo, futuras investigaciones realizadas mediante técnicas de 


exploración neurocientífica, deben proporcionar cada vez medidas más precisas de las 


emociones y de los mecanismos que están implican, mejorando así el conocimiento del 


consumidor y la efectividad de las acciones de marketing. 
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Universidad de Salamanca. 


RESUMEN 


La calidad de los productos supone una variable clave de competitividad para la empresa 


y, pese a ello, la literatura no aporta una explicación clara de calidad del producto 


orgánico. Este estudio propone un modelo que destaca las percepciones sobre atributos 


del producto orgánico (protección medioambiental, salud y aspectos hedónicos) que 


explican la calidad. Adicionalmente, se consideran factores (la categoría de producto y el 


estilo cognitivo de los consumidores para procesar información) que condicionan la 


explicación de la calidad a partir de esas tres percepciones. Un estudio con 209 sujetos 


ofrece evidencia empírica sobre las relaciones propuestas: la percepción medioambiental 


tiene mayor efecto sobre la calidad para las categorías de virtud (ej. Chocolate) que para 


las de vicio (ej. Yogur); además, el efecto de las percepciones hedónicas sobre la calidad 


es mayor cuando ésta es inferida por consumidores intuitivos frente a los analíticos. Estos 


hallazgos sugieren importantes implicaciones teóricas y gerenciales. 


Palabras Clave: 


Alimentos Orgánicos; Calidad Percibida; Categoría de Producto; Estilo Cognitivo. 


ABSTRACT 


Product quality is a key determinant of a firm’s competitiveness, though previous 


literature lacks a clear explanation of product quality for organic markets. This study 


proposes a new model that highlights consumers’ perceptions of specific organic product 


attributes: environmental protection, health, and hedonic aspects. Quality assessments 


based on these three perceptions depend on other factors too, such as the product category 


and the cognitive style consumers use to process information. A study with 209 


respondents offers empirical evidence that the effect of perceptions of environmental 


protection on perceived quality is greater for organic products in a virtue category (e.g., 


yogurt) than a vice category (e.g., chocolate). Hedonic perceptions also have a greater 


impact on perceived quality when consumers are intuitive versus analytical. These findings 


suggest some important theoretical and managerial implications. 


Keywords: 


Organic Food; Perceived Quality; Product Category; Cognitive Style of Consumers. 
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1. Introducción 


El mercado de orgánicos resulta cada vez más relevante para los minoristas del sector de la 


alimentación. Con unas ventas globales en el año 1999 de 15,2 billones de dólares (Willer y 


Lernoud, 2015), los datos más recientes reflejan unas cifras que han ascendido hasta los 80 


billones de dólares en el año 2014 (IFOAM – Organics International, 2016). Estas compras 


de orgánicos estarían motivadas por preocupaciones del consumidor con respecto a la salud 


y la protección del medioambiente (Baker et al., 2004; Bauer et al., 2013; Essoussi and 


Zahaf, 2008). Aunque, igualmente se asocian al producto orgánico beneficios hedónicos 


como un mejor sabor, apariencia y olor (Cervellón and Carey, 2014; McEachern and 


McClean, 2002).  


Pese a los buenos datos que refleja este mercado, algunas barreras al consumo de productos 


orgánicos son identificadas por la literatura previa. Entre esas barreras, destacarían los altos 


precios, la falta de confianza del consumidor (Bhaskaran et al., 2006; Gleim et al., 2013) y 


el escaso uso de las herramientas de marketing (Hughner et al., 2007; Ngobo, 2011). Otro 


obstáculo que se destaca es la confusión del consumidor a la hora de definir y diferenciar al 


producto orgánico del convencional (Chryssochoidis, 2000; Gleim et al., 2013). En 


concreto, aun cuando la calidad del producto constituye una variable clave en la 


determinación de la competitividad a nivel macroeconómico y microeconómico 


(Steenkamp, 1990), la literatura previa destaca la confusión a la hora de estimar la calidad 


de los productos orgánicos como un impedimento para la adopción y uso de dichos 


productos (Gleim et al., 2013; Harbaugh et al., 2011). Golder et al. (2012) destacan que la 


calidad representa el componente más importante y complejo de la estrategia de negocio: 


las empresas compiten en calidad, los consumidores buscan calidad, y los mercados son 


transformados por la calidad. Así, sería interesante indagar en la respuesta cognitiva del 


consumidor hacia el producto orgánico para explicar la percepción de calidad que infiere el 


consumidor sobre ese tipo de productos y estudiar en qué condiciones o de acuerdo a qué 


características esa percepción puede variar. 


La literatura previa, en relación a las respuestas del consumidor hacia estos productos, se ha 


centrado en explicar mayoritariamente la actitud (e.g. Kareklas et al., 2014; Tucker et al., 


2012) y la compra de orgánicos (e.g. Kim y Chung, 2011; Lin y Chang, 2012). Sólo 


algunos artículos tratan de estudiar la respuesta cognitiva del consumidor hacia los 


productos orgánicos (Bauer et al., 2013; Borin et al., 2011; D’Souza et al., 2007; Hidalgo et 


al., in press; Kim y Seock, 2009; Larceneux et al., 2012). Estos artículos, en concreto, se 


centran en explicar sólo algunas etapas o estados del proceso de formación de la percepción 


de calidad: la utilización de señales y formación de creencias sobre atributos específicos del 


producto, de acuerdo al modelo de Steenkamp (1990); o el proceso de experiencia de la 


calidad en el que se forman percepciones sobre los atributos a partir de las características de 


la oferta de la empresa y su ajuste con respecto a las expectativas del consumidor, 


atendiendo al modelo de Golder et al. (2012). Así, estas investigaciones analizan la 


influencia de señales del entorno o de orientaciones conductuales previas del consumidor 


sobre las percepciones de atributos concretos del producto. 


Por otro lado, en cualquiera de los modelos teóricos de formación de la calidad 


mencionados anteriormente, se consideran efectos de moderación en la influencia de las 


creencias de atributos concretos en la explicación de la calidad percibida. Por ejemplo, para 
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Steenkamp (1990), la formación de la calidad implica una interacción objeto-sujeto puesto 


que supone un juicio de valor formado por un individuo acerca de un objeto. Por tanto, 


emerge de una configuración contextual que consiste en una serie de factores situacionales 


y personales que condicionarían, en la última etapa del proceso de inferencia, la relación 


entre las percepciones sobre determinados atributos del producto orgánico y su calidad 


percibida. Golder et al. (2012), consideran que los consumidores se muestran heterogéneos 


en la importancia atribuida a cada atributo en la inferencia de la calidad del producto 


dependiendo de factores como el tipo de atributo o la certeza sobre las expectativas o 


puntos de referencia a partir de los cuales realizar la evaluación.  


Nuestra investigación, a diferencia de la literatura existente sobre el mercado de orgánicos, 


se centra en la última etapa del modelo de Steenkamp (1990) o el tercero de los estados del 


modelo de Golder et al. (2012) en la formación de la percepción de calidad: la integración 


de las creencias sobre atributos concretos del producto orgánico. Esto nos permitirá, 


conocer realmente qué dimensiones o atributos determinan la calidad percibida en el caso 


del producto orgánico frente al producto convencional. De forma que, partimos de las 


creencias sobre los atributos que explican la calidad percibida en el mercado de orgánicos 


con respecto a sus contrapartidas convencionales: las percepciones hedónicas y las 


creencias más relacionadas con beneficios utilitarios como las percepciones de protección 


medioambiental y salubridad. Con ese punto de partida, el estudio incorpora una serie de 


variables que pueden condicionar la explicación de la calidad a partir de percepciones sobre 


esos atributos concretos del producto orgánico. Así, la categoría de producto a la que haga 


referencia el bien orgánico y el estilo cognitivo del consumidor a la hora de procesar 


información o estímulos son consideradas como variables moderadoras de la relación entre 


las percepciones sobre atributos específicos y la percepción de calidad. En concreto, 


distinguiremos dos tipos de categoría de producto atendiendo a los beneficios a los que 


aludan las características más sobresalientes de la categoría en cuestión: productos de vicio, 


con beneficios a corto plazo, emocionales y de tipo hedónico; y productos de virtud, con 


beneficios a largo plazo y utilitarios. Para el estilo cognitivo del consumidor, 


específicamente, estudiamos como la relación “percepción de atributos – percepción de 


calidad” puede variar dependiendo de si el consumidor procesa la información de una 


forma intuitiva y holística o si lo hace de una manera más analítica y detallada.  


A continuación, revisamos la literatura previa y desarrollamos las hipótesis propuestas. El 


siguiente apartado explica la metodología utilizada y los análisis realizados para, luego, 


resaltar los resultados a los que dan lugar. A continuación, se resumen las conclusiones, las 


implicaciones teóricas y gerenciales que se derivan de los resultados obtenidos. Finalmente, 


se subrayan una seria de limitaciones y las propuestas para investigaciones futuras al 


respecto.  


2. Marco Teórico 


2.1. Modelo conceptual de la inferencia de calidad en el mercado orgánico 


Según Steenkamp (1990), la calidad del producto supone una respuesta cognitiva 


importante al representar un juicio de valor idiosincrásico con respecto al ajuste para el 


consumo, el cual está basado en un procesamiento consciente o inconsciente de señales en 


relación a atributos concretos del producto. De acuerdo a su modelo de formación de la 
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percepción de calidad, el individuo usaría determinadas señales del entorno que asociaría a 


los distintos atributos del producto. De este modo, se formaría una serie de creencias 


relacionadas con esos atributos que justificarían, en última instancia, su percepción de 


calidad. Aunque sea un proceso continuo, se distinguen entonces, etapas a la hora de inferir 


la calidad de un producto: la adquisición y categorización de señales; la formación de 


creencias de atributos del producto; y la integración de esas creencias en la inferencia de 


calidad. Esta última etapa sería, además, crucial dado que la importancia y evaluación de 


los atributos que influyen en la calidad dependen de su instrumentalidad a la hora de 


proporcionar la experiencia de consumo deseada. Esto es, dependiendo del tipo de producto 


y las herramientas necesarias para formar creencias sobre atributos específicos, la calidad 


estará explicada por unos u otros atributos. 


Golder et al. (2012) definen la calidad como un conjunto de tres estados distintos del 


desempeño relativo de los atributos de la oferta generado durante la producción, 


experimentación y evaluación de la calidad. Cada estado de la calidad es una evaluación 


comparativa del desempeño de los atributos en relación a un estándar de referencia deseado 


por las empresas o los consumidores. En el proceso de producción de la calidad, la empresa 


transforma inputs en atributos producidos a partir de las especificaciones del diseño de 


atributos y del diseño del proceso. La calidad del atributo producido será, en este estado del 


proceso, un desempeño del atributo producido del bien en relación a la especificación del 


diseño del atributo de la empresa. En el proceso de experiencia de la calidad, el consumidor 


forma creencias sobre los atributos específicos que la empresa ofrece. La calidad del 


atributo experimentada responderá al desempeño del atributo entregado por la empresa en 


relación a las expectativas del consumidor. Finalmente, en el proceso de evaluación de la 


calidad el consumidor agrega las percepciones de atributos específicos para formar un 


juicio general de calidad y determinar su satisfacción. Así, la calidad evaluada es la 


agregación del desempeño de los atributos percibidos en relación a las expectativas del 


consumidor.  


Los modelos para explicar la calidad desarrollados por los autores señalados, no son en 


ningún caso excluyentes. Golder et al (2012), estructuran un marco más completo que 


integra a los distintos agentes implicados teniendo en cuenta, también, la etapa de 


producción. No obstante, en ambos modelos se defiende que la calidad percibida por el 


consumidor depende de sus creencias con respecto a atributos concretos del producto.  


En el mercado de orgánicos, la literatura previa sobre la respuesta cognitiva del consumidor 


ha tratado de explicar sólo las primeras etapas del proceso de inferencia de la calidad.  Por 


ejemplo, se ha estudiado la influencia de determinadas señales como el uso de etiquetas 


orgánicas (Bauer et al.,2013) o de determinados reclamos publicitarios (Hidalgo et al., in 


press) en los envases de productos orgánicos sobre las creencias del consumidor acerca de 


atributos concretos de este tipo de productos.  


Con el fin de aportar una explicación sobre la formación de la calidad percibida en el caso 


orgánico, esta investigación se centra en la agregación o integración de las percepciones 


sobre atributos concretos del producto orgánico para inferir la calidad.  


En concreto, el producto orgánico, en relación a su contrapartida convencional, es percibido 


con un mayor valor nutritivo, y como un bien más natural al ser producido sin químicos ni 
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pesticidas añadidos (Ott, 1990; Pino, Peluso y Guido, 2012; Squires, Juric y Cornwell, 


2001; Wandel y Bugge, 1997; Wilkins y Hillers, 1994). En definitiva, está asociado, sobre 


todo, a beneficios de tipo utilitario, relacionados con la maximización de la utilidad de la 


compra más que con beneficios de placer. Esto es, está asociado con beneficios de salud y 


protección medioambiental (e.g. Essoussi y Zahaf, 2008; Kareklas et al., 2014).  


No obstante, el producto orgánico también se caracteriza por aspectos de tipo más 


hedónico. McEachern y McClean (2002) atribuyen al producto orgánico un mejor sabor 


frente al convencional asociado a la mayor seguridad del alimento orgánico. 


Adicionalmente, Cervellon y Carey (2014) señalan que el aspecto visual, olor y textura del 


producto orgánico son evaluados positivamente por el consumidor a nivel post compra o 


post experiencia. De forma que, 


H1. La percepción de protección medioambiental (a), la percepción de salud (b), y la 


percepción hedónica (c) mejoran la percepción de calidad del producto orgánico. 


En definitiva, el producto orgánico evaluado frente a su contrapartida convencional se 


caracteriza por atributos relacionados con la protección del medioambiente y la salubridad 


del mismo, y por atributos de carácter hedónico, como el sabor. El estudio parte, entonces, 


de la explicación de la calidad a partir de las percepciones del consumidor sobre los 


atributos específicos que caracterizan al producto orgánico frente a su contrapartida 


convencional: la protección medioambiental, la salud y aspectos hedónicos (ver Fig. 1). 


FIGURA 1: Modelo conceptual de la inferencia de calidad en el mercado orgánico. 


 


Fuente: Elaboración propia.  
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2.2. Influencia de factores situacionales en la integración de creencias sobre atributos 


del producto orgánico 


Uno de los conflictos a los que se enfrenta el individuo en la toma de decisiones es aquel 


que resulta de la elección entre lo que el individuo quiere hacer, lo que responde a sus 


deseos; y entre lo que debería hacer, lo que responde a un proceso más deliberado de 


acuerdo a los intereses del individuo a largo plazo (Bazerman et al., 1998). Siguiendo ese 


modelo y de acuerdo a los beneficios a los que aludan los atributos más sobresalientes del 


producto, la literatura ha diferenciado dos tipos de bienes: los productos vicio o “want”, que 


proporcionan una experiencia de placer inmediato (como el sabor de pasteles o tartas), pero 


tienen consecuencias negativas más a largo plazo (como las relacionadas con el peso, 


colesterol y estado de salud en general); y los productos virtud o “should”, que son menos 


gratificantes a corto plazo pero proporcionan beneficios más a largo plazo. De este modo, la 


literatura previa ha mostrado que la respuesta del consumidor varía en función de la 


categoría de producto, vicio vs. virtud (Milkman et al., 2008; Okada, 2005; Van Doorn y 


Verhoef, 2011). 


Nosotros esperamos que, igualmente, esa categoría de producto influya en la integración de 


las percepciones de atributos concretos para la formación de la calidad percibida de los 


productos orgánicos. El consumidor podría considerar los juicios o atribuciones 


relacionados con la categoría de producto (verduras, cereales, postres y tartas,…) a la que 


haga referencia el bien orgánico en cuestión. Así, estos juicios condicionarían la inferencia 


de calidad que hace el consumidor a partir de sus creencias con respecto a los atributos del 


producto orgánico. De hecho, Van Doorn y Verhoef (2011), estudiando etapas previas en la 


formación de la calidad de orgánicos, consideran la categoría de producto vicio vs. virtud a 


la hora de explicar percepciones sobre atributos concretos de tipo prosociales, hedónicos, y 


de salud. Estos autores argumentan que el consumo de productos de vicio, que 


proporcionan una experiencia de placer inmediato pero que tienen consecuencias negativas 


más a largo plazo, implica sentimientos de culpa. De forma que, el consumidor necesita 


justificar la adquisición de esos productos. Así, los beneficios más sociales o colectivos 


atribuidos al producto orgánico son un mecanismo para reducir esa culpa al asociar el 


consumo de productos vicio a la contribución a una buena causa. Del mismo modo, los 


beneficios de salubridad comúnmente atribuidos a los productos orgánicos podrían 


constituir un mecanismo de alivio en relación a las consecuencias negativas asociadas al 


consumo de los productos de vicio. Consecuentemente, en la línea de productos orgánicos, 


incluso para las categorías de tipo vicio para las que los beneficios más utilitarios son a 


priori menos congruentes, las percepciones de protección medioambiental y de salud 


influyen positivamente la calidad percibida de ese producto orgánico.  


No obstante, en términos comparativos, enfrentando las categorías de vicio frente a las de 


virtud, ¿el efecto de las percepciones sobre determinados atributos, utilitarios o hedónicos, 


sobre la calidad puede variar? Por definición, los productos de virtud están más asociados a 


una dimensión utilitaria, maximizan la utilidad y proporcionan beneficios más a largo 


plazo, frente a los productos de vicio más relacionados con una dimensión hedónica y 


beneficios a corto plazo. La protección medioambiental y las propiedades más saludables 


del producto orgánico constituyen beneficios más a largo plazo y prosociales que resultan 


más congruentes para las categorías de virtud que para las de vicio. Luego, 
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H2. El efecto de (a) la percepción de protección medioambiental y (b) la percepción de 


salud de un producto orgánico sobre la percepción de calidad será aún más positivo cuando 


el alimento orgánico sea de tipo virtud que cuando sea de vicio. 


Por otro lado, las propiedades de carácter hedónico del producto orgánico sobre el sabor y 


la saciedad del mismo suponen beneficios a corto plazo propios de los productos de tipo 


vicio o “want”. Así, la calidad de un producto orgánico de tipo vicio dependerá en mayor 


medida de la percepción hedónica frente a un producto orgánico de tipo virtud. Esto es: 


H2c. El efecto de la percepción hedónica de un producto orgánico sobre la percepción de 


calidad será aún más positivo cuando el alimento orgánico sea de tipo vicio que cuando sea 


de virtud. 


2.3. Influencia de factores situacionales en la integración de creencias sobre atributos 


del producto orgánico 


Las investigaciones en marketing han reflejado la importancia del estilo cognitivo del 


consumidor a la hora de procesar información y tomar decisiones. Por ejemplo, Bloch 


(1995) muestra que los estilos que caracterizan al consumidor cuando procesa información 


afectan a sus respuestas sobre el diseño de productos. Hidalgo-Baz et al. (in press) 


encuentran que el estilo cognitivo del consumidor influye en la evaluación que éste hace 


sobre atributos específicos del producto orgánico a partir de ciertas señales. De modo que, a 


la hora de explicar la inferencia que el consumidor hace de la calidad de los orgánicos a 


partir de sus atributos, el estilo o forma que habitualmente procese información el individuo 


podría modificar esa inferencia sobre la calidad.  


La literatura distingue dos tipos consumidores según su estilo cognitivo: los más intuitivos 


y los consumidores que son más analíticos. Este último sería aquel que hace un esfuerzo 


más consciente y deliberado para evaluar y entender la información o estímulos a los que se 


ve expuesto siguiendo un proceso de paso a paso y analizando los detalles. Mientras que, el 


primero adoptaría una perspectiva más general en sus evaluaciones siguiendo un proceso 


más holístico y rápido (Allinson y Hayes, 1996).     


Por otro lado, habría distintos tipos atributos según los mecanismos que pueden usarse en 


su evaluación. Darby y Karni (1973) distinguen atributos que, por el tipo de propiedades 


que les caracteriza, pueden ser evaluados con base a la experiencia de uso del bien; y 


atributos de “creencia” que son difícilmente evaluados mediante la observación directa o un 


uso normal del producto. Los alimentos orgánicos son principalmente de creencia por sus 


atributos más característicos (Lee y Hwang, 2016). Este tipo de bien está asociado 


fundamentalmente a atributos que tienen un carácter más utilitario, como la protección 


medioambiental y la salubridad del mismo. Estos atributos serían más difícilmente 


evaluables mediante la observación, de una forma rápida. Éstos requerirían un 


procesamiento de información más racional. Así, la integración de las creencias acerca de 


esos atributos en la formación de la calidad percibida por el consumidor será más costosa o 


menos adaptable a la forma en que procesa habitualmente la información un individuo 


intuitivo. Por el contrario, se ajustaría mejor al estilo cognitivo de un individuo analítico 


que procesa información con un análisis más minucioso y dedicando un mayor tiempo al 


mismo. Luego,   
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H3. El efecto de (a) la percepción de protección medioambiental y (b) la percepción de 


salud de un producto orgánico frente a su contrapartida convencional sobre la percepción de 


calidad será aún más positivo cuanto más analítico sea el consumidor. 


No obstante, los orgánicos se caracterizan, también, por mejores cualidades hedónicas, 


como el sabor (McEachern y McClean, 2002). Estos atributos pueden ser evaluados por el 


consumidor a través de un uso normal del producto de forma rápida y directa. Así, la 


explicación de la calidad percibida del producto orgánico por el consumidor a partir de sus 


creencias sobre las propiedades hedónicas del mismo sí que se ajustaría a la forma en que 


procesa información habitualmente un individuo intuitivo. 


H3c. El efecto de la percepción hedónica de un producto orgánico frente a su contrapartida 


convencional sobre la percepción de calidad será aún más positivo cuanto más intuitivo sea 


el consumidor. 


3. Metodología  


Un estudio en una de las ciudades españolas es conducido con el fin de contrastar las 


hipótesis planteadas y obtener evidencia empírica. A través de un método de muestreo por 


cuotas se seleccionan a 209 individuos que declaran participar activamente en la compra de 


alimentación de sus respectivos hogares. 


3.1. Categorías de producto 


Los sujetos cumplimentan un cuestionario sobre una de las categorías de producto objeto de 


estudio: chocolate para el caso de productos de vicio; y yogur para el caso de productos de 


virtud. Para la categoría en cuestión, los sujetos son expuestos a una fotografía de un 


producto orgánico frente a su contrapartida convencional. Este enfoque nos permite obtener 


evaluaciones comparativas. Es decir, conocer los atributos diferenciales percibidos por el 


consumidor con respecto a un alimento orgánico frente al convencional. Siguiendo la 


categorización de Van Doorn y Verhoef (2011) y de Hui et al. (2009), consideramos el 


chocolate como una categoría de producto de tipo vicio y el yogur de tipo virtud.  


En la cumplimentación del cuestionario, responden a una primera parte de la encuesta 


proporcionando información sobre sus percepciones en relación a una fotografía de un 


alimento orgánico frente a su contrapartida convencional para una sola categoría de 


producto. Esto es, responden a ítems sobre una fotografía de un envase o de un chocolate 


orgánico o de un yogur orgánico frente a su correspondiente contrapartida convencional. 


Así, se enfrentan a las fotografías del chocolate orgánico vs el chocolate convencional 111 


individuos de los 209 que conforman la muestra de nuestro estudio. El resto cumplimenta el 


cuestionario de acuerdo a las fotografías sobre la categoría de yogur. 


Las fotografías utilizadas, tanto para la línea de productos orgánicos como para sus 


contrapartidas convencionales, reflejan envases reales de una misma marca, Carrefour. 


Evitamos, de esta forma, que las evaluaciones respondan a percepciones sobre la marca. En 


concreto, Carrefour suponía una elección apropiada para el estudio puesto que contaba en 


su lineal con los productos orgánicos y sus correspondientes contrapartidas convencionales. 


Además, se caracteriza por una elevada notoriedad de marca, la más alta según un estudio 


de Taylor Nelson Sofres-TNS (2012). 
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3.2. Percepciones de los consumidores, estilos cognitivos y características 


sociodemográficas 


La encuesta que cumplimentan los sujetos se divide en dos partes. En la primera parte, 


medimos las percepciones de los consumidores sobre la fotografía del alimento orgánico 


frente al convencional con base a la escala de tipo Likert de 7 puntos (0= fuertemente en 


desacuerdo; 6= fuertemente de acuerdo) del estudio de Krystallis et al. (2006). Estas 


percepciones constituyen constructos reflectivos que formamos a partir de dos análisis de 


componentes principales. Se realizan dos análisis con el fin de garantizar una validez de 


contenido. Así, se desempeña un primer análisis con los ítems relativos a percepciones 


sobre atributos específicos y un segundo análisis con los ítems sobre evaluaciones generales 


del producto.  


Al igual que Steenkamp (1990), consideramos que las percepciones sobre los atributos 


concretos del alimento pueden estar relacionadas, no son necesariamente ortogonales. De 


esta forma, utilizamos una rotación promax para el primer análisis. Extraemos 


concretamente tres factores sobre atributos concretos del producto orgánico cuando éste es 


evaluado frente a su contrapartida convencional: la percepción de protección 


medioambiental, la percepción de salud y la percepción hedónica. Las dos primeras 


percepciones están relacionadas con beneficios a largo plazo. Mientras que, la tercera se 


asocia a beneficios de corto plazo. A partir del segundo análisis de componentes principales 


se extrae un factor relacionado con una evaluación general del producto, la percepción de 


calidad percibida. En la tabla 1, pueden observarse los estadísticos y las cargas factoriales 


de los ítems sobre percepciones. Las medias de la tabla indican que los orgánicos están 


principalmente asociados a las percepciones de protección medioambiental y salud. 


Adicionalmente, los ítems presentan cargas factoriales superiores en todos los casos a 0,8 a 


la hora de conformar los distintos constructos sobre percepciones.    


TABLA 1: Percepciones sobre el producto orgánico.  


Ítems y análisis de componentes principales. 


Factores Ítems M SD Cargas Factoriales VE 


    F1 F2 F3 F4  


Análisis Factorial 1. Percepciones sobre atributos concretos del orgánico frente a 


su contrapartida convencional 


0.86 


Percepción de 


protección 


medioamiental 


(F1) 


 


‘El producto 1 tiene menos 


componentes dañinos para el 


medioambiente que el 2’ 
 


‘El producto 1 es más 


responsable 


medioambientalmente que el 2’ 


4,4 1,22 0,93     


4, 5 1,16 0,94  
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Percepción de 


salud (F2) 


‘El producto 1 es más natural 


que el 2’ 
 


‘El producto 1 es más 


saludable que el 2’ 


4,3 1,32  0,91    


4,3 1,24 0,92  


Percepción 


hedónica (F3) 


 


‘El producto 1 es más sabroso 


que el 2’ 
 


‘El producto 1 es más saciante 


que el 2’ 


2,4 1,24   0,81   


2,6 1,13 0,89  


Análisis Factorial 2. Percepciones generales del orgánico frente al convencional 0,78 


Percepción de 


calidad (F4) 


‘El producto 1 es mejor que el 


2’ 
 


‘El producto 1 es de más 


calidad’ 


3,8 1,34    0,88  


 


3,5 1,16 0,88  


Notas: M = media, SD = desviación estándar, VE = varianza explicada. 


La segunda parte de la encuesta recoge información sobre la forma en que habitualmente 


procesa la información el individuo, además de información de tipo sociodemográfico. Para 


medir el estilo cognitivo del sujeto utilizamos una versión reducida del Índice de Estilo 


Cognitivo o CSI por sus siglas en inglés (Cognitive Style Index) desarrollado por Allinson 


y Hayes (1996). Este índice estará formado por 6 ítems evaluados en una escala tipo Likert 


de 7 puntos (0= fuertemente en desacuerdo; 6= fuertemente de acuerdo). De acuerdo a los 


autores, el estilo cognitivo se entiende como un continuo, no una variable dicotómica. Un 


individuo, por tanto, no tiene porqué ser estrictamente intuitivo o analítico. Puede compartir 


rasgos de ambos estilos. Nosotros consideramos tres dimensiones importantes del CSI de 


estos autores: el mantenimiento de una rutina en el desempeño de tareas, el número de 


elementos considerados a la hora de tomar decisiones, y el tipo de elementos. Para cada una 


de esas dimensiones se enuncia un ítem en sentido analítico y el correspondiente ítem en 


sentido intuitivo. Así, las puntuaciones de los ítems intuitivos son invertidas de forma que 


se evalúa de 6 a 0 cuando para los ítems analíticos se sigue la habitual línea ascendente de 


puntuación de 0 a 6. El resultado final del índice se calculará como un sumatorio de la 


puntuación obtenida en los seis ítems considerados. Los ítems que se han usado y el análisis 


de fiabilidad basado en correlaciones al tratarse de un índice o constructo formativo son 


detallados en la Tabla 2. 
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TABLA 2: Percepciones sobre el producto orgánico.  


Ítems y análisis de componentes principales. 


Ítems M SD Correlación de Pearson 


 I1 I2 I3 I4 I5 I6 


I1: Trato de mantener una 


rutina regular en las tareas 


que emprendo en los 


distintos ámbitos de mi vida, 


profesional y personal.  


3,4 1,40 1 0,90* 0,15* 0,12+ 0,20** 0,19** 


I2: Suelo preferir la 


búsqueda de variedad antes 


que la constancia (R) 


3,2 1,37  1 0,15* 0,11 0,20** 0,23** 


I3: Tiendo a prestar atención 


a los detalles antes de llegar 


a una conclusión 


3,4 1,42   1 0,84** 0,36* 0,36** 


I4: Tomo muchas de mis 


decisiones en base a la 


intuición (R) 


3,2 1,48    1 0,25** 0,35** 


I5: Para comprender 


plenamente los hechos 


necesito una explicación 


precisa de las causas o 


antecedentes 


3,1 1,55     1 0,88** 


I6: Estoy más a gusto con las 


ideas generales que con 


extensas argumentaciones 


(R) 


2,9 1,53      1 


Notas: M = media, SD = desviación estándar, R = ítems con puntuación invertida. 


 + p < ,10; * p < ,05; ** p < ,01. 


Adicionalmente, la encuesta recoge información sobre el género y edad del encuestado, así 


como las características de su hogar. En concreto, el número de miembros que lo componen 


y la presencia en el hogar de menores de 6 años o de entre 7 y 12 años. En la muestra 


utilizada para el estudio, el 86,6% de los encuestados son mujeres; el rango de edades oscila 


entre los 18 y los 82 años con una media de 45,9 años y una desviación típica de 12,6; los 


hogares están compuestos de media por 2,6 miembros con una desviación de 1,2; en el 


88,5% de los hogares no hay ningún menor de 6 años frente al 10,5% donde hay un menor 


de esas características y el 1% restante donde hay dos menores de esas características; y con 


respecto a la presencia de menores de entre 7 y 12 años, en el 87,1% de los hogares no hay 


ninguno frente al 9,1% donde hay uno y el 3,8% donde hay dos menores de ese rango de 


edades. 
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4. Análisis y resultados 


Las hipótesis enunciadas son contrastadas mediante modelos de regresión lineal. 


Concretamente, se plantean tres modelos, uno para el contraste de cada bloque de hipótesis: 


H1, H2 y H3. 


La especificación para el primer bloque de hipótesis es la que sigue: 


QP = α + Σ β (CV) + Σ γ (P) + ξ, (1) 


Donde QP denota la calidad percibida; α es la constante del modelo; CV es el vector de 


variables de control consideradas en el estudio (edad, género, tamaño del hogar, presencia 


en el hogar de menores de 6 años y de entre 7 y 12 años); β es el vector de parámetros para 


estimar el efecto de las variables de control; P es el vector de variables sobre las 


percepciones acerca de atributos concretos del producto orgánico (percepción de protección 


medioambiental, percepción de salud, percepción hedónica); γ es el vector de parámetros 


para estimar el efecto de las percepciones sobre atributos concretos; y ξ hace referencia al 


término de error del modelo.  


Los resultados para la estimación del primer modelo de regresión están en la primera 


columna de la tabla 3. De acuerdo a los coeficientes resultantes, tanto los atributos más 


utilitarios, esto son la protección medioambiental y la salud, como los más hedónicos tienen 


un efecto significativo (99% de nivel de confianza) y positivo sobre la calidad que perciben 


los consumidores acerca del producto orgánico. De esta forma, podemos confirmar las 


hipótesis desde H1a hasta H1c. 


 


TABLA: Percepción de calidad en el mercado orgánico. Modelo de regresión lineal. 


 Modelo 1  Modelo 2  Modelo 3  Modelo 4  Modelo 5  


Variables de control       


Constante 0.026 0.149 0.158 0.081 0.067 


Género (1= mujer) -0.037 -0.048 -0.032 -0.038 -0.010 


Edad 0.003 0.004 0.003 0.003 0.003 


Tamaño del hogar -0.060 -0.055 -0.043 -0.058 -0.060 


Niños < 6 años 0.078 0.085 0.081 0.077 0.103 


Niños de 7 a 12 años -0.020 0.010 -0.018 -0.016 -0.019 


      


Percepción de medioambiente  0.166*** 0.183*** 0.311*** 0.164** 0.072 


Percepción de salud  0.506*** 0.511*** 0.485*** 0.507*** 0.333 


Percepción hedónica  0.176*** 0.141** 0.232** 0.174** 0.515** 
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 Modelo 1  Modelo 2  Modelo 3  Modelo 4  Modelo 5  


Categoría de producto (VP: 


1=chocolate) - -0.277*** -0.263** - - 


CSI - - - -0.003 -0.003 


  
    


Percepción de medioambiente 


x Chocolate 
- - 


-0.285** 
- - 


Percepción de salud x 


Chocolate 
- - 


0.059 
- - 


Percepción hedónica x 


Chocolate 
- - 


-0.129 
- - 


Percepción de medioambiente 


x CSI 
- - - - 


0.004 


Percepción de salud x CSI - - - - 0.009 


Percepción hedónica x CSI - - - - -0.017* 


Coeficiente de determinación 


(R2) 
0.447*** 0.464*** 0.485*** 0.447*** 0.460*** 


 * p < .10; ** p < .05; *** p < .01 


La especificación para el segundo bloque de hipótesis es la que sigue: 


QP = α + Σ β (CV) + Σ γ (P) + σ (VP) + Σ λ (VP x P) + ξ, (1) 


Donde VP es la variable dicotómica sobre las categorías de producto que toma un valor de 


1 para los productos vicio y 0 para los productos virtud (Vicio = chocolate vs. Virtud= 


yogur); σ es el parámetro que permite estimar el efecto de la categoría de producto; (VP x 


P) es el vector de variables para la interacción entre la categoría de producto y las 


percepciones sobre atributos del producto orgánico; y λ es el vector para estimar esos 


efectos de interacción. 


Los resultados para la estimación de este segundo modelo de regresión están en la tercera 


columna de la tabla 3. No obstante, a la hora de evaluar la naturaleza de las interacciones, 


tenemos en cuenta que, en un modelo de regresión sólo con los efectos directos de las 


variables independientes consideradas (segunda columna de la tabla 3), éstos tienen el 


mismo sentido que se expresa en la regresión en la se añaden las interacciones (tercera 


columna de la tabla 3). De modo que, los resultados apoyan sólo la hipótesis H2a en 


relación a nuestro primer bloque de hipótesis (95% de nivel de confianza). El efecto 


positivo de la percepción de protección medioambiental sobre la calidad percibida del 


producto orgánico es mayor para los productos de tipo virtud como el yogur que para los 


productos vicio como el chocolate. Con respecto a la variación del efecto de las 


percepciones de salud y de tipo hedónico sobre la calidad percibida en función de la 


categoría de producto no encontramos resultados significativos. Así, no podemos confirmar 


las hipótesis H2b y H2c. Aunque las investigaciones clasifican la categoría de chocolate 
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como un producto vicio (Van Doorn y Verhoef, 2011; y Hui et al., 2009), en los últimos 


años el consumidor ha podido acceder a información de difusión que revela numerosas 


propiedades saludables de este tipo de productos de vicio que son más propias de sus 


opuestos, los productos utilitarios (Alonso, 2015; Baker, 2016). De esta forma, el chocolate 


podría no interactuar de forma negativa con la percepción de salud a la hora de explicar la 


percepción de calidad del producto orgánico como se planteaba en la hipótesis H2b. Por 


otro lado, esa misma percepción de salubridad del chocolate orgánico podría reducir la 


cantidad de disfrute y placer habitualmente asociada a los productos de vicio, como señalan 


Van Doorn y Verhoef (2011) y Raghunathan et al. (2006). De hecho, Ellison et al. (2016) 


muestran que el sabor de las fresas, como producto de virtud, es mejor valorado que el de 


las galletas de chocolate, como producto de vicio. Esto justificaría la falta de interacción 


positiva entre el producto de vicio y la percepción hedónica sobre la calidad del producto 


orgánico como se planteaba en nuestra hipótesis H2c. 


La especificación para el tercer bloque de hipótesis es la siguiente: 


QP = α + Σ β (CV) + Σ γ (P) + (CSI) + Σ 𝜁 (CSI x P) + ξ, (2) 


Donde CSI es la variable sobre el estilo cognitivo del individuo al procesar información 


(analítico vs. intuitivo); 𝛿 es el parámetro que permite estimar el efecto del estilo cognitivo; 


(CSI x P) es el vector de variables para la interacción entre el estilo cognitivo y las 


percepciones sobre atributos del producto orgánico; y 𝜁 es el vector de parámetros que 


permite estimar los efectos de interacción. 


Los resultados para la estimación de este último modelo de regresión están en la quinta 


columna de la tabla 3. Igualmente, a la hora de evaluar la naturaleza de las interacciones, 


tenemos en cuenta que, en un modelo de regresión sólo con los efectos directos de las 


variables independientes consideradas (cuarta columna de la tabla 3), éstos tienen el mismo 


sentido que se expresa en la regresión en la se añaden las interacciones (quinta columna de 


la tabla 3). De esta forma, los resultados confirman únicamente la hipótesis H3c (90% de 


nivel de confianza). Cuanto mayor es el índice de estilo cognitivo (CSI), esto es, cuanto 


más analítico es el individuo, más débil es el efecto de la percepción hedónica sobre la 


calidad percibida del producto orgánico. O, lo que es lo mismo, el efecto de la percepción 


hedónica de un producto orgánico frente a su contrapartida convencional sobre la 


percepción de calidad será aún más positivo cuanto más intuitivo sea el consumidor. En lo 


que respecta a las hipótesis H3a y H3b, los resultados serían compatibles con lo esperado: 


el efecto de las percepciones más utilitarias y racionales, como la percepción de protección 


de medioambiente y de salud, sobre la calidad percibida del producto orgánico sería más 


fuerte para los consumidores con un estilo cognitivo más analítico a la hora de procesar 


información. No obstante, estos efectos no resultan significativos. Por tanto, no podemos 


confirmar estas hipótesis H3a y H3b.  


Para un mayor entendimiento de la falta de significatividad con respecto a este último 


bloque de hipótesis, sería relevante evaluar la medida de CSI que, en concreto, obtenemos 


en nuestra muestra. El CSI que utilizamos, con base al método de medición, podría variar 


entre 0 y 36 puntos. Aunque se trata de una variable continua (Allinson y Hayes, 1996), 


categorizándola podríamos identificar a: los individuos más intuitivos con una calificación 


de hasta 9 puntos; los individuos con tendencia intuitiva, pero con rasgos analíticos, con 
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una calificación de entre 10 y 18 puntos; los individuos con tendencia analítica, pero con 


rasgos intuitivos, con una calificación de entre 19 y 27 puntos; y aquellos más analíticos 


con una puntuación mayor a los 28 puntos. De forma que, en nuestra muestra: el 4% de los 


sujetos es altamente intuitivo, el 46% es principalmente intuitivo, el 40% se caracteriza por 


ser principalmente analítico; y sólo el 10% por ser altamente analítico. Así pues, la baja 


significatividad que reflejan las regresiones para los efectos de interacción que tienen que 


ver con el estilo cognitivo podría deberse a la necesidad de mayor variabilidad en dicha 


variable.   


Adicionalmente, para comprobar la heterocedasticidad de los modelos se utiliza el habitual 


Test Breusch-Pagan. En todos los casos se confirma la homocedasticidad de los modelos. 


Por tanto, no son necesarias estimaciones robustas para estos modelos. 


5. Análisis y resultados 


Los resultados empíricos del estudio reflejan que la calidad de los productos orgánicos que 


el consumidor percibe se asocia más fuertemente a la percepción de protección 


medioambiental cuando el alimento orgánico es de tipo virtud, como el yogur, que cuando 


se trata de un alimento de vicio, como el chocolate. Adicionalmente, se demuestra que, para 


los consumidores que realizan evaluaciones de una forma holística, el efecto de las 


creencias asociadas a atributos hedónicos del alimento, como el sabor, sobre la calidad 


percibida es más fuerte. 


5.1. Implicaciones teóricas 


La investigación realizada supone una importante contribución al campo académico sobre 


el marketing de productos orgánicos.  


El estudio parte de los modelos de explicación de calidad percibida de Golder et al. (2012) 


y Steenkamp (1990) para concretar las percepciones sobre atributos que, para el mercado de 


orgánicos, explican la calidad percibida y para definir las condiciones bajo las que la 


relación entre esas percepciones sobre atributos y la percepción de calidad varía. La 


investigación muestra la integración de las creencias del consumidor acerca de los atributos 


del producto orgánico: la protección del medioambiente, la salud y las creencias más 


hedónicas. Todas esas percepciones explicarían la calidad percibida por el individuo. Sin 


embargo, esa explicación variará dependiendo de la categoría de producto y del estilo 


cognitivo del consumidor cuando procesa información. Esto es, en el modelo de calidad 


definido a partir de las percepciones de protección medioambiental, de salud y de tipo más 


hedónico para el caso orgánico habrá una serie de factores, como la categoría de producto 


del alimento y el estilo cognitivo de sujeto, que condicionarán la relación entre esas 


percepciones sobre atributos y una evaluación más general sobre el producto orgánico dada 


por la calidad percibida. En concreto, habrá diferencias en el efecto de las percepciones de 


protección medioambiental sobre la percepción de calidad en función del tipo de producto 


orgánico, de vicio o virtud. Así, para los productos de virtud, como el yogur, la percepción 


de calidad estará más fuertemente asociada a la percepción de protección del 


medioambiente que para un producto de vicio, como el chocolate. También, existirán 


diferencias en el efecto de las percepciones hedónicas sobre la calidad percibida 


dependiendo del estilo cognitivo del consumidor, intuitivo vs. analítico. En este caso, las 


percepciones sobre atributos fácilmente evaluables mediante el uso o consumo del 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
106 de 1617







producto, como el sabor, tendrán un efecto mayor para los individuos intuitivos que 


habitualmente procesan la información de forma holística y más rápida frente a los 


individuos analíticos que utilizan un proceso más racional y detallado para procesar 


información. 


5.2. Implicaciones gerenciales 


Importantes implicaciones para los gerentes de empresas dedicadas a la fabricación y 


comercialización de alimentos orgánicos se derivan de los resultados obtenidos.  


Con el fin de ser competitivos, en términos de calidad ofertada, se debe considerar la 


categoría de producto a la que hace referencia el alimento orgánico que se ofrece al 


mercado. Para los bienes que maximizan la utilidad de la compra, que se asocian a 


beneficios más a largo plazo, consecuentemente deben resaltarse esos tipos de beneficios, 


como la protección del medioambiente. De este modo, se conseguiría que las creencias 


formadas sobre tales dimensiones mejoren más notablemente la calidad que se percibe del 


producto en cuestión. 


Las empresas que operen en el mercado de los productos orgánicos deberían, igualmente, 


tener en cuenta el entorno del consumidor a la hora de evaluar y tomar decisiones en 


relación al estilo cognitivo que caracterice a su público objetivo. Las percepciones sobre 


atributos o beneficios menos racionales, cuya evaluación puede hacerse de un modo más 


directo, a partir de menos estímulos o información detallada, tiene un mayor efecto sobre la 


calidad percibida precisamente para los individuos con un estilo cognitivo congruente que 


se caracteriza por evaluaciones holísticas. Como también señalan Royne et al. (2011), 


programas de comunicación a medida podrían promocionar eficazmente el consumo de 


alimentos orgánicos: “alcanzar a diferentes grupos de consumidores con las estrategias 


adecuadas puede trasladarse en conductas eco-friendly más positivas” (p.332). De forma 


que, un entorno que se caracterice por una menor sobrecarga de estímulos (como, por 


ejemplo, información suministrada en envases o la información trasmitida en el punto de 


venta en general) podría facilitar el procesamiento de información, sobre todo en relación a 


los beneficios hedónicos. Así, la percepción hedónica tendría un mayor efecto sobre la 


calidad inferida del bien orgánico cuando el consumidor se basa en un estilo más intuitivo 


cuando procesa información, estímulos. 


5.3. Limitaciones e investigaciones futuras 


El estudio se caracteriza por algunas limitaciones que requieren investigaciones futuras. 


Únicamente, se consideran dos categorías de producto, una para cada tipo de producto, 


vicio y virtud. Con el fin de fortalecer la generalización de los resultados, investigaciones 


futuras podrían considerar la inclusión de más productos para cada una de las dos 


categorías de producto a la hora de estudiar la calidad percibida de los bienes orgánicos. 


Otros factores de tipo situacional podrían condicionar la relación entre las percepciones 


sobre los atributos del bien y la calidad percibida: como el tipo de marca del producto 


orgánico (global vs local; de distribuidor vs de fabricante); o el entorno al que el 


consumidor asocie la adquisición y consumo de estos productos (mercados de abastos o 


tiendas especializadas vs hipermercados o grandes almacenes). Del mismo modo, otros 


factores de carácter más personal o relacionados con las características del consumidor 


podrían moderar la relación percepción de atributos del producto orgánico - calidad del 
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producto. Así, investigaciones futuras podrían considerar los intereses o estilos de vida del 


consumidor relacionados con la protección del medioambiente, la salud y los aspectos 


hedónicos a la hora de estudiar la calidad percibida del producto orgánico. 


Este análisis considera una serie de atributos diferenciadores del producto orgánico frente a 


su contrapartida convencional relacionados con los beneficios atribuidos a dicho alimento 


orgánico y que, por tanto, repercuten positivamente en la calidad percibida. Pero, como se 


subrayado anteriormente, existen también factores de la oferta que suponen barreras al 


consumo de los bienes y que se esperaría, entonces, que debilitarán la relación entre las 


percepciones de protección medioambiental, salud y aspectos hedónicos sobre la calidad 


percibida. Por ejemplo, los altos precios de estos productos o la peor disponibilidad de los 


mismos en relación a sus contrapartidas convencionales podrían resultar en un efecto de 


interacción negativo con las percepciones sobre los beneficios considerados cuando se 


analiza la calidad percibida.   
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UN MODELO INTEGRADOR DE ADOPCIÓN 


DE UNA CALDERA DE BIOMASA 


García Maroto, Inmaculada; Muñoz Leiva, Francisco. 


Universidad de Granada. 


RESUMEN 


La comprensión de los antecedentes de la predisposición al uso de las calderas de 


biomasa en el ámbito doméstico-residencial se ha revelado importante para la 


Administración y las empresas debido a su impacto en el consumo de energía. Este 


trabajo proporciona una visión global de los predictores de esta conducta a partir de 


las teorías más relevantes en el marco de la toma de decisiones de compra 


proambientales. El modelo planteado ha sido contrastado aplicando la técnica 


Partial Least Square. El estudio se ha realizado sobre una muestra de 528 


propietarios de viviendas independientes sin caldera de biomasa. Las conclusiones 


revelan que la intención de adoptar esta calefacción está determinada por los valores, 


la preocupación ambiental, las actitudes, el control percibido y las normas personales 


y sociales. Además, se añaden factores como la percepción de los atributos de la 


tecnología, la creencia que la biomasa es beneficiosa y las ayudas económicas. 


Palabras Clave: 


Adopción, calefacción de biomasa, ahorro energético, conocimiento, atributos, 


propietarios de vivienda, vivienda independiente. 


ABSTRACT 


The understanding of the background of the predisposition to the use of biomass 


boilers in the domestic-residential environment has proved important for the 


Administration and the companies due to their impact on the energy consumption. 


This work provides an overview of the predictors of this behavior from the most 


relevant theories in the framework of the decision making of proambientales. The 


proposed model has been tested using the Partial Least Square technique. The study 


was conducted on a sample of 528 independent homeowners without biomass boiler. 


The conclusions reveal that the intention to adopt this type of heating is determined by 


values, environmental concern, attitudes, perceived control and personal and social 


norms. In addition, external factors such as the perception of the attributes of the 


technology, the belief that the biomass is beneficial and the economic aid are added. 


Keywords: 


Adoption, biomass heating system, energy saving, knowledge, characteristics, 


homeowner, single-unit house. 
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1. Introducción 


La comprensión de los factores que influyen en la elección de un determinado tipo de 


calefacción por los propietarios de una vivienda, ayuda a comprender y evaluar mejor la 


dinámica de la difusión y adopción de estas tecnologías como un fenómeno social 


(Michelsen y Madlener, 2012). Pero no hay un acuerdo general de cuáles son las variables 


que pueden explicar las diferencias individuales en el uso de energía en los hogares, ya que 


pueden ser tanto sociodemográficas, psicológicas, contextuales como situacionales 


(Frederiks et al., 2015).  


Recientemente, se han llevado a cabo algunos intentos de integrar determinantes 


psicológicos que influyen en el comportamiento proambiental (por ejemplo, Bamberg y 


Möser, 2007; Klöckner y Blöbaum, 2010). Uno de los objetivos en el ámbito del 


comportamiento proambiental es entender qué mueve a las personas a adoptar medidas para 


preservar el medioambiente. Para ello se han utilizado diferentes "modelos de acción" o 


"modelos de determinación de la acción" (Klöckner y Blöbaum, 2010), que integran 


diferentes teorías como la teoría del comportamiento planificado (en inglés, TPB, Theory of 


Planned Behavior) y el modelo de la activación de la norma (en inglés, NAM, Norm 


Activation Model) que han demostrado ser especialmente útiles para determinar las 


acciones ambientales (Hunecke et al., 2001; Nordlund y Garvill, 2003).  


Además, la necesidad de una teoría general se hace evidente ante la complejidad que rodea 


el estudio del comportamiento proambiental en la vida real. Si bien algunas de las teorías 


existentes han logrado explicar parcialmente el comportamiento del consumidor en 


dominios específicos, todos los modelos muestran limitaciones en otros dominios, ya que 


cada uno de estos modelos se centra solo en algunos aspectos determinantes del 


comportamiento proambiental. Así, la TPB se centra en las intenciones, pero descuida el 


papel de los elementos restrictivos, facilitadores y situacionales, así como hábitos y normas 


personales. Por otro lado, el NAM se centra en la activación de normas personales, pero 


subestima el papel de las intenciones, actitudes, y las propias situaciones. No obstante, hay 


que tener en cuenta que las distintas orientaciones de valor influyen en la formación de las 


creencias generales que las personas tienen sobre la naturaleza y sobre sus relaciones con el 


medioambiente, de forma que la activación de los mismos puede llegar a provocar un 


sentimiento moral o norma personal hacia el medioambiente como postulan las teorías del 


paradigma ambiental (NEP, New Environmental Paradigm) y del Valor-Creencia-Norma 


(VBN, Value-Belief-Norm Theory). Por tanto, es necesario aportar una visión holística 


sobre la adopción de sistemas de calefacción de biomasa en el ámbito doméstico-


residencial. Para ello, en el presente estudio se ha adoptado un enfoque centrado en el 


análisis del adoptante potencial de un sistema de calefacción (los propietarios de viviendas) 


pero resulta totalmente nuevo e incluso una innovación para la mayoría de estos adoptantes: 


una calefacción con caldera de biomasa. 


2. La adopción de un sistema de calefacción de biomasa 


2.1. Propuesta del modelo teórico integrador 


A continuación, se propone un modelo teórico a parir del modelo de comportamiento 


proambiental CADM (en inglés, Comprehensive Action Determination Model) propuesto 
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por Klöckner y Blöbaum (2010) para la elección del modo de viaje, que integra TPB y las 


construcciones de la teoría VBN. Otros autores han aplicado este modelo en estudios con 


diferentes dominios del comportamiento, como el reciclaje, la elección de un viaje o de un 


sistema de eficiencia energética, con buenos resultados empíricos (Bamberg y Möser, 2007; 


Klöckner et al., 2011; Klöckner y Friedrichsmeier, 2011; Sopha y Klöckner, 2011; Ofstad 


et al., 2017). 


Siguiendo esta línea, un modelo integrador de diferentes teorías aplicadas a la adopción de 


una calefacción con caldera de biomasa, implicaría que la intención está determinada por 


los valores, las creencias ambientales generales y específicas, las actitudes, el control 


percibido y las normas personales y sociales de los propietarios (Klöckner y Blöbaum, 


2010; Sopha y Klöckner, 2011; Nayum et al., 2013). Pero además, en este modelo 


propuesto se añaden factores externos que determinan la adopción, como la percepción de 


los atributos de la tecnología (Klöckner y Blöbaum, 2010; Sopha y Klöckner, 2011; Nayum 


et al., 2013), la influencia de la creencia acerca de que la biomasa es beneficiosa para el 


medioambiente y las ayudas o incentivos económicos a la implantación de calefacciones de 


energía renovable para el hogar. Los fundamentos teórico-prácticos que apoyan las 


relaciones entre estos constructos son descritos en el siguiente epígrafe. 


2.2. Hipótesis relacionadas con el modelo de adopción de una caldera de biomasa 


En la revisión realizada, algunos estudios mostraron que los valores humanos afectan al 


comportamiento para proteger el medioambiente (Stern y Dietz, 1994). Otros estudios, 


aplicando la teoría VBN, han relacionado las tres orientaciones de valores, biosféricos, 


altruistas y egoístas, con conductas proambientales (De Groot y Steg, 2008; Hansla et al., 


2008; Jansson et al., 2010). Los individuos con valores orientados hacia la biosfera basarán 


sus acciones proambientales en la percepción de costos y beneficios para el ecosistema y el 


ambiente en su conjunto (De Groot y Steg, 2008). El aumento del movimiento proambiental 


ha estado vinculado a la creciente aceptación de la escala NEP de Dunlap y Van Liere 


(1978), que refleja las creencias de los individuos acerca de la capacidad de la Humanidad 


para alterar el equilibrio de la naturaleza. De esta forma, en la literatura de la psicología 


ambiental, NEP es comúnmente utilizada para medir la preocupación ambiental en general 


(Poortinga et al., 2004; Vozmediano y San Juan, 2005; Steg et al., 2009). 


Estos principios también pueden extenderse al ámbito doméstico-residencial, en particular, 


sobre la preocupación o interés del propietario de la vivienda para reducir su consumo de 


energía mediante la adopción de una innovación o tecnología de energía renovable (Jansson 


et al., 2010; Abrahamse y Steg, 2011).  


A partir de estos argumentos en relación a que las orientaciones de valores de la persona 


ejercen una influencia directa sobre sus creencias o preocupaciones, se plantean las 


siguientes hipótesis: 


H1a. Los valores altruistas influyen positivamente sobre la preocupación por el 


medioambiente. 


H1b. Los valores egoístas influyen negativamente sobre la preocupación por el 


medioambiente. 
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H1c. Los valores biosféricos influyen positivamente sobre la preocupación por el 


medioambiente. 


En el ámbito del comportamiento proambiental, los valores y la preocupación hacia el 


medioambiente han sido considerados los principales determinantes del consumo 


proambiental (Diamantopoulos et al., 2003). Los consumidores participan en el 


comportamiento de conservación y uso de la energía en el hogar porque están preocupados 


por el medioambiente y la sociedad en general. En concreto, Poortinga et al. (2002, 2004) 


utilizaron la escala NEP para medir la preocupación ambiental, ya que en la literatura sobre 


psicología ambiental es la que comúnmente se utiliza (Poortinga et al., 2002). Algunos 


trabajos consideran que esta escala es una medida unidimensional de visiones del mundo 


ecológicos (Dunlap et al., 2000). En los estudios de Sopha et al. (2011) y Sopha y Klöckner 


(2011), para comprender como los propietarios de viviendas adoptan un sistema de 


calefacción de biomasa, aplican la escala NEP, diferenciando tres sub-escalas referidas al 


“equilibrio de la naturaleza”, a los “límites del crecimiento”, y al “dominio del hombre”.  


Además, la teoría VBN de Stern et al. (1999) y Stern (2000) muestra que las creencias 


generales de las personas hacia la naturaleza y las relaciones con el medioambiente influyen 


en la formación del “sentimiento de obligación moral hacia el medioambiente”, 


denominado norma personal. Asimismo, Steg et al. (2009) plantean que la NEP es un 


antecedente general que puede predecir las normas personales. A partir de lo anterior, se 


traza la siguiente hipótesis de investigación: 


H2a. La preocupación por el medioambiente influye positivamente en la formación de 


la norma personal. 


Por otro lado, la escala NEP puede ayudar a comprender cómo las actitudes ambientales se 


organizan cognitivamente en los sistemas de creencias y, además, refleja el elevado nivel de 


preocupación por el medioambiente de la sociedad (Amburgey y Thoman, 2012). Esta 


preocupación se ha manifestado a través de la denominada “conciencia ambiental” 


(Vozmediano y San Juan, 2005) o “actitudes hacia el medioambiente” (Aragonés y 


Amérigo, 1991). Michelsen y Madlener (2012) concluyen que la preocupación por el 


medioambiente tiene un impacto positivo en la adopción de sistemas de calefacción de 


biomasa y que la protección ambiental es realmente importante para los propietarios de 


viviendas que adoptan el uso de la biomasa (estudio adaptado en Alemania). En este caso, 


se establece que esa relación se produce a través de su relación directa con actitud y 


creencia hacia la biomasa. Por tanto, se plantean las siguientes hipótesis: 


H2b. La preocupación por el medioambiente influye positivamente en la actitud hacia 


la calefacción de biomasa. 


H2c. La preocupación por el medioambiente influye positivamente en la formación de 


la creencia hacia la biomasa. 


El conocimiento de los impactos ambientales tiende a crear conciencia y posibles actitudes 


positivas hacia la realización de un comportamiento proambiental (D'Souza et al., 2006). La 


creencia de un propietario acerca de que el uso de los biocombustibles ayuda a preservar el 


medioambiente, puede influir en la elección de un sistema de calefacción de biomasa 


(Nyrud et al., 2008). De esta forma se plantea la siguiente hipótesis: 
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H3. La creencia acerca de la bondad de la biomasa para el medioambiente influye 


positivamente sobre la actitud hacia la calefacción de biomasa. 


El comportamiento del consumidor viene determinado por sus normas personales que están 


enraizadas en los valores, pero también en cierta medida por las normas sociales percibidas. 


Tradicionalmente, se ha diferenciado entre dos tipos de normas: sociales y personales 


(Schwartz, 1977; Stern, 2005). Considerando la teoría TPB de Ajzen y Madden (1986), la 


norma subjetiva explica el efecto que ejerce el contexto social y la opinión de otras 


personas en el comportamiento del consumidor. De esta forma, el entorno social de los 


propietarios de viviendas puede desempeñar un papel importante, ya que la decisión de 


compra de este producto puede estar influida por los líderes de opinión, los familiares, los 


amigos, y los vecinos y, también, por los vendedores y especialistas de los sistemas de 


calefacción (Frederiks et al., 2015). Por tanto, la presión social más determinante es la que 


proviene del círculo de iguales, o personas con las que se comparte el mismo estatus. A 


partir de lo anterior, se plantean las siguientes hipótesis: 


H4a. La norma subjetiva influye positivamente sobre la norma personal. 


H4b. La norma subjetiva influye positivamente sobre la intención de adoptar una 


calefacción de biomasa. 


Por otro lado, las normas personales se considerarían un motivo más influyente si cabe de 


la conducta ecológica, entendida como un tipo de conducta altruista. Según Ibtissem (2010) 


el comportamiento de ahorro de energía es positivo y está significativamente conectado a 


normas personales. Este descubrimiento se ajusta a la teoría VBN y la NAM. Varios 


estudios que han puesto a prueba estas teorías han deducido una relación significativa entre 


estas dos variables (Stern et al., 1999; Nordlund y Garvill, 2003; Ibtissem, 2010). Por el 


contrario, Abrahamse et at. (2007) no encuentran un efecto significativo de las normas 


sobre el comportamiento de la conservación de la energía residencial. En base a los 


resultados de la mayoría de trabajos de investigación consultados se defiende que los 


propietarios con fuertes normas personales relacionados con temas de ahorro y eficiencia 


energética tienen una actitud positiva hacia la calefacción de biomasa y son más propensos 


a la adopción de la misma. Por tanto, se establecen las siguientes hipótesis: 


H4c. La norma personal influye positivamente sobre la actitud hacia la calefacción de 


biomasa. 


H4d. La norma personal influye positivamente sobre la intención de adoptar una 


calefacción de biomasa. 


En este contexto de investigación, el control percibido del comportamiento es la percepción 


o evaluación que tiene el consumidor de la capacidad (facilidad o dificultad) para 


desarrollar una acción proambiental intencionada (Montoro, 2003; Sopha y Klöckner, 


2011). Es el grado de confianza que el individuo tiene sobre el éxito de realizar un 


comportamiento (Klöckner, 2010), en unas condiciones externas que pueden apoyar o 


dificultar la realización de las acciones en beneficio del medioambiente (Wilson y 


Dowlatabadi, 2007). Sopha y Klöckner (2011) encuentran que el control percibido 


determina la adopción de un sistema de calefacción basado en biomasa.  
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La relación entre control percibido y el comportamiento se puede establecer de forma 


indirecta a través de la intención (Ajzen y Madden, 1986), de forma que si el control 


conductual percibido es bajo, el impacto de la intención en el comportamiento debe ser 


reducido. También, hay que tener en cuenta que el control percibido puede influir en que el 


propietario de una vivienda desarrolle una actitud positiva hacia la compra de una 


calefacción de biomasa, ejerciendo así una influencia mayor de esta sobre la intención 


(Sopha y Klöckner, 2011). Por todo ello, se plantean la siguiente hipótesis de investigación: 


H5a. El control percibido influye positivamente sobre la actitud hacia la calefacción de 


biomasa. 


H5b. El control percibido influye positivamente sobre la intención de adoptar una 


calefacción de biomasa. 


Por tanto, las características relacionas con la tecnología del sistema, el biocombustible 


utilizado y los aspectos económicos de la calefacción de biomasa tendrán influencia en la 


actitud hacia el sistema y el control percibido (Sopha y Klöckner, 2011).La decisión de 


compra de un sistema de calefacción doméstica viene determinada, principalmente, por la 


importancia que el propietario le da a los atributos de la calefacción y las relativas al 


combustible, como por ejemplo: el ahorro energético, el poder calorífico y posibilidades de 


abastecimiento (Nyrud et al., 2008; Lillemo et al., 2013; Michelsen y Madlener, 2016). Tras 


la revisión de los trabajos que estudian las características de un sistema de calefacción, los 


principales atributos serían los que hacen referencia al abastecimiento del biocombustible, a 


los costes de la inversión y del consumo, al trabajo requerido, a la fiabilidad técnica y, por 


último, al confort que aporta el sistema (Mahapatra y Gustavsson, 2009; Sopha y Klöckner, 


2011). Por tanto, la percepción de la importancia de estas características por los 


compradores potenciales puede influir en sus actitudes, lo que lleva a plantear las siguientes 


hipótesis: 


H6a. La importancia del abastecimiento influye positivamente en la actitud hacia la 


calefacción de biomasa. 


H6b. La importancia de los costes de la inversión y del consumo influye positivamente 


en la actitud hacia la calefacción de biomasa. 


H6c. La importancia del trabajo requerido influye positivamente en la actitud hacia la 


calefacción de biomasa. 


H6d. La importancia la fiabilidad técnica influye positivamente en la actitud hacia la 


calefacción de biomasa. 


H6e. La importancia del confort influye positivamente en la actitud hacia la calefacción 


de biomasa. 


El control conductual percibido se manifiesta principalmente por el conocimiento de cómo 


utilizar el sistema de calefacción de biomasa, de ahí que los atributos del sistema puedan 


influir de forma directa en la capacidad del propietario sobre el uso de la 


calefacción.(Nyrud et al., 2008). Algunos autores consideren que factores como el dinero, 


el tiempo y la tecnología implicada son condiciones facilitadoras para llevar a cabo un 


determinado comportamiento proambiental (Taylor y Todd, 1995). Basado en todo lo 
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anterior, se descubre que la percepción de la utilidad de estos atributos de la calefacción de 


biomasa puede influir en el control percibido y, de esta forma en la actitud hacia la misma 


(Sopha y Klöckner, 2011) y en la intención de compra (Taylor y Todd, 1995; Mahapatra y 


Gustavsson, 2009; Sopha y Klöckner, 2011; Michelsen y Madlener, 2012). Por tanto, se 


plantean las siguientes hipótesis relacionadas con el control percibido: 


H7a. La importancia del abastecimiento influye positivamente en el control percibido. 


H7b. La importancia de los costes de la inversión y del consumo influye positivamente 


en el control percibido. 


H7c. La importancia del trabajo requerido influye positivamente en el control 


percibido. 


H7d. La importancia la fiabilidad técnica influye positivamente en el control percibido. 


H7e. La importancia del confort influye positivamente en el control percibido. 


La variable actitud generalmente se utiliza como un factor determinante de la intención, 


entre otras variables, para explicar el comportamiento del consumidor en la TRA de 


Fishbein y Ajzen (1975), la TPB de Ajzen y Madden (1986) y la NAM de Schwartz (1977). 


En la revisión realizada de la literatura científica, las actitudes hacia la energía renovable 


son en general favorables y contribuyen a que los consumidores realicen acciones de ahorro 


y conservación de energía (Ek, 2005; Hansla et al., 2008; Hartmann y Apaolaza-Ibáñez, 


2012). Consecuentemente, la intención vendrá determinada por las actitudes hacia este tipo 


de comportamientos (Taylor y Todd, 1995; Klöckner y Oppedal, 2011; Sopha y Klöckner, 


2011; Klöckner, 2013). Por tanto, se establece la siguiente hipótesis: 


H8. La actitud influye positivamente sobre la intención de adoptar una calefacción de 


biomasa. 


Los incentivos económicos pueden motivar a las personas a actuar a favor de 


medioambiente. De hecho, son eficaces en la inducción del propietario de una vivienda a 


adoptar medidas de eficiencia energética como un sistema de calefacción. Los resultados 


del trabajo de Sardianou y Genoudi (2013) confirman la importancia de los incentivos 


financieros sobre la intención de adoptar fuentes de energía renovables en el sector 


residencial. Por su parte, Michelsen y Madlener (2012) encuentran que la existencia de una 


subvención tiene un impacto positivo en la posible elección de una calefacción de biomasa. 


Y Lillemo et al. (2013) encontraron que los hogares que habían solicitado una subvención 


tenían una mayor probabilidad de inversión en un sistema de calefacción en relación a los 


hogares que no lo hicieron. En base a este razonamiento, se plantea la siguiente hipótesis: 


H9. La existencia de una subvención influye positivamente sobre la intención de 


adoptar una calefacción de biomasa. 
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3. Metodología de la investigación 


3.1. Características de la muestra y recogida de datos 


La población objeto de estudio quedó definida como los propietarios de viviendas 


residenciales en España, ya que son los que tienen independencia para tomar decisiones 


sobre el sistema de calefacción en el hogar (Sopha et al., 2011). 


En concreto, la propiedad de la vivienda es una característica de influencia en el 


comportamiento proambiental, de ahí que este estudio se haya centrado solo en los 


propietarios y respecto al tipo de vivienda, como ya se ha indicado, son inmuebles 


independientes que no estén integrados en un edificio o bloque de apartamentos.  


El procedimiento de muestreo empleado fue un muestreo de conveniencia no probabilístico. 


La selección de la muestra se realizó a partir del panel de navegantes Toluna 


(http:/www.toluna.com). La participación fue voluntaria y cada miembro del panel recibió 


varios avisos de participación en la encuesta vía email y banners en la plataforma Web de la 


empresa. El trabajo de campo se llevó a cabo entre el 4 y el 19 de febrero de 2013. 


La base de datos inicial estaba compuesta por 662 participantes en la encuesta. Tras el 


resultado de depuración, la muestra resultante fue de 528 propietarios sin caldera de 


biomasa (adoptadores potenciales). El error muestral cometido con esta muestra de usuarios 


ascendió al 4,18%. Los datos del estudio se recogen en la ficha técnica del estudio (Tabla 


1). 


TABLA 1: Ficha técnica del estudio aplicado. 


Población 
Propietarios de vivienda con sistema de 


calefacción independiente en España. 


Tipo de muestreo 
No probabilístico, a partir del listado de 


navegantes gestionado por Toluna. 


Tipo de encuesta personal Cuestionario web. 


Duración media de la 


entrevista 
11 minutos, 35 segundos. 


Tamaño de muestra final 528 adoptadores potenciales. 


Error muestral para el total 


muestral* 
4,18% 


Período de realización del 


trabajo de campo 
Febrero de 2013. 


* Para la estimación de una proporción, donde P=Q=0,5 y 95% de intervalo de confianza, suponiendo muestreo 


aleatorio simple. 


3.2. Cuestionario utilizado 


El cuestionario fue confeccionado tras una exhaustiva revisión de la literatura científica y 


sometido a una revisión crítica por parte de tres profesores universitarios del área de 


marketing de la Universidad de Granada. Además, se realizó la prueba del cuestionario en 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
119 de 1617







un estudio piloto previo con alumnos de la facultad de Ciencias Económicas y 


Empresariales de la Universidad de Granada.  


El cuestionario web finalmente diseñado se inicia con cuatro preguntas filtro respecto al 


tipo de vivienda y régimen de propiedad. De esta forma, en primer lugar se selecciona a un 


propietario de vivienda independiente con un sistema de calefacción autónomo, de forma 


que tenga la capacidad de decisión. Por último, se le pregunta sobre el tipo de calefacción 


de la vivienda, para poder diferenciar a los propietarios potenciales objeto de estudio de los 


que ya disponen de un sistema de calefacción basado en una caldera de biomasa. 


3.3. Escalas de medida empleadas 


El modelo de adopción propuesto es una integración y adaptación de diferentes teorías 


dando lugar a un modelo, que bajo una perspectiva holística, recoge las principales 


dimensiones y constructos que la teoría traza pero adecuando los distintos ítems. Por tanto, 


la medida de los constructos planteados en este estudio requiere la utilización de escalas 


que recojan la multidimensionalidad de cada uno de ellos, por lo que se ha realizado una 


exhaustiva revisión bibliográfica que ha permitido desarrollar las escalas recogidas en la 


siguiente tabla 2. 


TABLA 2: Escalas de medida empleadas en el modelo. 


Escalas de medida  Compuesta de: Adaptado de: 


Valores personales (BIO, EGO y 


ALT)  
13 ítems tipo Likert  


López-Mosquera y Sánchez 


(2012)  


Preocupación por el medioambiente 


(PMA)  
10 ítems tipo Likert  


Escala NEP de Nayum et al. 


(2013)  


Creencia que la biomasa (CB)  3 ítems tipo Likert  Nyrud et al. (2008)  


Importancia de los atributos (IA)  10 ítems tipo Likert  


Mahapatra y Gustavsson 


(2009) Sopha y Klöckner 


(2011). 


Norma subjetiva (NS)  2 ítems tipo Likert  
Klöckner y Matties (2009)  


Klöckner y Blöbaum (2010)  


Norma personal (NP)  2 ítems tipo Likert Sopha y Klöckner (2011)  


Subvención (SUBV)  2 ítems tipo Likert  Nyrud et al. (2008)  


Control percibido del sistema (CP)  2 ítems tipo Likert  Sopha y Klöckner (2011)  


Actitud (ACT)  
3 ítems de diferencial 


semántico  
Taylor y Todd (1995)  


Intención (INT)  2 ítems tipo Likert  Sopha y Klöckner (2011)  


Fuente: Elaboración propia. 
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4. Justificación de las técnicas de análisis de datos utilizadas  


Para contrastar las hipótesis de investigación H1 a H9 y atendiendo a la definición de las 


variables extraídas del cuestionario, se decidió aplicar un modelo de ecuaciones 


estructurales (en inglés, SEM, Structural Ecuation Modeling).  


Una alternativa a los modelos SEM clásicos ha sido la metodología Partial Least Square 


(PLS), (Wold, 1985) que permite estimar conjuntamente estas relaciones entre las variables 


latentes (Hair et al., 2011; Hair et al., 2012). Se trata de un método de regresión múltiple 


basado en mínimos cuadrados parciales y análisis de componentes principales y adecuado 


para la confirmación de relaciones teóricas entre variables latentes (Chin, 2010). “El núcleo 


conceptual de SEM-PLS es una combinación iterativa del análisis de componentes 


principales que vincula medidas con constructos y del análisis path que permite la 


construcción de un sistema de constructos. Las relaciones hipotetizadas entre medidas 


(indicadores) y constructos, y entre constructos y otros constructos son guiadas por la 


teoría”. El software analítico empleado fue SmartPLS 3.0.  


5. Análisis de datos y resultados de la investigación 


5.1. Análisis descriptivo de los constructos del modelo 


Previo a la extracción del modelo de adopción, se analiza la media de los constructos 


utilizados en el modelo propuesto. Según Rifon et al. (2005) y Muñoz-Leiva (2008), 


cuando los constructos alcanzan niveles altos de fiabilidad (α0,90) es posible obtener 


variables resumen o suma que recogen la variabilidad de los datos y son considerados 


buenos indicadores de los constructos. Esta decisión presidirá la formación de niveles 


generales de los constructos y, en su caso, dimensiones para este análisis descriptivo. Los 


resultados obtenidos se muestran en la Figura 1. 


FIGURA 1: Media de los constructos del modelo propuesto*. 
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*ALT: Valores altruistas. EGO: Valores egoístas. BIO: Valores biológicos. 


PMA: Preocupación por el medioambiente. NS: Norma subjetiva o social. NP: 
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Norma personal. CB: Creencia hacia la biomasa. ACT: Actitud hacia el 


sistema. CP: Control percibido del sistema. SUBV: Subvención. ABAST: 


Abastecimiento. COS: Costes de la inversión y consumo. TRAB: Trabajo 


requerido. TEC: Fiabilidad técnica. CONF: Confort del sistema. 


Fuente: Elaboración propia. 


5.2. Análisis de la dimensionalidad de la escala NEP 


El elevado número de ítems utilizados en la escala NEP garantiza que se están cubriendo 


todas las posibles facetas o características del concepto objeto de estudio o validez de 


contenido o ‘facial’ (Luque, 1997: 253). En este sentido, resulta conveniente identificar 


grupos de variables relacionadas y un conjunto reducido de dimensiones que las 


representen con una pérdida mínima de información. Con este fin se analizó la pertinencia 


de la aplicación del análisis factorial de tipo exploratorio (Hair et al., 1999; Luque, 2012), 


tal y como recomienda Dunlap et al. (2000) para el análisis de la dimensionalidad e una 


escala. Para asegurar la conveniencia en la aplicación de dicha metodología se comprueba 


que el estadístico de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) supere el valor de 0,5, así como la 


significación del Test de Esfericidad de Bartlett (Luque, 2012). Concretamente, el KMO 


ofrece un valor bastante bueno, próximo a 0,8 (0,782) y el test de esfericidad de Bartlett 


resultó ser significativo (sign. =0,000). En cuanto al procedimiento de extracción y 


selección de factores, el test de Kaiser y el gráfico de sedimentación para un porcentaje de 


varianza explicada próximo al 60% (59,10%), sugieren que el número óptimo de factores 


son tres. En particular, se pueden identificar en estas dimensiones las tres sub-escalas 


propuestas en el trabajo de Sopha y Klöckner (2011): los “límites del crecimiento” (PLC), 


el “dominio del hombre” (PDH) y el “equilibrio de la naturaleza” (PEN). Se recomienda 


valores superiores a 0,5, en términos absolutos, para considerar cierta significación (Luque, 


2012: 62).  


5.3. Análisis del modelo de medida  


Según los criterios de Henseler et al. (2009) para analizar el modelo de medida se comienza 


examinando los indicadores reflectivos, lo que implica el estudio de la fiabilidad individual 


del ítem (>=0,7), la consistencia interna mediante el coeficiente alfa de Cronbach 


(α>=0,7) así como la fiabilidad compuesta (FC>=0,7), la validez convergente mediante la 


varianza extraída media (AVE>=0,5) (ver Tabla 3). La validez discriminante aplicando el 


criterio de Fornell y Larcker (1981) de la matriz de correlaciones entre constructos se 


cumple (Roldán y Sánchez-Franco, 2012). 


Para la significación estadística se utiliza el procedimiento de remuestreo o Bootstrapping 


(Chin, 1998), que se realizó con 5000 submuestras, lo cual es recomendado para los 


resultados finales (Hair et al., 2014). Los resultados obtenidos evidencian que los pesos de 


los constructos del modelo son significativos y cuasi-significativos, excepto el 


correspondiente al constructo EGO que al no alcanzar un peso significativo fue eliminado 


del modelo. 
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TABLA 3: Fiabilidad y validez convergente de los constructos reflectivos. 


Constructos  
Indicador 


reflectivos 


Cargas 


factoriales  


Alfa de 


Cronbach  


Fiabilidad 


Compuesta  


Varianza 


extraída 


media  


t-valor p-valor 


ALT 


ALT1 0,826 


0,907 0,935 0,782 39,145 0,000 
ALT2 0,895 


ALT3 0,916 


ALT4 0,898 


BIO 


BIO1 0,856 


0,926 0,944 0,772 38,853 0,000 


BIO2 0,844 


BIO3 0,913 


BIO4 0,926 


BIO5 0,850 


PLC 


NEP2 0,792 


0,736 0,834 0,559 22,700 0,000 
NEP4 0,801 


NEP5 0,734 


NEP6 0,655 


PDH 


NEP3 -0,665 


0,689 0,815 0,598 6,976 0,000 NEP7 -0,892 


NEP9 -0,745 


PEN 


NEP1 0,647 


0,575 0,778 0,541 24,353 0,000 NEP8 0,770 


NEP10 0,782 


NS 
NS1 0,936 


0,862 0,935 0,879 57,003 0,000 
NS2 0,939 


NP 
NP1 0,935 


0,856 0,933 0,874 67,518 0,000 
NP2 0,935 


CB CB1 1,000 1,000 1,000 1,000 -- -- 


ACT 


ACT1 0,915 


0,929 0,955 0,875 65,330 0,000 ACT2 0,945 


ACT3 0,947 


CP 
CP1 0,803 


0,715 0,867 0,766 32,847 0,000 
CP2 0,942 


SUBV 
SUBV1 0,808 


0,676 0,856 0,749 34,597 0,000 
SUBV2 0,920 


INT INT 1,000 1,000 1,000 1,000 -- -- 


Para analizar el modelo con los indicadores formativos hay que valorar posibles problemas 


de multicolinealidad (Chin, 1998) a través del  factor de inflación de la varianza en inglés, 


VIF (Variance Inflaction Factor). Todos los indicadores formativos del modelo presentaron 


valores inferiores a 3,3. En el examen de los pesos de los indicadores formativos se ha 


tenido en cuenta su significación (Chin, 1998). Y se analizaron los t-valores obtenidos del 


procedimiento de remuestreo o bootstrapping (Chin, 1998). Todos los indicadores 


formativos, tanto los significativos como los cuasi-significativos, son retenidos para estimar 


el modelo PLS (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001), salvo en el caso de los constructos 


TRAB y TEC eliminados al presentar pesos muy bajos. 
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5.4. Análisis del modelo estructural  


En este modelo se evalúa el peso y la magnitud de las relaciones entre las distintas variables 


(Barroso et al., 2005; Henseler et al., 2009). El método SEM-PLS hace énfasis en el análisis 


de la varianza explicada y la capacidad predictiva es evaluada con el coeficiente de 


determinación (R2) de las variables endógenas. El R2 indica la cantidad de varianza 


explicada del constructo por sus variables determinantes en el modelo (Roldán y Sánchez-


Franco, 2012) (Tabla 4). Además, se analiza la bondad predictiva de los constructos 


dependientes del modelo mediante el test de Stone-Geisser o parámetro Q2 de redundancia 


de la validez cruzada. Para ello se utiliza el procedimiento Blindfolding1 (Tenenhaus et al., 


2005). Este test es una medida de hasta qué punto los valores observados son reproducidos 


por el modelo y por sus parámetros estimados (Chin, 1998) y solo tiene aplicación en los 


modelos de medida reflectivos. En este modelo, todos los valores obtenidos son superiores 


a cero, por lo que se afirma que el modelo propuesto posee una adecuada capacidad 


predictiva (Tabla 4). 


TABLA 4: La capacidad predictiva y la relevancia o calidad predictiva. 


Constructos dependientes Coeficiente R2 Test Stone-Geisser (Q2>0) 


ACT 0,439 0,378 


CB 0,157 0,155 


CP 0,057 0,033 


NP 0,443 0,385 


PMA 0,312 0,093 


INT 0,380 0,360 


Fuente: Elaboración propia. 


Se comprueba que las hipótesis correspondientes a la construcción de PMA a partir de la 


dimensión EGO (H1b), la influencia de la importancia del atributo TRAB sobre ACT 


(H6c), del atributo TEC sobre ACT (H6d), del atributo CONF sobre ACT (H6e), del 


atributo TRAB sobre CP (H7c) y del atributo TEC sobre CP (H7d) no fueron confirmadas 


según los resultados del modelo (p>=0,1). La relación entre el atributo COS y CP (H7b) 


tampoco pudo ser demostrada como se ha explicado anteriormente. Sin embargo, existe 


evidencia empírica para confirmar el resto de relaciones hipotetizadas. En particular destaca 


la relación entre ABAST y ACT (H6a), entre COS y ACT (H6b), entre ABAST y CP (H7a) 


y entre CONF y CP (H7b) con pesos superiores a 0,5.  


Como criterio global de la bondad del ajuste del modelo se ha desarrollado el test GoF (en 


inglés, Goodness-of-fit), definido como la media geométrica de la comunalidad media y la 


media del R2 de las variables endógenas (Tenenhaus et al., 2005; Wetzels et al., 2009). GoF 


estima la calidad global de los dos modelos (Chin, 2010; Henseler y Sarstedt, 2013). Al 


1 En este procedimiento se omiten parte de los datos para un determinado constructo durante la estimación de los 


parámetros, para a continuación intentar estimar lo que se ha omitido, usando los parámetros estimados (Chin, 


1998). La distancia de omisión tiene que estar entre 5 y 12 para que no resulte un número entero. El número 
utilizado es 7. 
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igual que el R2, GoF varía entre 0 y 1. En este caso, y para el modelo obtenido, el valor de 


GoF es igual a 0,490. 


6. Conclusiones 


Tras una amplia revisión de la literatura científica, se comprueba que las diferentes teorías 


se centran en una parcela limitada de la toma de decisiones de compra proambiental 


dejando fuera otros determinantes que resultan imprescindibles en este proceso de adopción 


como la posibilidad de recibir un incentivo económico. Esto se debe a que el 


comportamiento humano tiene muchos determinantes personales y contextuales que no 


están representados o no tienen la importancia requerida, aunque recientemente, se han 


llevado a cabo algunos intentos de integrar determinantes psicológicos que influyen en el 


comportamiento proambiental (por ejemplo, modelo CADM Bamberg y Möser, 2007; 


Klöckner y Blöbaum, 2010).  


Por tanto, centrado en el análisis del adoptante potencial (en este caso, propietarios de 


viviendas) considerado como una innovación por muchos hogares, y como resultado del 


trabajo empírico, se establece que la intención de adoptar un sistema de calefacción de 


biomasa está determinada por los valores altruistas y biosféricos, las creencias ambientales 


generales y específicas, las actitudes, el control percibido y las normas personales y sociales 


de los consumidores. Y, se añaden factores externos como la percepción de los atributos de 


la tecnología la influencia de la creencia acerca de que la biomasa es beneficiosa para el 


medioambiente y las ayudas económicas a la implantación de calefacciones de energía 


renovable para el hogar. 


Además, en la adopción de la calefacción con caldera de biomasa es fundamental tener en 


cuenta cuáles son los atributos más importantes para el propietario, ya sean técnicos o 


económicos. Además, la percepción favorable de ciertos atributos de estos sistemas y el 


grado de conocimiento del propietario o la familiaridad con la caldera y el combustible (la 


biomasa) pueden considerarse como aspectos de motivación en la decisión de adopción 


(Michelsen y Madlener, 2016). Entre estos atributos se incluyen el coste, la facilidad de 


abastecimiento y el confort. 


En particular, destaca la importancia general atribuida al coste de un sistema de calefacción 


y del biocombustible utilizado seguido por la valoración de los valores altruistas, la 


importancia del abastecimiento de la calefacción, su la fiabilidad técnica y la percepción de 


los valores biosféricos. A continuación, se otorga una gran valoración a la creencia que la 


biomasa es beneficiosa para el medioambiente, seguido por la importancia del trabajo 


requerido de la calefacción de biomasa y de su confort. El control percibido del sistema y 


valores egoístas han obtenido las peores valoraciones. 


En general, el presente trabajo ha proporcionado una visión global de los mecanismos que 


explican la adopción de la calefacción con caldera de biomasa en el ámbito doméstico-


residencial, añadiendo los principales factores predictores de la conducta procedentes de las 


teorías más relevantes en el marco de la toma de decisiones de compra proambientales.  
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7. Recomendaciones e implicaciones 


Las empresas del sector de la calefacción de biomasa (fabricantes e instaladores de 


calderas, productores y distribuidores de biomasa) y la Administración tienen que ser 


proactivas ante la situación económica y medioambiental a las que se enfrentan. Tienen el 


reto de generar y distribuir energía más eficiente y sostenible. Y, además, deben ofrecer un 


producto que cubra las motivaciones y los perfiles sociodemográficos de los propietarios de 


viviendas en el ámbito doméstico-residencial. Existe una falta de adopción de este tipo de 


calefacción que radica, principalmente, en la carencia de información sobre la importancia 


y el valor de los sistemas de energía térmica renovable. Pero también, por la falta de 


concienciación medioambiental de la población en general, que es una barrera para llevar a 


cabo conductas proambientales como la estudiada. Las empresas deben difundir el uso de la 


calefacción de biomasa bajo una promoción eficaz basándose en las fortalezas que tiene. 


Por tanto, la actividad de promoción debe desarrollar una doble línea: mensajes que hagan 


hincapié en los beneficios económicos (el ahorro en los costes motivado por el menor 


consumo energético y menor conste de instalación) y los mensajes que se centren en los 


beneficios medioambientales y personales que aporta (energía sostenible y facilidad de 


uso).  


7.1. Implicaciones para la Administración 


La calefacción en el ámbito doméstico-residencial es un área importante del consumo de 


energía desde la perspectiva económica y el medioambiente. En este contexto, resulta 


relevante la identificación de segmentos de mercado responsables con el medioambiente y 


con la Sociedad, que valoren el ahorro energético y evitar la degradación progresiva que 


está sufriendo el medio natural. Igualmente resulta muy importante la creación y difusión 


de la figura de los asesores de la energía que existen en otros países. Es decir, el 


asesoramiento de expertos (incluidos en la norma subjetiva) debería asistir a los 


propietarios de viviendas a la hora de decidir la compra de un sistema de calefacción de 


biomasa. 


A su vez, resulta necesario promover las ayudas económicas o subvenciones para influir en 


la intención de adopción de los propietarios potenciales y difundir las ventajas y 


condiciones de estas ayudas a través de campañas de comunicación. 


7.2. Implicaciones para la gestión 


Las empresas fabricantes e instaladores de calderas deberían diversificar su oferta y 


segmentar su comunicación con el público atendiendo a los motivos principales de los 


propietarios de viviendas del sector doméstico-residencial, como son el ahorro, la facilidad 


de abastecimiento y el confort del sistema. El desarrollo de estrategias de comunicación y 


asesoramiento personal más eficaces, como informativas y la formación de opiniones, se 


puede ver como la manera en que las empresas del sector de calderas de biomasa puedan 


difundir la adopción del producto. 


Hoy en día, Internet es una de las fuentes más consultadas, de forma que es fundamental 


tener un sitio web con contenidos informativos sobre las características técnicas y pasos 


para la implantación de una calefacción de biomasa que sirva de consulta ante las dudas que 


puedan tener los usuarios presentes y futuros. Así mismo, deben incluir toda información 
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sobre el proceso a seguir para la consecución de una subvención o ayuda pública para su 


instalación. 


Por último, teniendo en cuenta que la aceptación de los sistemas de calefacción de biomasa 


en el entorno social inmediato del individuo es fundamental, sería recomendable que las 


empresas del sector promuevan su visibilidad a través de las redes sociales. Esta mayor 


visibilidad podría ser un factor clave para acelerar este proceso de difusión ya que uno de 


los motivos de la adopción es la recomendación de otros usuarios satisfechos.  
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RESUMEN 


Estudios recientes indican que las mujeres consumidoras modifican sus preferencias y 


comportamientos a lo largo de su ciclo menstrual. La teoría evolutiva sugiere que a 


través del proceso de selección natural las mujeres han interiorizado un conjunto de 


comportamientos que se activan cuando están en la fase de máxima procreación. En 


esta ponencia se propone analizar cómo las diferentes fases del ciclo menstrual 


pueden modificar las percepciones de las consumidoras sobre el futuro, llevándoles a 


tomar diferentes decisiones en función de si lo hacen en fase de máxima fertilidad o lo 


hacen en una fase de infertilidad. A continuación, se analizará el papel moderador 


que puede jugar el enfoque regulador en la motivación instintiva de las mujeres en 


sus decisiones financieras. 


Palabras Clave: 


Ciclo menstrual, enfoque regulador, comportamiento del consumidor, consumo 


femenino, decisión financiera. 


ABSTRACT 


Recent studies indicate that female consumers modify their preferences and 


behaviours across their menstrual cycle. Evolutionary theory suggests that through 


the natural selection process women have internalized a set of behaviours that are 


activated when they are in the phase of maximum procreation. In this paper, we 


propose analysing how different menstrual cycle phases might modify female 


consumers’ perceptions about the future, leading them to make different decisions in 


their maximum fertility phase to those they make in a phase of infertility. We then 


analyse the moderating role that regulatory focus can play on women’s instinctive 


motivation in their financial decisions.  


Keywords: 


Menstrual cycle, regulatory focus, consumer behaviour, female consumption, financial 


decision. 
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1. Introducción 


En 1951 Katona denunció el estado de inopia y la ingenuidad con la que los economistas 


realizaban los supuestos sobre el comportamiento del consumidor, en los cuales no se había 


considerado sus expectativas, actitudes y sentimientos. Casi seis décadas más tarde, 


Kassarjian y Goodstein (2010) consideran que esta crítica fue clave para se iniciara el 


estudio del comportamiento del consumidor. Desde entonces, variables psicológicas como 


la confianza del consumidor, se consideran relevantes para entender las fluctuaciones 


económicas.  


De manera similar, se puede considerar el trabajo de Lorenz (1965) sobre la impronta como 


el inicio de la etología y la base de la psicología evolutiva. Lorenz, que estaba estudiando la 


conducta de los animales, observó cómo unos polluelos de ganso, que se estaban 


empollando en una incubadora, tras la eclosión y nacimiento seguían al primer objeto en 


movimiento que vieran durante las primeras dieciséis horas de vida; es decir, que realizaban 


una asociación de forma natural durante un período crítico de su desarrollo. Generalmente, 


el primer objeto en movimiento que suelen observar es el de la madre y la siguen en sus 


pasos. La impronta demostró que existe un mecanismo de aprendizaje “pre-programado” en 


los polluelos que se activa en cuanto la madre se desplaza a otro sitio. Este aprendizaje 


"pre-programado" forma parte de las estructuras biológicas evolucionadas del animal, que 


son heredadas y transmitidas de generación en generación (Buss, 2011).  


La etología obligó a los psicólogos a reconsiderar el papel que tiene la biología en el 


comportamiento humano. Así pues, se sentaron las bases para una importante revolución 


científica, provocada por una reformulación fundamental de la teoría de la selección natural 


de Darwin y, a la vez, dotaba de una nueva visión al estudio de los fenómenos tanto 


biológicos como psicológicos, desarrollando un análisis transversal que ha dado lugar a la 


psicología evolutiva (Buss, 2011).  


Un principio básico de esta corriente psicológica es considerar que la mente humana 


funciona como un sistema operativo flexible y que se ha ido adaptando a lo largo de su 


historia al intentar superar una serie de retos recurrentes, de manera similar a como han 


evolucionado los órganos vitales (pulmones, páncreas o hígado, por ejemplo) tras superar 


desafíos adaptativos. Todos los organismos vivos han ido evolucionado hasta alcanzar 


transformaciones morfológicas y de conducta que les otorgara una ventaja evolutiva 


(Confer et al., 2010). 


Uno de esos desafíos, a los que han tenido que hacer frente las especies, es la elección de la 


pareja adecuada. La pareja tiene como objetivo último garantizar la reproducción y 


supervivencia de la especie. Un ejemplo de esta idea la ilustran los ecólogos conductistas 


quienes han documentado la existencia de diferentes estrategias que utilizan los animales 


para asignar recursos y esfuerzos tanto en el apareamiento como para el cuidado paternal 


(Alcock, 2001). Un caso llamativo es el del papamoscas de collar o acollarado. Se trata de 


un ave paseriforme que se caracteriza por tener un color en el plumaje diferente en cada 


género; mientras que los machos adultos presentan un color blanco y negro (blanco en la 


cabeza y el pecho, negro en alas y el lomo), las hembras y los polluelos presentan un color 


blanco y marrón, sustituyendo el color negro de alas y lomo por marrón. Ahora bien, los 


machos además tienen un rasgo destacado, una especie de parche negro alrededor de los 


ojos. Resulta que durante las ceremonias de cortejo, para las hembras el tamaño del parche 


negro es una señal de su calidad genética. Se ha podido comprobar que, los machos que 


presentan parches negros de mayor medida son más demandados como parejas sexuales y, 
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en consecuencia, suelen dedicar una mayor atención a atender a otras hembras que al 


cuidado de su descendencia (Qvarnström, 1999).  


Varias investigaciones (Lorenz, 1965; Zeifman, 2001; Griskevicius et al., 2009) dentro de 


la psicología evolutiva, han revelado comportamientos similares entre los humanos. Esto 


implica que las mujeres de manera análoga al comportamiento de las aves paseriformes, 


han ido adaptado el proceso de elección de pareja, utilizando tanto rutas directas como 


indirectas, para escoger aquel candidato que puede otorgar mayores beneficios a los 


descendientes (Kokko et al., 2003).  


La presente investigación se enmarca en el estudio de este tipo de conductas instintivas o 


“pre-programadas” que forman parte del proceso de selección natural para realizar un 


análisis de cómo afecta al comportamiento y al proceso decisional del consumidor. El 


enfoque teórico y metodológico se realiza desde la psicología evolutiva y con el espíritu 


interdisciplinario de establecer puentes entre la conducta evolutiva y el comportamiento del 


consumidor (Wittink, 2004).   


Los estudios sobre los rasgos que configuran la personalidad del sujeto han identificado 


elementos que condicionan la respuesta en un proceso de toma de decisiones marcado por 


el riesgo, esta idea es conocida como enfoque regulador (Higgins, 2000). El enfoque 


regulador establece una relación entre las motivaciones personales, construidas durante la 


etapa de cuidado y educación, y la forma en que los individuos actúan para alcanzar sus 


objetivos. En general, este rasgo de personalidad se adquiere durante la infancia, como 


resultado del tipo de cuidado y de crianza recibida durante el desarrollo, y permanece como 


un comportamiento autorregulado y crónico en el adulto. Se distinguen dos perfiles: un 


enfoque regulador orientado a la prevención y otro orientado a la promoción. Se trata de 


conceptos que han sido utilizados ampliamente en la investigación en marketing, sobre todo 


en ámbito de la comunicación y la publicidad (Haws, Dholakia, & Bearden, 2010).  


Bajo estas premisas, se pretende analizar cómo afectan las fases del ciclo menstrual, 


proceso biológico que tiene lugar de forma natural en las mujeres, en su conducta, 


centrando la atención en la toma de decisiones financieras; y a su vez, cómo un factor de la 


personalidad, su enfoque regulador, puede llegar a moderar la conducta de las 


consumidoras. 


2. Fundamentos teóricos 


2.1. Selección sexual  


La teoría evolutiva propone el concepto de selección sexual para explicar el desarrollo de 


ciertas características morfológicas de los seres vivos que no parecen responder al proceso 


de selección natural. Esta teoría postula que algunos de estos rasgos surgen como resultado 


de la competencia entre seres del mismo género (selección intra-sexual) que rivalizan entre 


ellos para tener acceso al otro sexo; sirva como ejemplo la intrincada asta de los ciervos. 


También se encuentran rasgos distintivos que les proporcionan ciertas ventajas en el cortejo 


y apareamiento frente a sus rivales (selección inter-sexual) y que les llevan a ser preferidos 


por los miembros del otro sexo, un claro ejemplo de este caso es la exuberante cola del 


pavo real (Buss, 2011) o el parche negro del papamoscas de collar o acollarado 


(Qvarnström, 1999) comentado anteriormente.  


Así mismo, existe un cierto consenso en la literatura que admite que las mujeres han 


evolucionado asignando criterios para seleccionar a aquellos compañeros que pueden 
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otorgan mayores beneficios a sus descendientes, ya sea a través de rutas directas como 


indirectas.  


Se habla de la ruta directa para elegir una pareja a largo plazo cuando la mujer se propone 


como objetivo obtener uno beneficios de su pareja que garanticen la supervivencia de su 


descendencia, por ejemplo los beneficios que confiere la calidad del material genético que 


espera transmitir a su descendencia. Sin embargo, derivado del deseo que estos hombres 


pueden despertar en otras mujeres, quienes también desean beneficiarse de los atributos 


genéticos. Es entonces, cuando estos sujetos modifican su conducta sacrificando el esfuerzo 


que dedican al cuidado de su descendencia para atender a otras parejas (Haselton & 


Gangestad, 2006).  


Por otro lado, cuando se habla de ruta indirecta se hace referencia al hecho que no todas las 


mujeres pueden atraer a un compañero con alta calidad genética para una relación a largo 


plazo y, en términos evolutivos, estas mujeres han desarrollado la estrategia de buscar 


compañeros a largo plazo que puedan proporcionarles seguridad y protección, mientras que 


obtienen los beneficios genéticos de las relaciones extra-matrimoniales. Sin embargo, esta 


relación fuera de la pareja tiene sentido, si pretende obtener los beneficios genéticos para su 


descendencia, cuando se encuentra en el momento de máxima fertilidad ya que debe 


enfrentarse al coste de despertar celos en su pareja actual, por lo que se trata de una 


decisión arriesgada (Gangestad et al., 2004).  


Hasta finales del siglo XX se consideraba que el ciclo menstrual femenino no producía 


efecto alguno sobre la conducta (Beach, 1975). Si bien en aquella época ya se había 


empezado a estudiar los cambios de comportamiento en las hembras en los animales 


mamíferos, no fue hasta el trabajo de Gangestad y Thornhill (1997) que se comenzó a 


considerar a las mujeres como sujetos relevantes de estudio. Estos autores propusieron que 


la selección natural ha ido modulando la conducta de la mujer activando ciertas 


motivaciones cuando se encuentra en fase de máxima probabilidad de procreación, 


respondiendo, a lo que Darwin denominó la activación de los mecanismos de lucha por la 


existencia. En este sentido, un gran número de estudios han demostrado la influencia del 


cambio del ciclo menstrual en las preferencias de las mujeres. Se puede destacar estudios 


que analizan el impacto que tiene el ciclo hormonal sobre las preferencias hacia parejas 


masculinas con mayor aptitud genética (parejas que presenten una estructura corporal de 


marcada simetría, con rasgos claros de masculinidad e inteligencia) (Gangestad et al., 


2004). Sin embargo, estos cambios de comportamiento no sólo están asociados con el 


atractivo sexual y la selección de pareja, sino también a cambios en las preferencias como 


consumidoras (Gangestad & Thornhill, 1997).  


Como es sabido, el ciclo menstrual hace referencia al periodo durante el cual se desarrollan 


los gametos femeninos, conocidos como óvulos, y se encuentran disponibles para ser 


fecundados. En el curso de este proceso, las mujeres experimentan una serie de cambios 


hormonales y de temperatura corporal que podrían alterar su comportamiento natural. No 


obstante, sin una educación apropiada la mayoría de mujeres no saben cuándo están 


ovulando ya que este proceso no es visible y, además, no existen signos corporales 


evidentes que faciliten la detección (Gangestad et al., 2004). En otros animales mamíferos 


como en las chimpancés hembras la ovulación va acompaña de un brillante enrojecimiento 


e hinchazón en la grupa (Burt, 1992); pero en los seres humanos aunque sí se produce un 


cambio de comportamiento, no hay conciencia de la razón de este cambio. 
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La evolución, pues, ha diseñado a las mujeres para que se sientan atraídas por los hombres 


que muestran signos de calidad genética y, cuando se acerca la ovulación, se sienten más 


atractivas y con un mayor deseo de salir y conocer a esos hombres; dada la mayor 


predisposición por contribuir a la continuidad de la especie. Paralelamente, la mujer cuando 


se encuentra en esa fase muestra una tendencia mayor a valorar el presente frente al futuro, 


u ello tendrá consecuencias en la toma de decisiones financieras. 


2.2. Enfoque regulador 


La teoría del enfoque regulador examina la relación entre la motivación de un individuo 


para alcanzar sus objetivos y la estrategia que desarrolla para alcanzarlos. Higgins (2000) 


propone que las personas tienen una motivación intrínseca básica que las hace perseguir el 


placer y evitar el dolor, pero la forma en que intentan lograrlo puede variar entre los 


individuos de acuerdo con su enfoque regulador.  


El enfoque regulador es una orientación conductual o tendencia crónica que los individuos 


adquieren durante su infancia, como consecuencia de los valores transmitidos por sus 


padres o cuidadores. Aunque el principal objetivo del padre/educador es asegurar la 


supervivencia de sus hijos y alumnos, la estrategia para lograr esto puede diferir, unos 


optan por animar a los niños a buscar avances y alcanzar logros, y, otros, los animan a 


buscar la protección y la seguridad.  


En otras palabras, los educadores pueden incentivar la utilización de un enfoque regulador 


promocional, motivándolos a actuar para alcanzar sus metas; o bien, pueden incentivar un 


enfoque regulador preventivo fomentando la seguridad y la responsabilidad en sus acciones 


(Higgins, 2000). En definitiva, este último grupo de individuos suelen adoptar una actitud 


vigilante y cautelosa frente a los desafíos y muestran una marcada preferencia por mantener 


el statu quo (Chernev, 2004). Teniendo en cuenta esta diferencia en el tipo de educación 


recibida algunos estudios han proporcionado explicaciones interesantes de por qué un 


individuo interpretará el mismo conjunto de circunstancias de manera diferente a otro 


(Friestad & Wright, 1994). 


Estos conceptos teóricos se han utilizado de forma intensiva en la literatura de marketing, 


por ejemplo para predecir el grado de persuasión de los mensajes publicitarios en el público 


objetivo (Zhao & Pechmann, 2007). Teniendo en cuenta que las personas con distinto 


enfoque regulador son más receptivas a unos contenidos que a otros, los anunciantes 


pueden adoptar un "enfoque regulador" para el diseño del mensaje ya sea incentivando el 


logro de objetivos o evitando el riesgo de pérdidas (Aaker & Lee, 2001). Además, también 


se ha constatado que los consumidores prestan mayor atención a aquellos mensajes que 


concuerdan con sus motivaciones (Aaker & Lee, 2006). Cabe decir, no obstante, que 


aparecen algunas dudas sobre el carácter permanente del enfoque regulador. En este sentido 


Aaker y Lee (2001) han observado que en un mismo entorno cultural es más fácil conseguir 


un enfoque regulador promocional entre los jóvenes económicamente independientes que 


entre los más mayores, donde predomina el enfoque preventivo. Sin embargo, esto no 


significa que dentro de cualquier grupo de personas siempre es posible encontrar grupos de 


personas con un enfoque más promocional y otras con una orientación más preventiva 


(Zhao & Pechmann, 2007). 


En resumen, según la teoría del enfoque regulador los individuos pueden enfrentar el 


mismo reto de diferentes maneras dependiendo de su enfoque: tanto si es promocional 


como preventivo. En consecuencia, los individuos con orientación promocional serán 


mucho más receptivos a la oportunidad de ganar un premio, porque han sido educados para 
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lograr estos objetivos; mientras que los individuos con orientación preventiva serán más 


cautelosos acerca de la búsqueda de premios si lleva consigo el riesgo de sufrir pérdidas. 


2.3. Decisiones financieras 


La teoría económica sostiene que los individuos tienen preferencia por mantener sumas de 


dinero en forma líquida. Esta teoría es conocida como la preferencia por la liquidez, 


enunciada por Keynes en 1936, y resulta básica para comprender el comportamiento 


financiero. Esta idea se puede justificar desde diferentes puntos de vista; así pues, se 


proponen argumentos de tipo transaccional, de precaución o especulativos. Los argumentos 


de tipo transaccional se basan en la preferencia del consumidor por disponer de dinero en el 


momento presente ya que de esta forma puede intercambiarlo de forma inmediata por 


aquellos bienes o servicios deseados. Así mismo, la preferencia por la liquidez también 


encuentra fundamento en el riesgo que se asume al renunciar a su disponibilidad. Y por 


último, el factor especulativo, que se pone de manifiesto cuando el sujeto decisor adquiere 


el papel de inversor deseando obtener un beneficio futuro por la renuncia a un beneficio 


inmediato y a la seguridad. Estos tres enfoques constatan la importancia que tiene la 


variable tiempo y su valoración en las decisiones financieras. 


Concretamente, la preferencia por la liquidez recoge la idea que renunciar a un ingreso en 


el momento actual implica aceptar un grado de incertidumbre sobre la situación futura y, 


por lo tanto, una pérdida de valor a los ojos del consumidor (Wilson & Daly, 2004). Dando 


lugar al tipo de interés, instrumento que permite compensar la incertidumbre sobre el futuro 


y, estrechamente relacionado con la tasa de descuento (Samuelson, 1937) o medida 


financiera que permite determinar el valor actual de un pago diferido al futuro. Es decir, 


representa el grado de pérdida de valor que tiene un ingreso futuro en el momento actual 


Desde la perspectiva de la teoría económica cualquier decisión financiera implica elegir 


entre obtener una suma de dinero en el momento actual o esperar y obtener una suma de 


dinero mayor en el futuro. Aunque se han desarrollado muchos modelos, tanto estáticos 


como dinámicos, para estimar el valor de una suma de dinero en cualquier momento futuro, 


todos ellos requieren expresar un proyecto de inversión en términos cuantitativos y estimar 


la esperanza matemática como criterio de decisión sin tener en cuenta otros aspectos 


asociados a la naturaleza humana.  


Sin embargo, desde hace más de cincuenta años numerosos investigadores han ido 


demostrado que los sujetos violan sistemáticamente los axiomas clásicos de la elección 


racional (Kahneman, 2011), que llevó a la teoría prospectiva de Kahneman y Tversky 


(1979). La teoría prospectiva establece que la disposición a asumir riesgos de los individuos 


depende de las expectativas de obtener beneficios o pérdidas de las inversiones y 


observaron que preocupa en mayor grado una pérdida que la satisfacción que nos produce 


una ganancia de la misma cantidad. Es decir, el valor atribuido a perder 100 euros es mayor 


que el valor de ganar 100 euros, cosa que contradice a los modelos económicos clásicos que 


asignan el mismo valor a una pérdida como a una ganancia de 100 euros.  


A partir de ese momento numerosas teorías han intentado encontrar las diferentes 


motivaciones que explican las conductas irracionales de los consumidores (Laibson, 2001). 


Sin embargo, hasta hace poco, no se había considerado el efecto que pueden generar los 


factores ambientales en la toma de decisiones; es decir, la percepción de estímulos 


ambientales pueden activar los instintos evolutivos y alterar la percepción de riesgo en la 


toma de decisiones (Wilson & Daly, 2004). Además, es posible utilizar simulaciones para 


estimar la percepción de pérdida de valor futuro. Por ejemplo, los investigadores ofrecen a 
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los consumidores diferentes sumas de dinero hipotéticas en diferentes momentos (marco 


temporal) y analizan sus respuestas (Frederick, Loewenstein & O'Donoghue, 2002). 


La visión sobre las decisiones financieras ha sufrido una transformación pasando desde una 


perspectiva racional hasta llegar a considerar motivaciones evolutivas; siendo la tasa de 


descuento un instrumento habitual en el estudio de este tipo de decisiones con la posibilidad 


de utilizar las simulaciones para llevar a cabo estimaciones (Wilson and Daly, 2004). 


3. Hipótesis 


La teoría evolutiva indica toda una serie de retos que ha tenido que ir superando la especia 


humana para garantizar su supervivencia y, como resultado de ese esfuerzo evolutivo, una 


especie de “impronta” ha quedado integrada en nuestra conducta innata que se activa 


cuando el individuo percibe, por ejemplo, una situación de peligro o una posibilidad de 


cortejo (Griskevicius et al., 2009). En la presente investigación se considera la activación 


de la selección sexual, es decir el instinto de posibilidad de cortejo. Se trata de un tema 


recurrente en la literatura, que se ha tratado desde múltiples perspectivas. Por ejemplo, 


algunos autores han analizado cómo estas fuerzas innatas actúan de manera diferente en 


hombres y mujeres a la hora de elegir pareja (Buss, 2011). Otros autores, han considerado 


las diferencias de comportamiento entre los individuos del mismo sexo (Simpson et al., 


1999) e, incluso, las diferencias en las preferencias declaradas según la duración esperada 


de una relación (ya sea a corto o largo plazo) (Durante et al., 2011).  


Respecto a la conducta de las mujeres en función de su ciclo menstrual también hay 


precedentes en la literatura académica (Haselton y Gangestad, 2006). Sin embargo, hasta 


donde llega nuestro conocimiento, en ninguno de estos estudios se ha considerado el 


enfoque regulador como moderador del comportamiento de las mujeres durante su ciclo 


hormonal y, tampoco, que se haya estudiado en la toma de decisiones financieras. Como se 


ha apuntado anteriormente, Gangestad y Thornhill (1997) propusieron que a lo largo del 


proceso de selección natural las mujeres han desarrollado conductas innatas que son más 


fáciles de activar cuando se encuentran en la fase de máxima fertilidad y, además, se han 


recogido evidencias de que estos cambios de la conducta no obedecen a alteraciones en el 


estado de ánimo (Gangestad et al., 2004), ni se producen de forma consciente o deliberada 


(Durante et al., 2011). Por consiguiente, si una mujer que se encuentra en fase de fertilidad, 


también conocida como folicular, recibe un estímulo externo que despierta el instinto de 


cortejo, sentirá una mayor predisposición a valorar la liquidez presente contra futuras 


compensaciones. Es decir, se reduce la percepción de riesgo y, en consecuencia, hay una 


mayor predisposición a tomar decisiones arriesgadas. Sobre la base de estas ideas se 


propone la primera hipótesis: 


Hipótesis 1. Las mujeres que se encuentran en fase folicular, tras recibir un estímulo de 


carácter erótico, valoran más el presente que el futuro, lo que las lleva a descontar el 


dinero a un ritmo menor que las mujeres que se encuentran en fase lútea (de no fertilidad). 


Sin embargo, este comportamiento vendrá moderado por la personalidad de la mujer. Las 


mujeres con un enfoque regulador orientado a la promoción tienden a ser más receptivas 


sobre las oportunidades de ganar un premio, subestimando el grado de riesgo, mientras que 


las mujeres que exhiben un enfoque regulador orientado a la prevención, serán más 


cautelosas sobre la oportunidad de ganar premios, y tenderán a sobreestimar el grado de 


riesgo (Higgins, 2000). Por lo tanto, el enfoque regulador modera la respuesta impulsiva de 


las mujeres que se encuentran en fase fértil frente a aquellas que se encuentran están en fase 


no fértil, estimulando la toma de decisiones más arriesgadas entre aquellas con un enfoque 
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promocional y moderándolas entre aquellas que presentan un enfoque preventivo. En 


consecuencia se proponen las siguientes hipótesis: 


Hipótesis 2a. Las mujeres con un enfoque regulador orientado a la promoción, tras recibir 


un estímulo de carácter erótico, descontarán el dinero a una tasa más alta en su fase 


folicular que en fase lútea. 


Hipótesis 2b. Las mujeres con un enfoque regulador orientado a la prevención, tras 


recibir un estímulo de carácter erótico, descontarán el dinero a una tasa más baja en su 


fase folicular que en su fase lútea. 


4. Metodología 


Con el fin de verificar las hipótesis anteriores, se diseñó y se llevó a cabo un experimento 


mediante entrevistas personales a mujeres heterosexuales que se encontraran en edad fértil, 


que tuvieran un ciclo menstrual regular y, además, que no utilizan anticonceptivos 


hormonales. Pero además, sólo se seleccionaron mujeres que en el momento de la entrevista 


se encontraran bien en fase folicular o bien en fase lútea. Todas estas restricciones han 


hecho que la fase de cribado sea muy intensiva y el número de sujetos muestrales 


recogidos, hasta ahora, haya sido reducido.  


4.1. Participantes 


Hasta el momento se ha recogido una muestra de 36 mujeres heterosexuales españolas del 


Área Metropolitana de Barcelona que se declararon en edad fértil y que en el momento de 


la entrevista se encontraban en fase folicular o lútea. Sus edades oscilaron entre 18 y 46 


años (M = 22,2, d.s. = 5,87). El experimento se llevó a cabo entre marzo y junio de 2017. 


4.2. Método 


Un equipo de ayudantes de investigación contactó con una muestra inicial de 143 mujeres 


en edad fértil mediante correo electrónico o redes sociales. A las mujeres se les explicó que 


el objetivo de la investigación estaba relacionado con las agencias dedicadas a facilitar el 


contacto o la búsqueda de pareja. Tras este primer contacto, se fueron descartando todas 


aquellas mujeres que declararon no tener un ciclo menstrual regular (considerando como 


ciclo regular aquél que se encuentra entre los 25 y los 35 día de duración) y aquéllas que 


utilizaban sistemas anticonceptivos de tipo hormonal. Un 19 % de las mujeres contactadas 


declararon que tenían un ciclo menstrual irregular y un 62 % declararon que tomaban algún 


anticonceptivo hormonal. 


Tras esta primera selección, las ayudantes de investigación, que habían sido instruidas 


previamente por los investigadores, se desplazaban al domicilio de la entrevistada equipada 


con un ordenador portátil y un cuestionario que debía cumplimentar. En el portátil se les 


mostraba una presentación que describía el escenario donde una empresa que facilita 


encuentros con parejas, a la que ellas se habían inscrito, les había enviado una serie de 


fotografías de posibles pretendientes, y que ellas debían escoger el candidato con el que 


preferirían citarse. Todas las imágenes de los candidatos (hombres atractivos) también 


habían sido seleccionadas previamente tras una investigación exploratoria realizada por tres 


grupos de cinco estudiantes universitarias. Cada equipo realizó una búsqueda por Internet 


para seleccionar 25 imágenes de hombres que después de una prueba piloto, se redujeron a 


11. La prueba consistió en una pequeña encuesta a  24 participantes quienes valoraron el 


atractivo de cada imagen de los candidatos para una relación a corto plazo en una escala de 
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siete puntos, que variaba de -3 (nada atractivo) a +3 (muy atractivo) (Van der Bergh, 


Dewitte y Warlop, 2008). 


Las imágenes de los once candidatos seleccionados respondían al perfil de hombre para 


mantener una relación a corto plazo, ligeros de ropa y atractivos. Estos se presentaron en 11 


bloques de 6 imágenes cada bloque. Siguiendo un  modelo de elección discreta, las 


entrevistadas debían escoger la mejor opción de cada bloque.  


Una vez pasadas las preguntas filtro referidas al ciclo regular y al sistema anticonceptivo 


hormonal, se les pidió que indicaran la fecha de la última y la próxima menstruación. A 


partir de esta información se determinó la duración del ciclo, información que sirvió para 


corroborar que la duración se encontraba entre los rangos de normalidad según Wilcox et 


al. (2001), y, además, se generaron dos intervalos temporales: el periodo de días de mayor 


fertilidad y el de mayor infertilidad, excluyendo los días menstruales y premenstruales. Para 


determinar los períodos foliculares y lúteos se utilizó el método de contar hacia atrás, desde 


la última menstruación, los días del ciclo para predecir el día de ovulación (método que ya 


se ha sido previamente en la literatura por Haselton y Gangestad, 2006; Gangestad y 


Thornhill, 1997; Jones et al., 2005). Una vez fijado el día de ovulación se establecieron dos 


intervalos temporales: uno durante los días de mayor probabilidad de quedarse embarazada 


y otro de menor probabilidad. Los días más fértiles son el día 15 antes del primer día del 


siguiente ciclo menstrual (el día estimado de ovulación) más cuatro días anteriores y dos 


posteriores, en total siete días (Wilcox et al., 2001). Mientras que el período infértil incluye 


típicamente nueve días: desde los tres posteriores a la ovulación (día 12) hasta los tres días 


anteriores al siguiente ciclo (día 3) (Haselton y Gangestad, 2006). 


Tras realizar el ejercicio de valoración de candidatos, que ha mantenido a las entrevistadas 


alrededor de cinco minutos viendo imágenes de hombres atractivos, los investigadores 


esperamos que se haya activado el instinto de buscar pareja (procedimientos similares se 


han seguido en Griskevicius et al., 2009; Van der Bergh & Dewitte, 2006; Van der Bergh, 


Dewitte, & Warlop, 2008). Posteriormente, y contando con que el instinto se haya activado, 


las participantes realizaron un ejercicio de tasa de descuento adaptado de Thaler (1981). 


Simplemente, debían expresar qué cantidad de dinero preferirían recibir dentro de 30 días 


(un mes) para que les fuera indiferente a recibir 200 euros en el momento actual. 


Posteriormente, también se les planteó la misma pregunta pero, en esta ocasión, para una 


cantidad de dinero mayor e igual a 1000 euros. A partir de los datos recogidos se estimó la 


tasa de descuento utilizando la fórmula propuesta por Samuelson (1937): 


𝛼(𝑡) =
1


(1 + 𝑟)𝑡
                                                                  (1)


 


Siendo: α (t) la tasa de descuento; r la rentabilidad; t el horizonte temporal. 


Aunque se trata de un ejercicio hipotético, no se ha recogido evidencias claras de que los 


ejercicios de recompensas hipotéticos y sus tasas de descuento estimadas sean diferentes de 


los ejercicios de recompensas reales (Lagorio y Madden, 2005; Van der Bergh et al., 2008).  


Finalmente, para estimar el perfil del enfoque regulador de los participantes, se ha utilizado 


la escala BIS/BAS, formada por 24 ítems, que se valoran del 1, totalmente verdadera para 


mí, hasta 4, totalmente falsa para mí, desarrolladas por Carver y White (1994). Y, para 


clasificar los sujetos según el enfoque regulador se ha utilizado el procedimiento propuesto 


por Leone, Perugini & Bagozi, (2005). 
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5. Resultados 


Las figuras 1 y 2 muestran los resultados obtenidos. Tal y como se puede apreciar, las 


mujeres que durante la entrevista se encontraban en fase fértil descontaron el dinero en 


menor grado en tres de los cuatro casos considerados (mujeres con perfil promocional y 


preventivo para una cantidad de 200 euros, y con perfil preventivo para una cantidad de 


1000 euros), lo que proporciona evidencias que el ciclo menstrual afecta en el proceso 


decisional. Es decir, las mujeres que estaban en su fase fértil manifestaron una mayor 


preferencia por la liquidez, lo que se refleja en la menor tasa de descuento asociada a sus 


decisiones. Es decir, cuando a este grupo de mujeres se les pide renunciar al dinero en el 


presente, ellas demandan una mayor cantidad de dinero en el futuro, lo que significa que 


asignan un valor mucho mayor a tener el dinero aquí y ahora. 


Sin embargo, la evidencia acerca del papel moderador del enfoque regulador es menos 


clara. En el caso de la tasa de descuento asociada a una oferta de 200 euros, los análisis de 


varianza revelan diferencias no significativas entre las mujeres con un enfoque regulador 


preventivo y promocional, tanto en el caso de encontrarse en periodo fértil (F (1,35) = 


0,435, no significativos) como en periodo no fértil (F (1, 35) = 0,864, no significativas). Sin 


embargo, en el caso de la tasa asociada a la oferta de 1.000 euros, las diferencias entre las 


mujeres con un enfoque regulador preventivo y promocional son más fuertes en el periodo 


fértil (F (1, 35) = 27.105, p <0.01) que en el periodo no fértil (F (1, 35) = 6.368, p <0.05). 


Las mujeres fértiles con un enfoque regulador orientado a la promoción manifiestan una 


mayor indiferencia entre el valor presente y el futuro, es decir, otorgan menos importancia 


al futuro que las mujeres que presentan un enfoque regulador preventivo las cuales sí 


demandan una mayor compensación por renunciar al dinero en el momento presente.  


En vista de los resultados, las mujeres con perfil regulador promocional al entrar en periodo 


fértil perciben el futuro con menor riesgo y, por tanto, una mayor disposición a entregar 


dinero en el presente para obtener algún beneficio en el futuro. Por el contrario, las mujeres 


con un enfoque regulador orientado a la prevención, tanto si están periodo fértil como si no, 


manifestaron una mayor preferencia por no jugar de forma arriesgada, prefiriendo la 


liquidez ahora y, si renuncian al dinero en el presente, exigían un alto beneficio en el futuro. 


Los resultados muestran evidencia suficiente para aceptar la primera hipótesis, pero no 


arrojan evidencias suficientes para apoyar la segunda hipótesis. Sin embargo, en el ejercicio 


de la tasa de descuento de 1000 euros, los resultados obtenidos son tan sorprendentes que 


representan un aliento a los investigadores para continuar indagando en esta misma línea. 
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FIGURA 1: Comparación de los enfoques reguladores preventivos y promocionales en 


relación con dos ejercicios de tasas de descuento (con sumas de 200 euros) y la 


influencia del ciclo menstrual.  


 


FIGURA 2: Comparación de los enfoques reguladores preventivos y promocionales en 


relación con dos ejercicios de tasas de descuento (con sumas de 1.000 euros) y la 


influencia del ciclo menstrual. 
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6. Discusión  


Los resultados obtenidos en este experimento constatan que la naturaleza biológica de las 


mujeres y su ciclo hormonal condiciona su propensión a tomar decisiones más o menos 


arriesgadas tras recibir estímulos eróticos. Dado que el periodo de máxima fertilidad es 


bastante breve, las fuerzas de adaptación biológica han hecho que durante este periodo de 


tiempo las mujeres sean extremadamente sensibles a los estímulos de búsqueda de pareja y 


apareamiento (Haselton y Gangestad, 2006). En este estudio se proporcionan evidencias 


que corroboran esta tesis de mayor sensibilidad a los estímulos de naturaleza erótica.  


Por otro lado, también se ha propuesto combinar éste factor biológico con la propia 


personalidad del entrevistado, ya tenga un enfoque regulador promocional o preventivo. 


Aunque, en este caso, los resultados no son concluyentes. 


5. Conclusiones 


Al incorporar la teoría evolutiva para estudiar la conducta del consumidor, el tipo de 


análisis necesario para obtener conclusiones se aparta de la tradición cognitiva. En primer 


lugar, porque en muchos casos ni siquiera el consumidor es consciente de que está siendo 


afectado (Griskevicius & Kenrick, 2013) y, por otro lado, diferentes estímulos pueden 


activar motivaciones distintas. Por ejemplo, cuando a un sujeto se le estimula con imágenes 


de peligro no despierta las mismas reacciones instintivas que cuando se le estimula con 


imágenes de contenido romántico; mientras que el miedo despierta el instinto de búsqueda 


de apoyo social el romanticismo despierta la búsqueda de intimidad (Griskevicius et al., 


2009). Por consiguiente, prácticamente la única vía para estudiar estos factores es someter a 


los sujetos a experimentación y proponer estimaciones de su conducta.  


En este experimento se ha propuesto estimular a una muestra de mujeres, al ser invitadas a 


ver imágenes de hombres atractivos, con la idea de despertar ciertos instintos evolutivos y 


observar cómo esta acción externa ha modificado su preferencia temporal, asignando 


diferentes valores al presente sobre el futuro. Los resultados recogen que estos estímulos 


han sido capaces de alterar el sistema de preferencia de las mujeres a lo largo de las 


diferentes etapas de su ciclo menstrual.  


El proyecto se enmarca con las investigaciones realizadas por Durante et al. (2011), Van 


der Bergh et al. (2008) o Wilson y Daly (2004), entre otros. Por ejemplo, Durante et al., 


(2011) demostraron que las personas no pueden evitar alterar su sistema de preferencias, ya 


que tras someterlas a estímulos para despertar el instinto de cortejo, esto les llevó a preferir 


y buscar productos (vestidos, perfumes, etc.) y servicios (peluquería, salidas) que facilitan 


el acceso a un compañero. Además, los resultados también mostraron que durante el 


período fértil las mujeres expresan un mayor interés por el beneficio monetario inmediato 


y, consecuentemente, una mayor preferencia por la liquidez (Durante et al, 2011). Y, tal y 


como se describe en la mayoría de los modelos de comportamiento del consumidor, una 


mayor preferencia declarada hacia un producto aumenta la probabilidad de 


comportamiento, como puede ser la compra de ese artículo (Blythe, 2013). Sin embargo, 


aún no se ha demostrado el papel moderador del enfoque regulador en este 


comportamiento. 


A pesar de que se ha trabajado con una muestra muy reducida, se han detectado algunos 


efectos significativos que no son habituales en muestras tan pequeñas. Esto podría reflejar 


el hecho de que los grupos comparados eran muy específicos, ya que sólo se consideraron 


las mujeres que estaban en la cima de la fertilidad y la infertilidad (no se tomaron en cuenta 
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las se encontraban en un período intermedio). Sin embargo, hemos sido incapaces de 


corroborar una de las hipótesis y, por lo tanto, se pone de manifiesto la necesidad de 


realizar más estudios para arrojar luz sobre las cuestiones planteadas en el presente estudio. 


Como cualquier trabajo de investigación, éste tiene ciertas limitaciones. Si bien atribuimos 


la activación de motivaciones instintivas en las respuestas generadas por las mujeres 


estimuladas, esta atribución se basa en pistas indirectas sobre las preferencias declaradas 


frente a una decisión. Una limitación obvia de la investigación es que no se proporcionan 


evidencias directas para apoyar las hipótesis. Tal y como ya se ha comentado, la activación 


de las conductas instintivas no generan ninguna evidencia física y, en la mayoría de casos, 


tampoco cognitiva. Por lo tanto, cabe preguntarse si hay otras explicaciones más directas 


que podrían corroborar los resultados.  


Finalmente, otra limitación del estudio es habitual en los experimentos en los que los 


encuestados evalúan escenarios hipotéticos. Los experimentos se realizan en entornos 


controlados, considerando un reducido número de perfiles y, generalmente, muy explícitos. 


Sin embargo, las decisiones en el mundo real a menudo se ven afectadas por múltiples 


factores ambientales.  
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RESUMEN 


La implicación tiene una influencia muy importante en el comportamiento del consumidor. 


Este trabajo aborda las siguientes preguntas: “¿Influye la implicación con el producto en 


cómo las emociones crean la satisfacción con los productos?”, y “¿la implicación con el 


producto desempeña un papel moderador en las relaciones emociones-satisfacción?”. 


Basándonos en la Teoría de la Asimetría Hedónica, mediante un Modelo de Ecuaciones 


Estructurales (SEM) analizamos la influencia de las emociones en la satisfacción. Se 


recogió una muestra de 570 consumidores de un producto de alta implicación –vino-, y una 


muestra de 431 consumidores para el producto de baja implicación –una taza de café-. Los 


resultados muestran que las emociones positivas ejercen una influencia mayor en la 


satisfacción de los consumidores para el producto de baja implicación que para el producto 


de alta implicación, sugiriendo los factores situacionales –como la ocasión de consumo- 


podrían estar actuando como potenciadores de las emociones positivas. Adicionalmente, se 


ofrece evidencia empírica del rol moderador de la implicación en la relación que existe 


entre las emociones derivadas del consumo y la satisfacción del consumidor. 


Palabras Clave: 


Implicación, Emociones, Consumidor, Satisfacción, Teoría de la Asimetría Hedónica. 


ABSTRACT 


Involvement has a major impact on consumer behavior. This study addresses the following 


questions: “Does product involvement influence how emotions drive satisfaction with 


products?”, and “does product involvement play a moderating role in the relationship 


emotions-satisfaction?”. Based on the Theory of the Hedonic Asymmetry we test through 


Structural Equation Modeling (SEM) how emotions drive consumer satisfaction. A sample 


of 570 respondents was gathered for a high involvement product –wine-, while a sample of 


431 consumers was collected for a low involvement product –a cup of coffee-. Findings show 


that positive emotions exert a higher influence on satisfaction in low involvement products, 


compared to high involvement products, suggesting that situational factors, such as the 


occasion of consumption, could be acting as qualifiers of positive emotions. Additionally, 


we provide empirical support for the moderating role of product involvement as influencing 


the relationship between consumption elicited emotions and consumer satisfaction.  


Keywords: 


Involvement, Emotions, Consumer, Satisfaction, Theory of the Hedonic Asymmetry.  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
147 de 1617







1. Introduction 


In the marketing and consumer behavior literature emotions have been largely analyzed, 


demonstrating that different emotions can lead to different consumption behavior. Prior 


research on this field focused on different aspects, such as identifying emotions arising in 


different consumption situations (Richins, McKeage & Najjar, 1992), emotions related to 


product consumption (Richins, 1997; Dube & Menon, 2000) or the role of emotions in 


consumer satisfaction (Mano & Oliver, 1993). Similarly, the research on emotional processes 


and satisfaction has deserved great attention in the marketing area, and the concept of 


consumer involvement with the product may be a useful explanatory element. Products that 


are the most satisfying in a traditional perspective are frequently the least involving (Richins 


& Bloch, 1988). For example, a radio that works reliably for years meeting all the 


expectations will rarely command any interest or motivation from the owner. However, there 


is little research on the relationships between consumption elicited emotions and their 


relationship with product involvement.  


In this context, the present study focuses on the emotional state elicited by product 


consumption and the relationship with product involvement. More precisely, the concept of 


involvement has been defined as being a characteristic of either a product or of an individual 


(Laaksonen, 1994). In our study we will focus on the concept of product involvement (Bloch 


& Richins, 1983), meaning that the nature of the product itself plays an important role in 


determining involvement. So, high or low involvement products refer to widely held 


perceptions of the product’s importance to the individual. Finally, we have considered the 


Theory of Hedonic Asymmetry (Desmet & Schifferstein, 2008), which suggested that 


individuals respond to products with primarily positive emotions. 


The underlying premise of the present research is that consumption elicited emotions may 


have a different impact on consumer satisfaction with the product, but this impact would be 


influenced and moderated by the level of involvement with the product. In other words, we 


assume that the different level of involvement would influence the emotions driving 


consumer satisfaction. More precisely, we aim to examine whether the product involvement 


influences how the consumption elicited emotions drive consumer satisfaction. In addition, 


we aim analyze the moderating role of product involvement in the link between emotions and 


satisfaction the context of product consumption. Finally, we will assess if positive emotions 


are stronger when consuming a high involvement product. 


So, the major contribution of the present research in providing understanding of the role 


product involvement in consumer behavior, and more specifically on the emotions leading to 


satisfaction.  


2. Literature review 


2.1. Emotions in consumption behavior 


Emotions can be conceptualized as an episode of interrelated changes in the states of all or 


most of the organismic subsystems, such as the information processing, the system 


regulation, preparation of action, action and monitoring of internal states, to the evaluation 


of an external or internal stimuli (Scherer, 1982). In addition, many authors have defined 


emotions as a brief, intense physiological and mental reaction focused on a referent (Izard, 
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1997).  Later, Dube and Menon (2000) defined emotions as a complex set of interactions 


among subjective and objective factors, giving rise to affective experiences. Today, emotions 


are commonly considered as a multi-componential phenomenon with a multi-componential 


response, consisting of a set of behavioral, physiological and expressive reactions, as well as 


subjective feelings (Mehrabian & Russell, 1974). 


In the marketing literature, it is commonly accepted that emotions can be elicited by a product 


or a brand. Thus, we can refer to consumption emotions, which can be conceptualized as the 


set of emotional responses elicited specifically during product consumption experiences 


(Westbrook & Oliver, 1991).  These can be further described as either distinctive categories 


of emotional experiences (Russell, 1980), or as affective responses occurring during 


consumption experiences (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). 


In this context, some authors like Richins (1997) highlighted the importance of the context 


in which the consumption takes place, suggesting that emotions are context specific. The 


concept of the context of consumption comprises three aspects (Barrett et al., 2007; Ferrarini 


et al., 2010). First, the consumption setting, such as for example the place where the product 


is usually consumed. Second, the habits of consumption, meaning that some products are 


consumed on particular occasions and in certain situations. And third, the cultural conception 


of the product consumed, related to shared social and cultural values and significance 


(Ferrarini et al., 2010). Therefore, emotions not only represent the evaluation of a stimulus, 


but also the assessment of the occasion and situational circumstances in which the emotion 


is experienced (Barrett et al., 2007).  So, the consumption context could be considered an 


important factor regarding the emotional experience elicited by consumption of products. 


2.2. The theory of the Hedonic Asymmetry  


The distinction between positive and negative emotions seems to be a basic emotional 


experience (Russell & Mehrabian, 1977; Russell, 1980; Diener, 1999; Laros & Steenkamp, 


2005). More precisely, positive or pleasant emotions pull individuals towards stimuli that are 


beneficial, while negative emotions push individuals away from stimuli that are experienced 


as threatening or harmful (Schifferstein & Desmet, 2010). In the seminal work of Frijda 


(1986), this author proposed an asymmetrical adaptation of individuals to pleasure and pain: 


while pleasure is always contingent and disappears with continuous satisfaction, pain and 


displeasure continue under persisting adverse conditions. This proposal was named as the 


Theory of Hedonic Asymmetry, meaning that pleasure fades while displeasure persists. Then, 


the literature has focused mainly on negative emotions (Schifferstein & Desmet, 2010). 


However regarding the emotions elicited by products, Desmet and Shchifferstein (2008) 


showed that products evoke a wide range of emotional responses that tend to be mainly 


positive; or in other words, pleasant emotions are more relevant to consumer products than 


unpleasant emotions. This Hedonic Asymmetry for emotional responses for consumer 


products was confirmed for different product categories, such as food products (Schifferstein 


& Desmet, 2010; King & Meiselman, 2010; Ferrarini et al., 2010); thus confirming and 


extending the Theory of the Hedonic Asymmetry described by Desmet and Schifferstein 


(2008). According to this theory, products are likely to elicit more positive than negative 


emotions and that consumers have a predominantly positive affective disposition towards 


products. Further, all recent research regarding consumption elicited emotions emphasize the 
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positive nature of the emotions that consumers associate with products; and of the large 


number of emotions measured in product consumption only a few are negative (Cardello et 


al., 2012), highlighting that individuals respond to commercial products with primarily 


positive emotions. 


2.3. The concept of involvement 


Today there is not a general consensus in the theoretical construct of involvement. Churchill 


(1979) suggests that the involvement construct is variable and means to capture motivation; 


thus, not being an innate personal trait. Further, according to Zaichkowsky (1986) there could 


be three types of consumer involvement: with products, with purchase decisions and with 


advertisements. Zaichkowsky (1986) notes that there are three main antecedents which 


influence consumer involvement, namely personal factors -such as needs, interests and 


values-, stimulus factors –such as the differentiation of alternatives-, and situational factors 


– like the purchase or consumption occasion-. Likewise, the consumer involvement may 


drive to some consequences like the importance of the product category, the amount of 


information search or the time spent in evaluating alternatives (Zaichkowsky, 1986).  


Much of the involvement definitional concern is related with whether involvement resides 


with the products or with the consumer (Beatty, Kahle & Homer, 1988). Authors like Bloch 


(1982) note that involvement refers to an internal state reflecting the amount of interest or 


attention a consumer directs toward a product, referring to it as product involvement. In this 


line, Beatty et al. (1988) describe the ongoing concern for a product category as “ego 


involvement”, which could be conceptualized as the importance of the product to the 


individual and to the individual’s values and self- concept; being different from the “purchase 


involvement”, related to the concern or interest when purchasing the product. Similarly, 


product involvement could then be defined as the feelings of interest, excitement, motivation 


and enthusiasm that consumers have about a specific product category (Goldsmith & 


Emmert, 1991) being both product specific and variable across individuals (Marshall & Bell, 


2004). Consequently, the level of involvement could be classified based on the degree of 


effort that consumers devote to the product. In addition, the level of involvement with product 


categories often relates to the time invested in the choice decision and the financial and social 


risk of the purchase itself (Bell & Marshall, 2003). Therefore, the focus on product 


involvement creates great interest in explaining differences between products’ consumption 


and purchase behavior. Finally, in the present study we consider the consumer involvement 


with products, referring to it as product involvement (Bloch, 1982; Goldsmith & Emmert, 


1991). 


2.4. The levels of product involvement 


Prior literature suggests thinking of involvement in terms of level –high versus low-, since 


the level of involvement ranges from low to high (Antil, 1984), and varies across products, 


individuals and situations (Warrington & Shim, 2000). Mittal (1982) argues that the level of 


involvement is related to the individual needs and motives within a choice context or a 


purchasing context, highlighting the importance of the environmental or situational factors 


in product involvement. Therefore, although individually consumers exhibit different levels 


of involvement for different product categories and purchase situations, some purchase 
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situations and product categories are generally perceived to be more highly involving than 


others (Hupfer & Gardner, 1971).  


According to prior literature, consumers with high product involvement have greater interest 


in product information, compare product attributes and hold more favorable beliefs about the 


product features (Zaichkowsky, 1985; Recchia, Monteleone & Tuorila, 2012), showing 


higher purchase intentions (Recchia et al., 2012). Similarly, the high involvement products 


are those for which the consumer invests time and effort to make the choice decision (Bell & 


Marshall, 2003). On the other hand, low involvement products are those for which the 


individual does not consider the choice decision to be important to deserve extensive effort 


in the decision making process; and consequently, the search information process about the 


product is minimal (Bell & Marshall, 2003). 


A deeper research could be done in order to understand the major differences between high 


and low product involvement, according to the consumer underlying emotions. According to 


Shifferstein and Desmet (2010), there are three main product related appraisals. First, the 


aspiration-based products facilitate the consumer goals’ achievement; second, the pleasure-


based products provide pleasure-; and finally, the integrity-based products should meet or 


exceed the consumer expectations. However, these three product-based appraisals may vary 


according to product involvement, being different in low and high involvement consumption.  


More precisely, in low involvement products the aspiration-based appraisal and the integrity-


based appraisal could be low and no determinant in the consumption decision making. For 


example, the consumption of a bag of potato chips before lunch time may not facilitate 


consumer goals and may not even meet or exceed consumer expectations, but the consumer 


may be just seeking for pleasure. Nevertheless, in the purchase of high involvement products, 


such as the purchase of a laptop, the appraisal of the three elements could be determining the 


consumption process. So, the emotions that are experienced in a consumption situation may 


depend on the three product-based appraisals, which could vary substantially depending on 


the level of product involvement. 


3. Development of research hypotheses 


3.1. The influence of emotions in consumer satisfaction  


According to Mehrabian and Russell (1974) and Fridja (1986) emotions can be classified 


according to the pleasant-unpleasant dimension, being the positive-negative distinction the 


most abstract level at which emotions can be experienced (Diener, 1999). Consequently, 


people find it easy to classify emotions in terms of positive and negative valence, being able 


to give an explicit account of pleasant and unpleasant feelings (Schifferstein & Desmet, 


2010). Likewise, emotions are one of the core components of the consumer satisfaction 


construct (Barsky & Nash, 2002). The seminal work of Westbrook (1987) showed that the 


relationship between consumption emotions and satisfaction could be characterized by 


dimensions of positive and negative affect; in turn, influencing consumer satisfaction 


judgments. In this vein, there is a growing body of literature suggesting that positive and 


negative emotions play an important role in defining and influencing consumer satisfaction 


(Oliver, 1997; Richins, 1997; Beverland et al., 2006). More specifically, the feelings of 


pleasure or pleasant emotions are positively correlated with satisfaction (Mano & Oliver, 
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1993; Bloemer & DeRuyter, 1999); while negatively correlated with negative affect (Mano 


& Oliver, 1993). 


In the present study we follow the consumption satisfaction definition proposed by Oliver 


(1997) conceptualized as the consumer judgment of the product or service feature, or a 


judgment on the product or service itself, provided a pleasurable level of consumption-related 


fulfillment. Consequently, we propose that positive/pleasant consumption emotions –being 


described as individuals feeling positive affection- would positively influence consumer 


satisfaction. Therefore, we present the following hypothesis: 


H0: Positive emotions have a positive (or direct) influence on consumer satisfaction. 


Considering the stated above, when emotions are negative, the decision maker’s evaluations 


are likely to be negative (Schwarz & Clore, 1883; Clore, 1992). So, we propose that 


negative/unpleasant emotions will negatively influence consumer satisfaction; and then 


hypothesize: 


H1: Negative emotions have a negative (or inverse) influence on consumer satisfaction 


3.2. The moderating role of product involvement in consumption elicited emotions  


Previous research shows that highly involved consumers perceive differences in sensory 


properties of products and know well about the sensory quality differences in the product 


category (Howard & Sheth, 1969; Marshall & Bell, 2003), while consumers with low 


involvement are likely to care less about sensory characteristics (Howard & Sheth, 1969). 


Thus, highly involved consumers would have a greater ability to evaluate products from a 


purely sensory perspective. Additionally, Richins and Bloch (1988) show that consumer’s 


involvement with products in one possible influence on satisfaction. The reasons are that 


highly involved consumers spend more time thinking about the product category than those 


with low involvement, have a greater knowledge about the product and also have more 


accurate expectations about the product performance and characteristics, leading to better 


product choices that drive, in turn, more satisfying options (Richins & Bloch, 1988). 


However, but when involvement is low, these factors do not operate leading to less favorable 


product evaluations (Richins & Bloch, 1988). That is, for highly involved consumers 


expectations are more accurate and accurate expectations are less likely to be disconfirmed; 


hence, consumers with high involvement will report greater satisfaction. 


Further, according to Baumgartner, Sujan and Bettman (1992) consumers should be more 


involved with products linked with positive affect that generates pleasant emotions, rather 


than unpleasant emotions. In this vein, some authors posit that the pleasure value of the 


product influences the development of involvement. So, the rewards inherent to the product 


pleasure value provide consumers with strong reasons to be involved with a product (Jain & 


Sharma, 2000).  


Finally, Mano and Oliver (1993) report that products with high involvement can elicit both 


positive and negative emotions, being the arousal dimension closely linked with the level of 


involvement with a product. They show the effect of involvement enhances all of affective 


experiences and that high involvement products elicit stronger emotional reactions, both 


including positive and negative affect. Therefore, we propose that the level of product 


involvement would influence consumer satisfaction. So, we assume that highly involved 
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consumers would experience higher pleasant/positive emotions when consuming the product, 


than low involved consumers with the product (Figure 1). So we present the following 


hypotheses: 


H21: Product involvement moderates the relationship between positive emotions and 


satisfaction 


H22: Product involvement moderates the relationship between negative emotions and 


satisfaction 


FIGURE 1: Proposed relationships for consumer involvement with products. 


                     


        Source: Own ellaboration. 


4. Research questions 


In this context, the present study addresses the following major research question (RQ1) 


“Does the product involvement influence how emotions drive satisfaction with consumer 


products?”. Further, this study aims to give response to other questions:  (RQ2): “Does 


product involvement play a moderating role?”, (RQ3): “Is the consumption of low 


involvement products explained through the Theory of Hedonic Asymmetry?”, and finally, 


(RQ4): “Are positive emotions dominant when consuming high involvement products?”.  


5. Methodology 


5.1. Selection of product categories 


The selected two different products in order to conduct the research: wine was selected as a 


high involvement product and a “cup of coffee” as a low involvement product.  The reason 


for the product category selection was based in several criteria. In first place, we considered 


the consumption occasion for selecting these two products, since the consumers were asked 


about their emotions when drinking wine in a restaurant in a “dinning-out-of-home” context; 


and regarding coffee, participants were asked when drinking a “cup of coffee” in a collective 


Positive 
emotions 


Satisfaction 


H0 (+) 


  


Negative 
emotions 


H1 (-) 


  


Moderating variable: 
Product Involvement 


H2  (+) 
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canteen at the work place during a lunch break. In second place, the price of the product was 


considered, being the price of a bottle of wine in a restaurant much more expensive that a 


“cup of coffee” in a canteen. In fact, according to Mittal (1989) the consumption of wine at 


a restaurant may be considered a high involvement product since it is costly, and sometimes 


it is more expensive that the food. The third criteria was the decision making effort, given 


that the selection of a bottle of wine at a restaurant may entail some consumer effort, while 


the selection of simple “cup of coffee” at a canteen does not seem to entail consumption 


effort. In fourth place, we considered the importance given to the product brand, since 


consumers perceive differences among brands in high involvement products (Engel, 


Blackwell & Miniard, 1986; Mittal, 1989). Likewise, we considered the purchase risk as a 


variable influencing the product involvement (Mittal, 1989), since consumers are likely to 


feel involved about the product if they perceive the purchase to be risky. And finally, the 


social risk was considered, given that the type of product selected by the consumer may have 


a social value and a social image (Bell & Marshall, 2003). 


Considered the explained above, wine could be considered a high involvement product, since 


consumers appear to relate to wine as a high involvement product (Mittal, 1989), with the 


degree and structure of their knowledge reflecting this fact (Hamlin, 2010). In fact, the 


consumption of wine at a restaurant represents a choice for a single event, it is costly and 


consumers may perceive inter-brand differences (Mittal, 1989). Likewise, the consumption 


of wine at the restaurant entails a social risk, since the bottle of wine is usually shared with 


others when dining out. Finally, some authors note that product characteristics such as the 


hedonic value of the product may increase the consumer involvement (Laurent & Kapferer, 


1985; Mittal, 1989). On the other hand, we selected a “cup of coffee”, consumed in a 


collective canteen at the work place as a low involvement product. The consumption of a 


“cup of coffee” after lunch or during a break in the work place is one of the most highly 


occurring situations of consumption, thus entailing a routine decision making and 


consumption process. The price of this product is cheap –commonly one euro-, and it does 


not entail a purchase or searching effort. In addition, the consumption of a cup of coffee at 


the work place canteen does not entail social risks, since consumers do not share their “cup 


of coffee” with their peers. Finally, the consumption of the product during a break at the work 


place is characterized as a time constrained situation; being descriptive of low involvement 


consumption (Hoyer, 1984). 


5.2. Sampling and fieldwork 


In the present study we focus on the emotions triggered by the consumption of products; that 


is, the emotions caused by its actual consumption. Therefore, the focus of this research is 


based on the emotions arising from product consumption: “how do you feel when drinking 


wine /when drinking a cup of coffee?”. Additionally, the study took place in a natural 


environment setting, since participants were allowed to consume their drink –wine or cup of 


coffee- as part of their daily routine. Regarding wine consumption, consumers were contacted 


in leisure moments at restaurants when dining out of home, through a intercept survey in 


Spain; while regarding coffee consumption, participants were contacted in the lunch break at 


the canteen of a company in the same country. This enabled a high response rate because of 


the relative ease with which participants could be encouraged to complete the questionnaire. 


Finally, a total amount of 570 questionnaires were gathered for the wine consumption, and 
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431 valid questionnaires were acquired were regarding the emotions experienced when 


drinking a “cup of coffee”. We developed a convenience sample of consumers drinking wine 


at restaurants out of home and consumers having a “cup of coffee” at a self-service canteen 


at work, with a confidence level of 95.5%. The fieldwork was carried out in April 2016. 


5.3. Variables and scale development 


In the present research, we adopted the measurement scale developed and validated by 


Ferrarini et al. (2010) that describe the consumer immediate emotional experience and 


feelings elicited in wine consumption. These emotion terms could be divided in two 


categories according to their valence or appraisal dimension, between positive/ pleasant and 


negative/unpleasant- emotions. More precisely, the participants were asked to evaluate a total 


amount of 16 proposed emotions using a five-point Likert-type scale agreement questions, 


meaning 1=”totally disagree” and 5=”totally agree”, concerning the emotions they feel when 


drinking wine or when drinking a cup of coffee. Then, consumers were asked regarding their 


satisfaction with the product. In order to measure consumer satisfaction, we used the items 


proposed by Tsiros, Mittal and Ross (2004). In the last part of the questionnaire socio-


demographic characteristics were captured (Table 1). 


TABLE 1: Variables and indicators. 


 


 


VARIABLES INDICATORS  


Positive emotions 


Ferrarini et al. (2010) 


 


EMO1: I feel witty/funny 


EMO2: I feel delighted 


EMO3: I feel euphoric 


EMO4: I feel joyful and happy 


EMO5: I feel enthusiastic (I am a fan of wine/coffee) 


EMO6: I feel passionated and captivated by wine/coffee 


EMO7: I feel interesting and attractive 


EMO8:  I feel distinguished, elegant and important 


EMO9: The wine/cup of coffee opens my curiosity 


EMO10: I feel wine/cup of coffee appetizing 


EMO11: I feel relaxed/ I feel like I’m in heaven 


EMO12: I feel comfortable/ pleasant 


Negative emotions  


Ferrarini et al. (2010) 


EMONEG1: I feel aggressive 


EMONEG2: I feel arrogant 


EMONEG3: I feel uncomfortable 


EMONEG4: I feel bored 


Satisfaction 


Tsiros et al. (2004) 


SAT1: When I drink wine/cup of coffee, I’m pleased with the results 


SAT2: When I drink wine/cup of coffee, I’m satisfied with the 


experience 
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6. Results 


6.1. Measurement model analysis 


Confirmatory factor analysis was developed through maximum likelihood to estimate the 


measurement model with Amos 18.0, by verifying the underlying structure of constructs. The 


first analysis clearly revealed the need to remove several items from the initial scale in order 


to assess emotions –EMO5, EMO7, EMO8, EMO9, EMO10, EMO12 and EMONEG1-. 


Having removed these indicators, the results obtained showed an appropriate specification of 


the factorial structure.  


Then, the unidimensionality, reliability and statistical validity of the measurement model 


were analyzed (Table 2).  First, the level of internal consistency in each construct was 


acceptable, with Cronbach’s alpha estimates ranging from 0.692 to 0.865 (Nunally, 1978). 


Second, all the composite reliabilities of the constructs (CR) were over the threshold of 0.70 


ensuring adequate internal consistency of multiple items for each construct (Hair et al., 1998). 


In addition, the convergent validity was satisfied, since all factor loadings exceeded 0.70 or 


reached close values (Anderson & Gerbing, 1988). Finally, the average variance extracted 


(AVE) of the constructs exceeded the minimum threshold of 0.50, indicating that a large 


portion of the variance was explained by the constructs (Fornell & Larcker, 1981). 


TABLE 2: Factor loadings and indicators of consistency and reliability. 


CONSTRUCTS ITEMS 


HIGH INVOLVEMENT PRODUCT LOW INVOLVEMENT PRODUCT 


Lambda 
Alpha 


Cronbachh 
CR AVE Lambda 


Alpha 


Cronbach 
CR AVE 


  


Positive  


emotions 
 
 


EMO1 
EMO2 


EMO3 


EMO4 
EMO5 


EMO6 


EMO11 


0.701 
0.837 


0.820 


0.894 
0.802 


0.812 


0.699 


 0.865   0.798  0.620 


0.670 
0.853 


0.745 


0.886 
0.852 


0.860 


0.750 


    0.861 
     


0.853 


    


0.596 


 


Negative 


emotions 


EMONEG2 
EMONEG3 


EMONEG4 


0.484 
0.943 


0.856 


 


 0.761   0.820 0.619 


      0.861 
      0.672 


      0.770 
    0.652 0.768 0.530 


 


Satisfaction 


SAT1 
SAT2 
 


0.899 


0.823 
 


 0.850   0.852  0.743 


0.680 


0.968     0.793 0.819 0.700 


Finally, the discriminant validity of the scale was evaluated for all possible paired 


combinations of the constructs. Correlation coefficients are shown in Table 3, ranging in 


strength from low (-0.072) to high (0.660), being significant at the 0.05 level. Additionally, 


each latent variable’s AVE was larger than the squared correlation between each pair of latent 


variables; thus, demonstrating good discriminant validity of the scale (Fornell & Larcker, 


1981).   
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TABLE 3: Discriminant validity and matrix of correlations. 


6.2. Measurement of metric invariance 


Finally, and in order to examine the moderating role of consumer involvement with products, 


invariance tests of measurement model and structural model were conducted (Hair et al., 


1998). The measurement invariance between the factor loadings of the two samples –high 


involvement product and low involvement product- was performed. First, a confirmatory 


factor analysis was performed for the two samples without factor loadings -unconstrained 


model- and another analysis was developed will full factor loadings -full-metric invariance 


model-. Then, the two models were compared. The fit indices of the unconstrained model 


(RMSEA=0.074; CFI= 0.952; TLI=0.928) and full metric invariance models 


(RMSEA=0.079; CFI= 0.948; TLI=0.905) show that both models achieve a good model fit. 


Additionally, the X2 difference between both models (∆X2=54.681) is significant (p=0.005), 


indicating that the changes caused by the different groups only have a slight impact on the 


measurement structure; thus supporting full-metric invariance. 


6.3. Structural model analysis 


The proposed structural model was then estimated. The model’s fit as indicated by the 


adjustment indexes was deemed satisfactory; thus providing a good basis for testing the 


hypothesized relationships. Our findings indicate that Chi-Square shows a significant value 


(X2=296.376; p<0.000, df= 46) so it could be considered a reliable indicator of model fit 


(Hair et al., 1998). Other absolute measures of the modeling adjustment such as the Goodness 


of Fit Index (GFI=0.951) and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA=0.044) 


show adequate values. The measure of incremental fit and parsimony also indicate an 


adequate model fit, considering that the Incremental Fit Index (IFI=0.948), the Normed Fit 


Index (NFI=0.938), the Tucker-Lewis Index (TLI=0.928) and the Comparative Fit Index 


(CFI=0.952) show values higher than 0.9 (Hair et al., 1998).  


6.4. Analysis of relationships among variables 


The research hypotheses test was developed through Structural Equation Modeling using 


maximum likelihood estimation. The data analysis indicate the direct influence of pleasant 


or positive emotions on consumer satisfaction, as well as an inverse influence of unpleasant 


or negative emotions on satisfaction (Table 4), as initially expected; thus supporting the 


hypothesized relationships -H0 and H1-. In addition, our findings show that pleasant emotions 


drive to consumer satisfaction and have a greater effect than negative emotions in terms of 


 
HIGH INVOLVEMENT PRODUCT LOW INVOLVEMENT PRODUCT 


PE NE SAT PE NE SAT 


Positive emotions 
0.787   0.772   


Negative emotions 
-0.075 0.786  -0.209 0.728  


Satisfaction 0.314 -0.177 0.862 0.660 -0.072 0.837 
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their influence on consumer satisfaction. These findings are in line with the Theory of 


Hedonic Asymmetry, emphasizing the role of positive emotions in product consumption. 


TABLE 4: Final relationships and hypotheses test. 


However, the influence of positive emotions on satisfaction is stronger for the low 


involvement product (β13L=0.769**) rather than for the high involvement product 


(β13H=0.258**), partially supporting the previous research. In addition, we found empirical 


evidence to propose an inverse relationship between negative emotions and consumer 


satisfaction for both high (β23H=-0.154**) and low involvement products (β23L=-0.167**). So, 


on one hand, the positive influence of the pleasant emotions and the negative influence of 


unpleasant emotions on consumer satisfaction were identified. But on the other hand, in terms 


of the effect size of the influence of emotions on satisfaction, we came up with unexpected 


results, since positive emotions show a higher influence in satisfaction for the low 


involvement product. Therefore, our findings show that pleasant or positive emotions seem 


to exert a stronger influence on consumer satisfaction in low involvement products.  


6.5. The moderating role of product involvement 


To test the proposed moderating role of consumer involvement with products, a multi-group 


analysis was developed comparing two sub-samples. On one hand consumers experiencing 


emotions in wine consumption –a high involvement product- (n=570) and consumers feeling 


emotions when consuming a “cup of coffee” at work –a low involvement product- (n=431). 


A validation of the specified proposed model was developed across the two groups of 


consumers by examining the model fit, showing that the multi-group analysis could be 


performed (Hair et al., 1998). Then, an overall Χ2 difference test was performed for the 


moderating variable –the level of product involvement-, and model comparisons were 


conducted between the general model whereby the structural paths were freed across both 


groups of consumers, and a model whereby the specified relationships were systematically 


constrained to be equal across the two sub-samples. A significant Χ2 difference between the 


unconstrained and the constrained model implies that the models for the two-groups are 


dissimilar, indicating a moderating effect (Hair et al., 1998). 


So, the proposed model was estimated with all hypothesized parameters allowed to be 


estimated freely within each group (Χ2=296.376; p<0.001; CFI=0.952). Then, each link was 


constrained separately to be equal across the two groups of consumers, and Χ2 differences 


Final relationships 


 


HIGH INVOLVEMENT PRODUCT LOW INVOLVEMENT PRODUCT 


Standardized 


coefficients 
t values 


Hypotheses 


test 
Standardized 


coefficients 
t values 


Hypotheses 


test 


Positive emotions 


 Satisfaction 
β13H= 


0.258** 


-3.277 H0: 


Supported 
β13L= 0.769** 


9.173 
H0: Supported 


Negative 


emotions 


Satisfaction 


β23H= -


0.154** 


6.248 
H1 : 


Supported 


β23L= -


0.167** 


-3.508 


H1 : Supported 


** significative 


(p<0.05) 


R2
Satisfaction=0.424 R2


Satisfaction= 0.539 
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were calculated. Then, in subsequent constrained models, the path coefficients of the 


relationships between positive emotions and satisfaction (H21) and negative emotions and 


satisfaction (H22) were constrained to remain invariant across the two groups and the model 


was re-estimated. The significantly Χ2 higher values for the analyzed constrained models did 


not improve model fit (Table 5). Therefore, our results support the hypothesized moderating 


role of product involvement on the relationships between positive emotions and consumer 


satisfaction (∆Χ2=49.765; df=1, p<0.000). Likewise, the no significant values for the increase 


of Χ2, suggests the lack of a moderating influence of product involvement on the inverse 


relationship between negative emotions and consumer satisfaction (∆Χ2=0.006; df=1, 


p<0.000). 


TABLE 5: The moderating role of product involvement. 


Moderating effect Chi-square df CFI 


Unconstrained baseline model 296.376 46 0.952 


Constrained paths Chi-Square ∆X2 df p Hypotheses 


Positive emotions    


Satisfaction 


346.141 49.765 47 0.000 H21: Supported 


Negative emotions    


Satisfaction 


296.382 0.006 47 0.000 H22: No Supported 


All path constraint 


** significative (p<0.05) 
351.057 54.681 48 0.000 H23: Supported 


7. Conclusions 


Previous literature has shown the importance of emotions in consumer satisfaction and 


consumer behavior, as well as the importance of the concept of involvement. However, the 


influence of product involvement on how consumption emotions elicited emotions influence 


consumer satisfaction has not been explored. In this context, four research questions were 


proposed. First research question (RQ1) is: “Does product involvement influence how 


emotions drive satisfaction with products?”, and the answer would be “The influence of 


emotions on consumer satisfaction are different according to product involvement. The 


positive emotions exert a higher influence on satisfaction for low involvement products”.  


Contrary to our initial expectations, positive emotions exert a higher influence on satisfaction 


for low involvement products. One potential explanation is that positive/pleasant emotions 


are also dependent of the consumption situation, which is a situational factor, and not only 


motivated by the degree to which the product relates to the pleasure received. In other words, 


the consumption occasion may strongly determine the influence of emotions on consumer 


satisfaction. Maybe, the satisfaction obtained by a hot “cup of coffee” during a break in a 


workday is more strongly determined by emotions than the pleasure obtained by a cup of 


wine when dining out of home.  


This finding is consistent with prior research, which indicates that the consumer involvement 


with a product category is influenced by situational factors in the consumption situation 


(Bloch & Richins, 1983). These authors noted that low involvement products might be 


considered and perceived as high involvement products under the influence of situational 
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factors, which may be the case for the consumption of a “cup of coffee” during a break at the 


work place. Consequently, we propose that some situational factors –such as the occasion of 


consumption- should be regarded as qualifiers to the emotions elicited in product 


consumption. These varying consumption situations would lead to higher positive emotions 


in a consumption occasion that in our case is a small break during a workday to enjoy a hot 


cup of coffee. So, we can state that a cup of coffee –a low involvement product- creates 


higher consumer satisfaction than drinking wine –a high involvement product-, due to the 


consumption occasion.  


Further, this study aims to give response to the second research question (RQ2): “Does 


product involvement play a moderating role in the relationship emotions-satisfaction?”. The 


answer is “Yes, product involvement plays a moderating role for positive emotions; but it 


does not have a moderating role for negative emotions”. In fact, the comparative analysis 


among products with different levels of involvement demonstrates the role of involvement in 


the creation of consumer satisfaction through positive emotions. Nevertheless, our results do 


not support the moderating role of the level of product involvement in the creation of 


consumer dissatisfaction.  


Likewise, regarding the third research question (RQ3):“Is the consumption of low 


involvement products explained through the Theory of Hedonic Asymmetry?”, the answer 


would be “Yes, our study provides empirical support for the Theory of Hedonic Asymmetry”. 


Our research contributes to the Theory of Hedonic Asymmetry, since our findings show the 


prevalence of positive emotions elicited by consumption products, compared to negative 


emotions. More specifically, our results show lower standardized coefficients for the negative 


emotions and higher coefficients for positive emotions, regardless the different level of 


product involvement. Additionally, our findings show the impact of the valence dimension 


of emotions on consumer satisfaction, reporting a logical influence on satisfaction, with 


positive/pleasant emotions leading to consumer satisfaction, while the negative/unpleasant 


emotions do not drive consumer satisfaction.  


Regarding the fourth research question (RQ4): “Are positive emotions dominant when 


consuming high involvement products?”. The answer would be: “No, contrary to our initial 


expectations, positive emotions have a higher impact on satisfaction for low involvement 


products”. So, we propose that three different dimensions should be considered when 


analyzing the link consumption emotions-satisfaction, namely, the valence dimension of 


emotions –pleasant/unpleasant- which may have a logical impact on consumer satisfaction; 


the level of product involvement that plays a moderating role for pleasant emotions; and 


finally, the consumption occasion, which may be acting as a qualifier for positive emotions 


is some consumption situations.  


Finally, the major contribution of the present study is the examination of the consumption 


elicited emotions and how product involvement influences their impact on satisfaction, 


stressing the key importance of the consumption occasion. Our findings indicate that the 


influence of emotions on consumer satisfaction varies depending on the level of product 


involvement. More precisely, the results show that pleasant emotions exert a higher influence 


on consumer satisfaction for low involvement products, compared to high involvement 


products. Or in other words, the pleasant emotions derived from consumption have a stronger 


influence on satisfaction when the consumer is less involved with the consumed product. One 
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possible explanation to our findings is that the occasion of consumption could be a key factor 


in the influence of emotions on consumer satisfaction. In the present study some consumers 


were asked about wine consumed in a restaurant in a “dinning-out-of-home” consumption 


situation; while other consumers were asked about the emotions elicited by a “cup of coffee” 


consumed in a collective canteen in the work place during a break, so it seems that the 


occasion of consumption may be strengthening –or qualifying- the experienced pleasant 


emotions to drive higher satisfaction. 


The present study presents some limitations that need to be addressed in further research. In 


first place, we should highlight that the influence of the consumption occasion or situational 


factors has been poorly researched and there is a need to fully address these factors. Second, 


future studies could be developed with other types of high and low involvement products. 


That is, high involvement products different from the wine consumed in a “dining-out-of-


home” context, and low involvement products different from a “cup of coffee” in the canteen 


at work may increase the results’ generalizability. Nevertheless, considering the scarce 


academic literature relating to the influence of product involvement on emotions driving 


satisfaction, the present research might serve as a starting point in this field of knowledge. 
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RESUMEN 


El desarrollo de neuroimplantes para incrementar la memoria de las personas está permitiendo 


crear cíborgs (híbridos humano-máquina) con capacidades superiores. En este contexto el objetivo 


de este trabajo es avanzar en los modelos de aceptación de nuevas tecnologías analizando el efecto 


moderador de la ética sobre un modelo integrador Cognitivo-Afectivo-Normativo (CAN) para 


comprender la aceptación de los implantes cerebrales para incrementar capacidades. El modelo se 


contrasta sobre una muestra de 900 individuos segmentados en tres grupos: éticamente a favor, 


éticamente en contra y éticamente indiferente.  Los resultados muestras que la valoración ética de los 


implantes de memoria diferencia la intención de uso de estos implantes pero no modera la influencia 


de la Expectativa de rendimiento, Esfuerzo esperado, Emociones positivas, Emociones negativas e 


Influencia social en la intención de uso de los implantes de memoria. Los resultados tienen 


implicaciones teóricas sobre los modelos de aceptación de tecnología y abren nuevas líneas de 


investigación relativas a la futura sociedad cíborg. 


Palabras Clave: 


Cíborg; Insideables; Implantes de memoria; Modelos de aceptación de tecnología; Ética. 


ABSTRACT 


The development of neuroimplants to increase the memory of the people is allowing to create cyborgs 


(human-machine hybrids) with superior capacities. In this context, the objective of this paper is to 


advance the models of acceptance of new technologies by analyzing the moderating effect of ethics on 


an integrative Cognitive-Affective-Normative (CAN) model to understand the acceptance of brain 


implants to increase capacities. The model is contrasted on a sample of 900 individuals segmented 


with respect to the ethical valuation they have of these insideables: Ethically in favor, Ethically 


against, and Ethically indifferent. The results show that the ethical evaluation towards the memory 


implants differentiates the intention of use of these implants but does not moderate the influence of 


the Performance Expectation, Expected Effort, Positive Emotions, Negative Emotions and Social 


Influence in the intention to use implants by heart. The results have theoretical implications on the 


models of acceptance of technology and open new lines of research concerning the future cyborg 


society. 
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Cyborg; Insideables; Memory Implants; Acceptance models of technology; Ethics.  


1 Agradecimientos. Este trabajo ha sido posible gracias a el Proyecto financiado por el Ministerio de Economía y 


Competitividad (España) con referencia: ECO2014-59688-R, Programa Estatal de Investigación, Desarrollo e Innovación 


Orientada a los Retos de la Sociedad, en el marco del Plan Estatal de Investigación Científica y Técnica y de Innovación 


2013-2016.También hay que agradecer las Ayudas Puente para proyectos de investigación de la Universidad de La Rioja  


(Convocatoria 2017) y al grupo de investigación Baocam de la Universidad de La Rioja.  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
165 de 1617







1. Introducción 


El potencial de los implantes cerebrales para transformar la humanidad es asombroso (McGee, & 


Maguire, 2007). Las tecnologías de control neuronal están permitiendo a los científicos crear cíborgs de 


ciencia ficción. Un cíborg es un híbrido humano-máquina (Haddow et al., 2015). Park (2014: 304) lo 


define como “un ser humano con un dispositivo electrónico implantado o permanentemente unido a su 


cuerpo con el propósito de mejorar sus sentidos o habilidades individuales". Los implantes cerebrales se 


pueden clasificar en dos tipos: terapia versus mejora de las capacidades humanas. La distinción de 


terapia/mejora se hace respecto a la finalidad de las intervenciones realizadas para tratar la enfermedad o 


discapacidad, frente a aquellas intervenciones dirigidas a mejorar la función normal de las personas u 


otorgar otras capacidades totalmente nuevas (McGee, & Maguire, 2007). 


Aparentemente, los implantes cerebrales utilizados con fines terapéuticos no son controvertidos. Sin 


embargo, en el debate sobre la adopción de prácticas de mejora de capacidades versus terapia, los 


cíborgs originan un dilema ético cuando la conciencia de un individuo es modificada por la integración 


organismo humano y máquina (Schermer, 2009; Park, 2014). De acuerdo con Warwick (2014) el origen 


de la inquietud no deberían ser los planteamientos terapéuticos, sino la modificación de la naturaleza del 


individuo como resultado de la vinculación del funcionamiento mental humano y la máquina. Las 


conexiones directas con el cerebro, más allá de las conexiones con el sistema nervioso, abren la 


posibilidad de que los individuos se comuniquen entre ellos, controlen máquinas mediante el 


pensamiento o estén constantemente conectados a Internet (Warwick 2003; 2014; Berger, 2011; 


McGee, & Maguire, 2007). De acuerdo con Park (2014), aunque la aparente integridad del cuerpo 


depende de aspectos culturales, los implantes no médicos pueden convertirse en una realidad tan pronto 


como proporcionen beneficios en comparación con la tecnología wearable. Ochsner et al. (2015) 


señalan que es sólo una cuestión de tiempo que las personas no discapacitadas empiecen a usar chips 


cerebrales. Del mismo modo, afirma que el uso militar de la neurotecnología se convertirá en un 


fenómeno generalizado para adaptar el cuerpo humano a circunstancias específicas impuestas por 


operaciones militares o de combate. El desarrollo de las capacidades de los seres humanos mediante la 


integración con estas tecnologías abre la posibilidad de que los seres humanos se vuelvan 


fundamentalmente diferentes. Un cíborg, con un cerebro que es parte humana y parte de máquina, 


aunque tendría algunos vínculos con su trasfondo humano, su visión de la vida y de lo que es posible o 


no, sería muy diferente de la de un ser humano, ya que los valores, la moral y la ética se relacionan con 


su propia vida y lo que es o no importante (Warwick 2003; Park, 2014; Schermer, 2009; Jotterand, 


2008). 


Respecto a los riesgos y posibles daños relacionados con el uso de nanodispositivos en el cerebro, 


Milleson (2013), Nijboer et al. (2013), Berger et al. (2008), Schermer (2009), Clausen (2008), Ford 


(2007), Glannon (2007), Hansson (2005) o Mnyusiwalla et al. (2003) entre otros, señalan diversos 


dilemas de índole ética, que abarcan diferentes áreas como la social, económica, medioambiental, 


educativa, moral y filosófica, como a) el derivado de los problemas de seguridad, protección de datos y 


control del propio cuerpo, b) los conflictos entre un posible cambio de personalidad, la autonomía del 


paciente y el consentimiento informado y, c) los efectos sobre la identidad personal, la asignación de 


recursos y sobre el uso de tales tecnologías para la mejora de capacidades. Los antecedentes de una 


incorrecta colocación de los dispositivos, por ejemplo, fuera del área motora, se han relacionado con 


problemas como depresiones (suicidio), apatía o cambios de carácter. Por otra parte, habría que 


considerar también los problemas derivados de un funcionamiento incorrecto y un uso excesivo. 
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La investigación sobre la aceptación de nuevas tecnologías se basa en los Modelos de Aceptación 


Tecnológica TAM (Davis, 1989, Davis et al., 1989) y TAM2 (Venkatesh, & Davis, 2000), y sus 


extensiones a través de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso UTAUT y UTAUT2 (Venkatesh et al., 


2003). A partir de dichos modelos, en las investigaciones de Pelegrín-Borondo et al. (2016; 2017) se 


desarrollan sendos modelos Cognitivo-Afectivo-Normativo (CAN) sobre la aceptación de implantes 


tecnológicos para aumentar capacidades (insideables) que explican el 73,8% y 73.92% respectivamente 


de la intención de uso. Los beneficios de incluir factores cognitivos y afectivos para comprender mejor 


las evaluaciones de los sujetos de los productos han sido ampliamente reconocidos en la literatura (e.g.; 


Shiv  Fedorikhin, 1999; Levav, & McGraw, 2009; Bigné et al., 2008; Zielke, 2011).  El modelo CAN se 


ha aplicado con éxito sobre el concepto general de implantes tecnológicos, sin embargo, no está claro si 


este modelo sería tan poderoso si se aplicase a un tipo particular de implante. Por otra parte, en los 


antecedentes de la aplicación de dicho modelo no se ha considerado el papel moderador que puede tener 


en el proceso de aceptación el componente ético. En este contexto, el propósito de este trabajo es analizar 


el efecto moderador de la ética sobre un modelo integrador CAN para comprender la aceptación de las 


personas de un tipo particular de insideable como son los implantes cerebrales para incrementar 


capacidades.  


2. Revisión de la literatura 


2.1. Influencia de la Expectativa de rendimiento y Esfuerzo esperado en la Intención de 


uso de los implantes de memoria 


En los modelos de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de Nuevas Tecnologías (UTAUT y 


UTAUT2) de Venkatesh et al. (2003) y Venkatesh et al. (2012, p.159) respectivamente, se presentan las 


variables “Performan expectancy” y “Esfuerzo esperado” que tienen un alto poder predictivo sobre la 


intención de uso de una tecnología. Adaptando estos constructos al contexto de aceptación y uso de los 


implantes de memoria, ambas variables se pueden definir como “el grado en que una persona considera 


que el uso del implante de memoria le ayudará a mejorar su rendimiento” (expectativa de rendimiento) y 


“el grado de facilidad asociado con el uso del implante de memoria” (esfuerzo esperado), 


respectivamente. 


Científicamente, la mejora de los sentidos ya es una realidad en la que el sistema nervioso conectado a 


Internet ha permitido desarrollar formas básicas de comunicación del pensamiento. Warwick (2014) 


señala que es probable que muchos humanos deseen actualizarse e integrarse con las máquinas. En el 


contexto de la teoría computacional de la mente y la teoría cíborg, es fácil considerar el éxito de la 


integración del organismo humano con las tecnologías para la mejora de las capacidades (Selinger, & 


Engström, 2008; Reinares-Lara et al., 2016). Esta integración de la tecnología en el cuerpo se puede 


considerar paralela a los procesos naturales de la evolución, en el que las personas “razonables” 


mejorarán sus capacidades en la medida que la tecnología lo haga posible (Schermer, 2009; Selinger, & 


Engström, 2008; Rosahl, 2004; Bhattacharyya y Kedzior, 2012). Actualmente es difícil encontrar 


cualquier discusión sobre la naturaleza ciborgiana que no considere los conceptos de mejora de las 


capacidades (Parkhust, 2012). Esto puede significar que los seres humanos ordinarios (no-implantados) 


serán superados por estos humanos superiores (implantados). En definitiva, es evidente que, a largo 


plazo, el uso de un implante para conectar un cerebro humano a una red informática podría proporcionar 


las ventajas de la inteligencia de las computadoras, la comunicación y otras capacidades sensoriales. 


Desde un punto de vista cognitivo, el cerebro procesará cualquier tipo de información a la que tenga 


acceso. Esto significa que no serán sólo las interfaces más directas o cableadas como la tecnología 
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neuroelectrónica, las que influirán en su estructura, sino también cualquier tipo de extensión tecnológica 


que sea accesible a través de su sistema sensorial (Greiner, 2014).  


Respecto a la influencia del esfuerzo esperado en la intención de uso, los estudios existentes 


documentan que la facilidad de uso influye favorablemente en la aceptación de nuevas tecnologías de la 


salud (Bertrand, & Bouchard, 2008; Alaiad, & Zhou, 2014; Handy, Hunter, & Whiddett, 2001). En el 


ámbito de los implantes tecnológicos para incrementar capacidades en el trabajo de Reinares-Lara et al. 


(2016) no se ha podido contrastar la influencia de la facilidad de uso de los mismos sobre la actitud hacía 


ellos. Los autores señalan que la explicación más plausible de este hallazgo es que, a causa de la escala 


miniaturizada de los dispositivos y la capacidad de trabajar de manera autónoma dentro del cuerpo 


humano, los individuos no necesitan información sobre su función o la dificultad de usarlos. Este 


resultado implica que los modelos establecidos, como el TAM (Davis et al., 1989), son de aplicabilidad 


limitada a la aceptación de nanoimplantes por parte de los individuos. Sin embargo, respecto a la 


influencia de la facilidad de uso en la intención de conducta, en el trabajo de Pelegrín-Borondo et al. 


(2016; 2017) se contrasta cómo influye positivamente cuando la decisión de implantarse es para uno 


mismo, aunque en el trabajo de 2016 también se contrasta que esta variable no ejerce ninguna influencia 


sobre la intención de uso cuando la decisión es tomada para implantar a un hijo.  


El marco conceptual contradictorio respecto a las expectativas sobre los implantes tecnológicos para 


desarrollar capacidades lleva a proponer las siguientes hipótesis en el contexto de los neuroimplantes de 


memoria: 


H1. La expectativa de rendimiento del uso de implantes de memoria para aumentar capacidades ejerce 


un efecto positivo sobre la intención de uso de dichos implantes. 


H2. El esfuerzo esperado del uso de los implantes de memoria para aumentar capacidades ejerce un 


efecto positivo sobre la intención de uso de dichos implantes. 


2.2. Influencia de las Emociones en la Intención de uso de los implantes de memoria 


Para comprender mejor el comportamiento de los sujetos se ha añadido una dimensión afectiva (Zielke, 


2011; Levav, & McGraw, 2009; Dean, Raats, & Shepherd, 2008; Van Waterschoot et al., 2008) ya que 


está contrastado que algunas emociones estimulan a la acción, mientras que otras producen que se inhiba 


o cambie (Cohen et al., 2006; White, & Yu, 2005; Mano, 2004; Han et al., 2007; Schwarz, 2000; 


Bagozzi et al., 1999).  


En el ámbito de los implantes en el cuerpo humano se ha determinado que la visión de la disolución del 


límite entre lo que es el cuerpo humano a partir de la incorporación de implantes médicos genera 


tensiones, ansiedades e incluso miedo (Buchanan-Oliver y Cruz, 2011). De acuerdo con Park (2014), a 


pesar de la aceptación de la modificación del cuerpo por cuestiones estéticas, la primera reacción de la 


mayoría de las personas ante la integración de la tecnología en su cuerpo es el miedo a que la integridad 


de su cuerpo pueda ser deteriorada. Los avances en la tecnología de los trasplantes, como los trasplantes 


de órganos de animales, o la integración de dispositivos tecnológicos, generan miedo a la 


deshumanización. Asimismo, existe un miedo a la idea de la existencia del cíborg (Lai, 2012). Todo lo 


que es polémico en torno a las intervenciones biotecnológicas, plantea cuestiones morales y 


controversias, que evocan simultáneamente horror y admiración (Schermer, 2009). En esta misma línea, 


el trabajo de Reinares-Lara et al. (2016) contrastan como las emociones influyen en la actitud hacia los 


nanoimplantes. Posteriormente, el trabajo de Pelegrín-Borondo et al. (2017) confirma la influencia de las 


emociones en la intención de conducta hacia los implantes tecnológicos para incrementar capacidades e 
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identifican una nueva dimensión afectiva referida a las emociones de inquietud que no resulta 


significativa. Esta última dimensión es una disgregación de la dimensión negativa de la escala PANAS 


de Watson et al. (1988). En esta línea, no se pudo confirmar que el miedo a la deshumanización 


producida por la idea del ciborg, identificado por Lai (2012), pueda tener un impacto determinante en la 


decisión de los implantes en el cuerpo.  


Tomando como referencia estos antecedentes sobre los implantes tecnológicos se proponen las 


siguientes hipótesis en el ámbito de los neuroimplantes de memoria: 


H3. Las emociones positivas hacia el uso de los implantes de memoria para aumentar capacidades 


ejercen un efecto positivo sobre la intención de uso de dichos implantes. 


H4. Las emociones negativas hacia el uso de los implantes de memoria para aumentar capacidades 


ejercen un efecto negativo sobre la intención de uso de dichos implantes. 


H5. Las emociones de inquietud hacia el uso de los implantes de memoria para aumentar capacidades 


ejercen un efecto negativo sobre la intención de uso de dichos implantes. 


2.3. Influencia social en la Intención de uso de los implantes de memoria 


La influencia social se define como el grado en que un individuo percibe que las personas que considera 


importantes creen que debe utilizar una nueva tecnología (Venkatesh et al., 2003: 451). Los modelos de 


Teoría de Acción Razonada (TRA) de Fishbein y Ajzen (1975) y su extensión en la Teoría del 


Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991), el modelo TAM2 (Venkatesh, & Davis, 2000) y sus 


extensiones a través del UTAUT y UTAUT2 (Venkatesh et al., 2003) proporcionan la justificación para 


conectar la influencia social con la intención de uso de esta nueva tecnología.  


Desde su origen, la cirugía del cerebro ha sido socialmente controvertida. Se trata de una terapia 


altamente invasiva sobre un sistema orgánico muy complejo y sensible, que constituye la base de los 


estados mentales y actividades más importantes del ser humano. La preocupación social respecto a su 


desarrollo y sus técnicas resulta natural. Es probable que esta inquietud aumente con el desarrollo de la 


neuroestimulación, más aún si se produce mediante nanoimplantes (Berger, et al., 2008).  Von Soest et 


al. (2006), Most et al. (2007), Hyde et al. (2010), Adams (2010), Javo y Sørlie (2010), y Dorneles de 


Andrade (2010), han contrastado que la familia, amigos y sociedad influyen en la decisión de realizar 


modificaciones en el cuerpo. En el contexto de los implantes en el cuerpo humano, por ejemplo, Most et 


al. (2007) contrastan cómo la actitud hacia un implante coclear está determinada por la familia. Desde la 


perspectiva de la modificación del cuerpo para aumentar la capacidad de seducción, se ha demostrado la 


importancia de la presión social para mantener una imagen joven y atractiva (De Andrade, 2010; Von 


Soest et al., 2006). En línea con los objetivos del presente trabajo Pelegrín-Borondo et al. (2016; 2017) 


demuestran la elevada capacidad explicativa de la norma social sobre la intención de uso de implantes 


tecnológicos para incrementar capacidades. 


Sobre la base de lo anteriormente expuesto se plantea la siguiente hipótesis: 


H6. La influencia social hacia el uso de los implantes de memoria para aumentar capacidades ejerce un 


efecto positivo sobre la intención de uso de dichos implantes.  
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2.4. Efecto moderador de la ética en la en la Intención de uso de los implantes de 


memoria 


El paso de la tecnología wearable a la ciborgización del futuro está reestructurando el pensamiento 


social más allá de las cuestiones técnicas o biológicas; se trata de reflexionar sobre las bases y parámetros 


básicos que regirán la futura sociedad del cíborg (Greiner, 2014).  Milleson (2013) y Mnyusiwalla et al. 


(2003) señalan la ausencia de literatura relativa a la relación entre la nanotecnología y el cerebro y sus 


implicaciones éticas. De acuerdo con Clausen (2011) los beneficios terapéuticos de la interacción 


cerebro-hardware influyen positivamente en la valoración ética, sin embargo, es necesario investigar esta 


perspectiva desde ámbitos no médicos. De acuerdo con Berger, et al. (2008) resulta una obligación 


moral la investigación y el desarrollo de neuroimplantes nanotecnológicamente mejorados debido a las 


potenciales ventajas para los pacientes. A pesar de ello, el desarrollo de implantes cerebrales conlleva 


diversos problemas éticos, sociales y legales.  


En el ámbito de la evolución circular de la ética, lo que un individuo considera ético influye en su 


comportamiento y, con el tiempo, los comportamientos que observa influyen en lo que cree es ético 


(Goel et al., 2016). La ética aplicada es una rama de la ética, que examina cuestiones específicas 


dentro de ciertos ámbitos como la eutanasia o el aborto en la ética médica, o la responsabilidad social en 


la ética empresarial (Cohen, 2005; Frey, & Heath Wellman, 2004). Con frecuencia, las decisiones y 


acciones se guían por percepciones éticas aplicadas, más que por una consideración absoluta de lo que 


puede o debe hacerse (Cohen, 2005; LaFollette, 2002). La teoría de los contratos psicológicos 


(Psychological Contract Theory) conceptualiza la toma de decisiones de manera subjetiva. Esta base 


teórica puede usarse para abordar decisiones similares hechas por individuos en ausencia de reglas 


absolutas de lo que puede y no puede hacerse (Dunfee, 2006, Thompson, & Hart, 2006; Goel et al., 


2016). En este trabajo, se ha considerado necesario analizar el efecto moderador de la ética en las 


variables determinantes de la intención de uso de los Implantes neuronales de memoria en el marco de 


dicha teoría como una percepción individual de comportamientos de uso que son apropiados desde un 


punto de vista ético aplicado (Thompson, & Hart, 2006).  


Considerando que en el contexto de la ciborgización hay grupos de personas a favor y en contra (Olarte 


et al., 2015), con el fin de estudiar la aceptación de los implantes neuronales se ha utilizado un 


“nanonivel de análisis”, como sugieren Thompson y Hart (2006). Las creencias éticas dependen de 


factores individuales como el sexo, edad, el nivel educación, así como de ciertos factores específicos de 


la situación (Ford, & Richardson, 1994). Tal y como señala Park (2014), desde el punto de vista ético, 


convertirse en un cíborg debe ser una decisión individual. 


En este ámbito, el interés de este trabajo es avanzar sobre el conocimiento de la función moderadora que 


la componente ética puede ejercer sobre las dimensiones cognitiva, afectiva y social en la intención de 


uso de implantes de memoria. Teniendo en cuenta la escasa literatura referida a esta influencia 


moderadora se ha optado por incorporarla a partir de las siguientes proposiciones: 


P1. La ética ejerce una función moderadora sobre la relación positiva entre la expectativa de rendimiento 


del uso de implantes de memoria para aumentar capacidades y la intención de uso de dichos implantes. 


P2. La ética ejerce una función moderadora sobre la relación positiva entre el esfuerzo esperado del uso 


de implantes de memoria para aumentar capacidades y la intención de uso de dichos implantes. 


P3. La ética ejerce una función moderadora sobre la relación positiva entre las emociones positivas hacia 


el uso de implantes de memoria para aumentar capacidades y la intención de uso de dichos implantes. 
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P4. La ética ejerce una función moderadora sobre la relación negativa entre las emociones negativas 


hacia el uso de implantes de memoria para aumentar capacidades y la intención de uso de dichos 


implantes. 


P5. La ética ejerce una función moderadora sobre la relación negativa entre las emociones de inquietud 


hacia el uso de implantes de memoria para aumentar capacidades y la intención de uso de dichos 


implantes. 


P6. La ética ejerce una función moderadora sobre la relación positiva entre la influencia social hacia el 


uso de implantes de memoria para aumentar capacidades y la intención de uso de dichos implantes. 


FIGURA 1: Modelo teórico de aceptación de implantes de memoria. 


 


En las investigaciones sobre aceptación y adopción de tecnologías muchos investigadores han recogido 


variables de trabajos anteriores que han demostrado influir en esta aceptación (Hameed et al., 2012). De 


esta manera, las hipótesis y proposiciones planteadas forman un modelo teórico integrador de las 


variables de influencia en la intención de uso de implantes de memoria (figura 1). 


3. Método 


Se ha aplicado una encuesta personal estructurada a una muestra de 900 individuos mayores de 18 años 


residentes en España distribuida por igual respecto al género y la edad.  


  


Expectativa de 
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Esfuerzo 
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TABLA 1: Ficha técnica de la investigación y descripción de la muestra. 


FICHA TÉCNICA 


Universo Individuos mayores de 18 años 


Procedimiento de muestreo Estratificado por igual por sexo y edad 


Recogida de información Encuesta personal con cuestionario estructurado  


Ámbito España 


Muestra 900 individuos 


Fecha del trabajo de campo 15-28 de noviembre de 2016 


CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA 


Sexo Hombre 50% y mujer 50% 


Edad 
18-25 años: 20%; 26-35 años: 20%; 36-45 años: 20%; 46-55 años: 20%; 56-75 


años: 20% 


Estudios Básicos: 26.8%; Medios: 43.4%; Universitarios: 29.8% 


Implantes 
Con implante por motivos de salud o estéticos: 23.3%; Sin implante por motivos 


de salud o estéticos: 76.7% 


Antes de contestar, los encuestados recibían una explicación sobre el concepto a testar debido a su 


novedad:  


“El Neuroimplante para incrementar la memoria es un dispositivo tecnológico que se implanta en el 


cerebro de una persona sana, sin motivos médicos o de salud, para incrementar la memoria. Una 


prueba piloto desarrollada por las Universidades de Wake Forest y la Universidad del Sur de 


California ha demostrado la eficacia de los implantes de memoria”. 


Todas las encuestas fueron grabadas para garantizar la calidad del trabajo de campo y de la información 


recogida por los encuestadores.  


A partir de la revisión de la literatura se han desarrollado las escalas de medida utilizadas en el 


cuestionario (Tabla 2). Debido a la novedad del objeto de estudio y con el fin de verificar la comprensión 


de las escalas se llevo a cabo un pretest del cuestionario con una muestra de 40 individuos. 


TABLA 2: Constructos, ítems y escalas. 


  


Constructos Items  Escalas 


C
og


n
it
iv


o 


E
xp


ec
ta


tiv
a 


de
 


re
nd


im
ie


nt
o 


PU1. El neuroimplante de memoria hará más útil mi vida diaria 


Escala 


tipo 
Likert 


de 7 


puntos 


Venkatesh, Thong 


y Xu 


(2012) 


PU2. El neuroimplante de memoria aumentará las probabilidades de lograr metas 


importantes para mí 


PU3. El neuroimplante de memoria me ayudará a hacer las tareas más rápidamente 


PU1. El neuroimplante de memoria aumentará mi productividad 


E
sf


ue
rz


o 


es
pe


ra
do


 PEU1. Aprender a usar el neuroimplante va a ser fácil para mí 
Venkatesh, Thong 


y Xu 


(2012) 


PEU2. Mi interacción con el neuroimplante será clara y comprensible 


PEU3. El neuroimplante será fácil de usar 


PEU4. Será fácil para mí ser experto en el uso del neuroimplante 


A
fe


ct
iv


o 


E
m


oc
io


ne
s 


po
si


tiv
as


 


PE1. Interesado 


Watson et al. (1988) 


PE2. Excitado 


PE3. Decidido  


PE4. Entusiasmado 


PE5. Orgulloso  


PE6. Inspirado, innovador  


PE7. Enérgico, poderoso 


PE8. Activo 
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Notas: Los ítems eliminados durante el proceso de depuración se muestran en cursiva. 


Se han empleado modelos de ecuaciones estructurales de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM) de 


acuerdo a las recomenciones de Hair et al. (2011: 144): “si la meta es predecir el constructo o identificar 


las variables claves de ese constructo objetivo” y Sarstedt et al. (2016) que señalan su adecuación cuando 


la conceptualización del modelo de medida es reflectivo y la representación del constructo en el modelo 


es compuesta. Se ha seleccionado SmartPLS 3.0 software debido a su menor sensibilidad a la violación 


de la asunción de normalidad en los datos (Ram, Corkindale, & Wu, 2014).  


4. Resultados 


Los resultados del análisis factorial exploratorio realizado sobre la Ética han arrojado un solo factor que 


explica el 61,27% de la varianza. El KMO ha mostrado un buen resultado (0.93), y el test de esfericidad 


de Bartlett arroja un p-value < 0.001. Posteriormente se ha realizado un análisis factorial confirmatorio 


basado en covarianzas mediante el programa informático EQS6. La bondad de ajuste de este análisis 


factorial confirmatorio ha sido satisfactorio: BBNFI = 0.98; BBNNFI = 0.97; CFI = 0.98; robust CFI = 


0.99; GFI = 0.97; AGFI = 0.95. Respecto a la validez convergente, la Tabla 3 muestra que los 


indicadores convergen en un solo factor, los parámetros Lambda estandarizados fueron significativos y 


> 0.5 (Anderson, & Gerbing, 1988). La varianza media extraída (AVE) fue > 0.5 (Hair, Anderson, 


Tatham, & Blanck, 1999) y el coeficientes de fiabilidad compuesta ha sido superior a 0.7 (MacKenzie, 


Podsakoff, & Jarvis, 2005). El alpha Cronbach’s ha sido del 0.91. 


  


 


E
m


oc
io


ne
s 


ne
ga


tiv
as


 
NE1. Angustiado  


 


 


NE2. Disgustado 


NE3. Culpable 


NE4. Avergonzado 


NE5. Asustado 


NE6. Hostil 


NE7. Temeroso 


NE8. Irritado 


NE9. Alerta 


In
qu


ie
tu


d A1. Nervioso 


A2. Atento, vigilante 


A3. Inquieto 


N
or


m
at


iv
o 


In
fl
ue


nc
ia


 


 s
oc


ia
l 


SI1. Las personas que son importantes para mí pensarán que debería usar el 


neuroimplante 
Venkatesh, Thong 


y Xu 


(2012) 
SI2. Las personas que me influyen pensarán que debería usar el neuroimplante  


SI3. Las personas cuyas opiniones valoro preferirán que use el neuroimplante 


Ética 


No ético – Ético 


Diferen-


cial 


semán-


tico 


 -3 a +3 


Reidenbach y Robin 


(1988; 1990) 


Indigno – Digno 


Injusto – Justo 


No es moralmente correcto - Moralmente correcto 


No es aceptable para mi familia - Aceptable para mi familia 


Culturalmente inaceptable - Culturalmente aceptable 


Personalmente insatisfactorio - Personalmente satisfactorio  


Rompe un acuerdo social - No rompe un acuerdo social 


Intención 


IU1.Tengo la intención de usar el neuroimplante Escala 
tipo 


Likert 
de 7 


puntos 


Venkatesh y Davis 
(2000) 


IU2.Predigo que usaré el neuroimplante 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
173 de 1617







TABLA 3: Fiabilidad compuesta y validez convergente. 


Constructo/dimension e indicador 


Parámetros Standardized > 


0.5 y (t-value > 1.96) 


Fiabilidad 


compuesta 


coeficientes > 0.7 


Varianza explicada 


media (AVE) > 0.5 


F1. Ética (Reflectiva)  0.91 0.55 


Ético 0.78 (27.6)   


Digno 0.76 (26.5)   


Justo 0.70 (23.7)   


Moral 0.83 (30.5)   


Aceptable para mi familia 0.75 (26.1)   


Culturalmente aceptable 0.73 (25.3)   


Personalmente satisfactorio 0.72 (24.6)   


No rompe un acuerdo social 0.67 (22.2)   


Una vez comprobado que todos los ítems son variables reflectivas de la valoración ética sobre los 


implantes para aumentar la memoria y que la escala es fiable y válida, se han empleado estas variables 


observables para formar los clústeres en función de la valoración ética. Los resultados del ANOVA 


reflejan la existencia de desigualdad de medias entre los grupos con p-valor < de 0.01. En el análisis 


discriminante, el Lambda de Wilks, con un valor de p <0.01, permite aceptar la hipótesis de diferencias 


entre los grupos en las puntuaciones otorgadas a las variables independientes. El test de Box M reveló un 


valor de 313.66, con un p-valor del estadístico F de 0.01, por lo que permite rechazar la hipótesis nula de 


que las matrices de varianza-covarianza no muestran diferencias estadísticamente significativas entre los 


grupos. Finalmente, la matriz de confusión mostró que el 97.8% del grupo original de casos se había 


clasificado correctamente. Todo ello confirma que los tres clústeres obtenidos son diferentes y están 


correctamente identificados. Se asignaron nombres a los tres clústeres obtenidos de acuerdo a sus 


características: 


 Grupo 1(G1). Éticamente a favor. En este grupo las 8 variables de la escala de ética se mueven en un 


rango 1.43 a 1.82 (escala de -3 a 3), (ético 1.67, digno 1.72, justo 1.61, moral 1.84, aceptable para mi 


familia 1.72, culturalmente aceptable 1.82, personalmente satisfactorio 1.67, no rompe acuerdo social 


1.43), por lo que se puede decir que son personas que valoran éticamente los implantes neuronales 


para aumentar la memoria. A este grupo pertenecen el 33.5% de la muestra.  


 Grupo 2 (G2). Éticamente en contra. El rango de puntuación de todas las variables en este grupo es 


negativo y varía entre -2.23 y -1.48. Todas las variables están muy por debajo el valor medio de la 


escala 0. A este grupo pertenece el 26.9% de la muestra.  


 Grupo 3 (G3). Éticamente indiferente. Este grupo no se decanta sobre si es o no ético el implante 


neuronal para aumentar la memoria. El rango de puntuación de las variables oscila con valores muy 


próximos al 0 (-0.18 a 0.14). A este grupo pertenece el mayor número de personas con el 39.6% de la 


muestra.  


Una vez establecidos los grupos se ha comparado su interés por los implantes neuronales para aumentar 


la memoria. Como se muestra en la Tabla 4, los p-valor del ANOVA y H Kruskal-Wallis muestran 


profundas diferencias entre los tres grupos en la intención de usar estos insideables y en la predicción de 


su uso. El grupo de las personas que los consideran éticos muestran valores medios cercanos a 4 y 


medianas de 4 en la intención de uso y la predicción de su uso (escala de 1 a 7 puntos). El grupo de 


valoración no ética tienen valores medios cercanos a 1.7 y su mediana es 1. El grupo de los indiferentes 


cuentan con valores medios próximos a 2.6 y mediana de 2. Es importante destacar que en los tres 
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grupos la desviación típica es alta. Dada esta variabilidad es interesante analizar mediante modelos 


causales las variables que la explican. Esta variabilidad también refleja que en los G1 y G3 existen tanto 


personas que tienen intención de usarlos y como de no usar los implantes de memoria. En concreto el 


33.9% del total de los encuestados tienen una puntuación de 4 o más puntos en la intención de uso y 


33.3% en la predicción de su uso. 


TABLA 4: Comparación intención y predicción de uso de los implantes de memoria entre 


grupos (ética). 


ANOVA / p-valor de H Kruskal-Wallis  Indicadores 
Intención de uso Predigo que usaré 


<0.001 / <0.001 <0.001 / <0.001 


G1. Éticamente a favor 


Media 3.96 3.97 


Desviación estandard 2.11 2.01 


Mediana 4 4 


G2. Éticamente en contra 


Media 1.68 1.71 


Desviación estandard 1.43 1.44 


Mediana 1 1 


G3. Éticamente indiferente 


Media 2.64 2.56 


Desviación estandard 1.70 1.70 


Mediana 2 2 


A continuación, se muestran los resultados de los modelos explicativos propuestos y la comparación 


entre ellos mediante un análisis multigrupo. 


4.1. Análisis factorial exploratorio y evaluación del modelo de medida 


Los resultados de los análisis factoriales exploratorios de las escalas Expectativa de rendimiento (PE), 


Esfuerzo esperado (EE), Influencia social (SI) e Intención de uso (IU), han mostrado en todos los casos 


un solo factor, con unas varianzas explicadas y KMO altos: PE=80.22% (KMO=0.84), EE=77,75% 


(KMO=0.84), SI=88.40% (KMO=0.77), IU=93.55% (KMO=0,500). Las pruebas de esfericidad de 


Barlett reflejan un nivel de significación < 0.001 para todas las escalas. 


En la escala de emociones producidas ante la idea de los implantes, los resultados del análisis factorial 


exploratorio muestran tres factores que explican el 58.73% de la varianza. El KMO ofrece buenos 


resultados (0.92) y la prueba de esfericidad de Barlett refleja un nivel de significación < 0.001. Los tres 


factores obtenidos fueron los mismo que obtuvieron Pelegrín-Borondo et al. (2017) en el desarrollo del 


modelo CAN aplicado a los insideables: emociones positivas, emociones negativas y emociones de 


inquietud.  


Respecto al modelo de medida reflectivos, para obtener una correcta fiabilidad de los indicadores las 


cargas estandarizadas de las variables deben ser > 0.7 y significativas (t-valor > 1.96) (Hair, Ringle, & 


Sarstedt, 2013). En el presente estudio las variables observables que mostraron valores inferiores a 0.7 y 


t-valores inferiores a 1.96 fueron eliminadas y se reespecifico el modelo para obtener una mayor 


convergencia (Anderson, & Gerbing, 1988). Las variables inspirado, disgustado y nervioso también 


mostraron valores de carga estandarizados ligeramente inferiores a 0.7, pero tuvieron t-valores >1.96. En 


este caso se ha decidido mantener estas variables. Tal como Hair et al. (2013) argumentan, la regla del 


límite de cargas estandarizada de 0.7 es flexible, especialmente cuando los indicadores contribuyen a la 


validez del contenido del factor. En cuanto al resto de variables, las cargas estandarizadas fueron > 0.7 y 


los t-valores fueron superiores a 1.96 (ver Tabla 5). Así, la fiabilidad de los ítems individuales fue 


adecuada (Hair et al., 2011). 
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TABLA 5: Cargas del modelo y cargas transversales (T-Valor). 


 
Dimensión 


cognitiva 


Dimensión 


afectiva 


Dimensión 


normativa 
Intención 


 
Expectativa de 


rendimiento 


(PE) 


Esfuerzo 


esperado 


(EE) 


Emociones 


positivas (PE) 


Emociones 


negativas(NE) 


Inquietud 


(A) 


Influencia 


social (SI) 


Intención 


de uso 


(IU) 


PU1.  0.90 (122.2) 0.48 0.58 -0.01 0.20 0.50 0.51 


PU2.  0.90 (117.0) 0.48 0.59 0.04 0.24 0.49 0.49 


PU3.  0.89 (105.2) 0.46 0.56 0.10 0.23 0.48 0.46 


PU4.  0.88 (96.2) 0.45 0.54 0.05 0.21 0.47 0.45 


PEU1.  0.41 0.86 (71.1) 0.35 0.05 0.16 0.34 0.36 


PEU2.  0.55 0.90 (107.6) 0.47 0.03 0.21 0.44 0.45 


PEU3.  0.43 0.89 (93.1) 0.40 0.05 0.17 0.37 0.41 


PEU4.  0.44 0.88 (93.3) 0.41 0.05 0.18 0.43 0.41 


PE1.  0.59 0.41 0.77 (51.3) 0.06 0.33 0.42 0.61 


PE2.  0.39 0.28 0.70 (29.8) 0.34 0.39 0.33 0.45 


PE3.  0.51 0.36 0.82 (65.5) 0.27 0.42 0.43 0.48 


PE4.  0.56 0.40 0.87 (81.0) 0.13 0.42 0.45 0.59 


PE5.  0.47 0.36 0.82 (61.4) 0.21 0.42 0.44 0.55 


PE6.  0.44 0.32 0.67 (29.3) 0.15 0.36 0.27 0.39 


PE7.  0.48 0.39 0.79 (49.5) 0.20 0.49 0.51 0.61 


PE8.  0.47 0.36 0.80 (49.5) 0.23 0.50 0.44 0.51 


NE1.  0.10 0.05 0.19 0.74 (0.92) 0.33 0.11 0.12 


NE2.  -0.09 0.03 0.07 0.61 (5.2) 0.33 0.06 0.02 


NE3.  0.04 0.06 0.23 0.82 (12.7) 0.31 0.16 0.14 


NE4.  -0.04 -0.01 0.11 0.70 (7.6) 0.35 0.11 0.07 


A1.  0.13 0.08 0.33 0.49 0.66 (13.2) 0.13 0.12 


A2.  0.28 0.22 0.53 0.27 0.91 (42.2) 0.29 0.35 


A3.  0.10 0.11 0.30 0.43 0.76 (20.6) 0.19 0.15 


SI1.  0.51 0.43 0.50 0.17 0.27 0.94 (156.7) 0.51 


SI2.  0.50 0.40 0.48 0.18 0.27 0.94 (147.2) 0.52 


SI3.  0.52 0.44 0.52 0.13 0.26 0.94 (187.1) 0.55 


IU1.  0.53 0.46 0.66 0.15 0.30 0.55 
0.97 


(263.2) 


IU2.  0.50 0.44 0.65 0.14 0.30 0.54 
0.97 


(259.4) 


Como se muestra en la Tabla 6, todos los constructos muestran un Alpha de Cronbach y una fiabilidad 


compuesta > 7 puntos, por lo que la fiabilidad de los constructos es adecuada. Respecto a los criterios de 


validez convergente, todos los constructos tuvieron una varianza media extraída (AVE) > 0.5 y por lo 


tanto también es correcta. Respecto a la validez discriminante (Roldán & Sánchez-Franco, 2012): (1) la 


raíz cuadrada del AVE fue mayor que las correlaciones entre constructos; (2) las cargas del modelo 


fueron mayores que las cargas cruzadas.  
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TABLA 6: Fiabilidad del constructo, validez convergente y validez discriminante. 


Construct 
Fiabilidad 


compuesta> 0.7 


Alpha 


Cronbach  


AVE 


> 0.5 
PU PEU PE A NE SN IU 


Expectativa de 
rendimiento (PE) 


0.94 0.92 0.80 0.72       


Esfuerzo esperado 


(EE) 
0.93 0.91 0.78 0.43 0.79      


Emociones positivas 


(PE) 
0.93 0.91 0.61 0.25 0.53 0.78     


Emociones 


negativas(NE) 
0.81 0.73 0.52 0.05 0.20 0.46 0.88    


Inquietud (A) 0.83 0.74 0.62 0.05 0.25 0.63 0.52 0.90   


Influencia social (SI) 0.96 0.93 0.88 0.17 0.29 0.53 0.45 0.54 0.94  
Intención de uso (IU) 0.97 0.93 0.94 0.15 0.31 0.68 0.46 0.53 0.56 0.97 


Nota: Los elementos de la diagonal (en negrita) son la raíz cuadrada del AVE. Los elementos fuera de la diagonal son las correlaciones 


entre los constructos. 


4.2. Evaluación del modelo estructural y análisis multigrupo 


Con el fin de proceder a la comparación entre grupos, se ha separado la base de datos en los tres grupos. 


Se utilizó Bootstrapping con 5.000 remuestras para evaluar la importancia de los coeficientes Path en los 


tres grupos (Hair et al., 2011).  


Los resultados iniciales mostraron la existencia de porcentajes varianza explicada de la intención de uso 


negativas para la dimensión Inquietud en los tres modelos. Esto se debe a la existencia de redundancia, 


ya que la variable Inquietud estaba altamente correlacionada con las variables emociones negativas en 


dos grupos (G1 = 0.48; G3 = 0.49) y con las emociones positivas en los tres grupos (G1 = 0.62; G2 = 


0.37; G3 = 0.55). De acuerdo con Falk y Miller (1992: 76), cuando las correlaciones son sustanciales, es 


más probable la redundancia; para eliminarla, los autores sugieren la eliminación de las variables que 


producen la redundancia, salvo que ello conlleve una gran disminución de la R2. Después de la 


eliminación de la Inquietud, el valor de la R2 fue de 45.8% para el G1, 47.2% para el G2 y 36.9% para el 


G3 (ver Tabla 7), bastante similar a la obtenida antes de su eliminación (GI = 45.8%; G2 = 47.4 %; G3 = 


37.9%). Por otra parte, el valor de la redundancia cruzada validada de Stone-Geisser Q2 de los modelos 


sin la dimensión Inquietud (GI =0.399; G2 =0.409; G3 =0.308) fueron muy similares a la obtenida antes 


de su eliminación (GI =0.395; G2 =0.412; G3 =0.316). Por lo tanto, es aconsejable la eliminación y no 


plantea ningún problema.  


La varianza explicada (R2) de los tres modelos finalmente propuestos fue buena y en cada modelo la Q2 


confirma la relevancia predictiva (i.e., Q2 > 0); “Valores de la Q2 > 0 indican que las variables exógenas 


tienen relevancia predictiva para la construcción de la variable endógena” (Hair et al., 2011, p.145). 


Considerando todo, los modelos eran altamente predictivos de la Intención de uso de los implantes de 


memoria. Además, la Tabla 7 muestra la cantidad de varianza que cada variable antecedente explicó en 


la variable dependiente Intención de uso, los coeficientes path y los t-valores basados en una distribución 


t-Student (4,999) de una cola para cada uno de los tres grupos (Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009). El 


valor negativo de la varianza explicada en la influencia de las expectativas de rendimiento en el grupo 


éticamente indiferente “Se debe al hecho de que las relaciones originales entre las dos variables están tan 


cerca de cero que la diferencia en los signos simplemente refleja una variación aleatoria alrededor de 


cero” (Falk y Miller, 1992, p. 75). 
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En todos los modelos (G1, G2 y G3) se observa, de manera muy significativa, que las Emociones 


positivas y la Influencia social influyen en la intención de uso de los implantes de memoria por lo que se 


aceptan las hipótesis H3 y H6. También se puede aceptar la influencia del Esfuerzo esperado en la 


intención de uso de estos insideables (H2) aunque está influencia es de menos intensidad en todos los 


grupos. Solamente en el grupo éticamente en contra se aprecia la influencia baja (p < 0.05) de la 


Expectativa de rendimiento en la intención de uso de los implantes de memoria, se acepta parcialmente 


la H1. En todos los grupos se observa que la influencia de las Emociones negativas en la Intención de 


uso no es significativa, por lo que se rechaza la H4. Respecto a la influencia de la Inquietud, al eliminar 


esta dimensión en los modelos de los tres grupos el R2 no ha sufrido prácticamente variación, por lo que 


su efecto es no significativo y se rechaza la H5. 


TABLA 7: Efectos de las variables endógenas. 


 R2 Q2 


Efectos 


directo


s 


Signific


ativida


d 


Correlació


n 


Varianza 


explicada 


ÉTICAMENTE A FAVOR       


Intención de uso 45.8


% 


0.3


99 


    


H1: Expectativa de rendimiento => (+)Intención de uso   0.03ns 0.56 0.43 1.38% 
H2: Esfuerzo esperado => (+)Intención de uso   0.11* 1.80 0.40 4.28% 


H3: Emociones positivas => (+)Intención de uso   0.52*** 8.53 0.65 33.50% 


H4: Emociones negativas=> (-)Intención de uso   0.00ns 0.08 0.23 0.00% 
H6: Influencia social => (+)Intención de uso   0.16** 2.49 0.43 6.67% 


ÉTICAMENTE EN CONTRA       


Intención de uso 
47.2


% 


0.4


09 
 


 
  


H1: Expectativa de rendimiento => (+)Intención de uso   0.10* 1.72 0.47 4.46% 


H2: Esfuerzo esperado => (+)Intención de uso   0.08* 1.77 0.34 2.61% 


H3: Emociones positivas => (+)Intención de uso   0.42*** 5.23 0.61 25.54% 
H4: Emociones negativas=> (-)Intención de uso   -0.05ns 1.00 -0.14 0.70% 


H6: Influencia social => (+)Intención de uso   0.26*** 4.57 0.52 13.83% 


ÉTICAMENTE INDIFERENTE       


Intención de uso 
36.9


% 


0.3


08 
 


 
  


H1: Expectativa de rendimiento => (+)Intención de uso   -0.01ns 0.21 0.35 -0.39% 


H2: Esfuerzo esperado => (+)Intención de uso   0.14** 2.95 0.35 4.88% 
H3: Emociones positivas => (+)Intención de uso   0.37*** 7.06 0.52 19.08% 


H4: Emociones negativas=> (-)Intención de uso   0.04ns 0.91 0.26 1.10% 


H6: Influencia social => (+)Intención de uso   0.26*** 4.86 0.47 12.19% 


Nota: * p <0.05 => t> 1.65; ** p <0.01 => t> 2.33; *** p <0,001 => t> 3,09; n.s. = No significativo [basado en t-Student (4.999), test de 


una cola].   


Como se observa en la Tabla 8, en las tres comparaciones entre grupos (G1 vs. G2, G1 vs. G3 y G2 vs. 


G3), para los dos test paramétricos y para todas las relaciones analizadas, los p-valores han sido 


superiores a 0.05, con lo que no se aprecia diferencia entre los grupos. Solamente para la influencia de 


las emociones positivas en la intención de uso de los implantes de memoria para la comparación de los 


éticamente a favor (G1) vs. éticamente en contra (G3) el p-valor del test no paramétrico de Henseler es 


0.033, siendo para el resto de casos > 0.05, con lo que podemos afirmar que no existe diferencias entre 


grupos según este test. Tampoco apreciamos diferencias en ningún caso al aplicar el Test de Intervalos 


de Confianza. Estos resultados llevan a rechazar la hipótesis de diferencias entre los modelos que 
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explican la intención de uso de los implantes de memoria en función de la valoración ética hacia dichos 


implantes (H7). 


TABLA 8: Comparación multi-grupo. 


Hipótesis 
Dif.  


Path 
PEV PW-S PH 


Test de Intervalo de Confianza 


2.5%, 97.5% 2.5%, 97.5% Signif. 


Éticamente a favor (G1) vs. Éticamente en contra 


(G2) 


 


G1-G2    


 


(G1) 


 


(G2) 


 


 


Expectativa de rendimiento =>Intención de uso 0.049 0.427 0.421 0.789 


 


-0.08, 0.14 


 


-0.01, 0.20 


 


N.d. 


Esfuerzo esperado => Intención de uso 0.063 0.689 0.676 0.339 -0.01, 0.23 -0.01, 0.16 N.d. 


Emociones positivas => Intención de uso 0.101 0.311 0.319 0.159 0.39, 0.64 0.24, 0.55 N.d. 


Emociones negativas=> Intención de uso 0.109 0.459 0.463 0.225 -0.09, 0.08 -0.14, 0.08 N.d. 


Influencia social => Intención de uso 0.030 0.199 0.191 0.904 0.04, 0.28 0.15, 0.37 N.d. 


Éticamente a favor (G1) vs. Éticamente 


indiferente (G3) 


 


G1-G3    


 


(G1) 


 


(G3) 


 


 


Expectativa de rendimiento =>Intención de uso 0.044 0.583 0.582 0.293 


 


-0.08, 0.14 


 


-0.12, 0.09 


 


N.d. 


Esfuerzo esperado => Intención de uso 0.035 0.646 0.649 0.677 -0.01, 0.23 0.04, 0.23 N.d. 


Emociones positivas => Intención de uso 0.150 0.061 0.063 0.033 0.40, 0.63 0.27, 0.47 N.d. 


Emociones negativas=> Intención de uso 0.047 0.479 0.470 0.764 -0.10, 0.07 -0.06, 0.14 N.d. 


Influencia social => Intención de uso 0.106 0.196 0.197 0.901 0.04, 0.27 0.16, 0.37 N.d. 


Éticamente en contra (G2) vs. Éticamente 


indiferente (G3) 


 


G2-G3    


 


(G2) 


 


(G3) 


 


 


Expectativa de rendimiento =>Intención de uso 0.106 0.182 0.165 0.082 


 


0.00, 0.20 


 


-0.12, 0.10 


 


N.d. 


Esfuerzo esperado => Intención de uso 0.065 0.340 0.313 0.844 -0.01, 0.16 0.05, 0.24 N.d. 


Emociones positivas => Intención de uso 0.049 0.591 0.608 0.297 0.23, 0.55 0.27, 0.47 N.d. 


Emociones negativas=> Intención de uso 0.095 0.190 0.178 0.908 -0.13, 0.07 -0.06, 0.13 N.d. 


Influencia social => Intención de uso 0.003 0.972 0.971 0.487 0.15, 0.38 0.16, 0.37 N.d. 


Notas: Niveles de significatividad basados en la distribución t-Student (4.999) con dos colas. Dif. Path = diferencia entre los 


coeficientes path. PEV = p-valor del test de las varianzas equivalentes. PW-S = p-valor del test de Welch -Satterthwaite. PH = p-valor 
del test de Henseler. N.d. Denota diferencias no significativas. 


5. Conclusiones 


Este trabajo analiza y valida un modelo que explica la intención de uso de los implantes de memoria y el 


efecto moderador de la ética en un proceso de evolución hacia el cíborg. En este contexto se ha 


propuesto un modelo ampliado que combina las variables cognitivas-afectivas-normativas con la ética 


en la aceptación de una nueva tecnología de carácter controvertido. El modelo propuesto explica bien la 


intención de uso de los implantes de memoria para incrementar capacidades con una varianza explicada 


(R2) de 45.8% en el grupo de personas con una valoración ética positiva, 47.2%, en el segmento con una 


valoración ética negativa, y 36.9% en el caso de las personas cuya valoración ética es indeterminada. 


A pesar de que se ha contrastado que la intención de uso de los implantes de memoria para incrementar 


capacidades es muy diferente según la valoración ética hacia los mismos (la intención de uso se 


incrementa a medida que la valoración ética es más positiva), la capacidad moderadora de la ética no 


ejerce ninguna influencia en las variables cognitivas, afectivas y normativas del modelo teórico 


propuesto. Los tres modelos analizados (éticamente a favor, éticamente indiferente y éticamente en 


contra) que explican la intención de uso de estos insideables se comportan básicamente igual y la ética 


no modera el comportamiento de aceptación de estos implantes. De esta manera, se puede afirmar que la 


valoración ética hacia los implantes de memoria diferencia la intención de uso de estos implantes, pero 


no modera la influencia de las expectativas de rendimiento, el esfuerzo esperado, las emociones positivas 


y negativas, y la influencia social en la intención de uso de los implantes de memoria. Para explicar este 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
179 de 1617







resultado se ha considerado los tres elementos que pueden intervenir en la valoración de una decisión 


ética: (1) el objeto, (2) la intención y (3) las circunstancias: 


El objeto resulta éticamente controvertido. Como se ha indicado, de acuerdo con autores como Park 


(2014) o Jotterand (2008), la visión de la vida de un ciborg sería distinta de la de un ser humano, aunque 


existan algunos vínculos con su trasfondo humano, ya que sus valores, moral y ética se relacionan con su 


propia vida y lo que es o no importante y posible.  


Sobre la intención, la distinción de terapia/mejora resulta la clave en la valoración ética de la finalidad de 


las intervenciones realizadas, bien para tratar la enfermedad o discapacidad, frente a aquellas dirigidas a 


mejorar la función normal de las personas u otorgar otras capacidades totalmente nuevas. 


Aparentemente, la intención que subyace en la utilización de implantes cerebrales con fines terapéuticos 


no resulta éticamente controvertida. Sin embargo, de acuerdo con Warwick (2014) los cíborgs originan 


un dilema ético cuando la conciencia de un individuo es modificada por la integración organismo 


humano y máquina (Schermer, 2009; Park, 2014). Los beneficios proporcionados por los implantes no 


médicos, en comparación con la tecnología wearable, se pueden traducir, de acuerdo a la teoría de la 


evolución circular de la ética, en que la evolución del comportamiento observado en el segmento 


éticamente a favor influya en lo que la sociedad llegue a considerar ético (Goel et al., 2016). 


Respecto a las circunstancias, si bien las cuestiones éticas son reales, en esta investigación se ha 


contrastado que más de una cuarta parte de la sociedad tiene una valoración ética negativa. Schemer 


(2009) señala que no es tan fácil abordar adecuadamente las cuestiones morales planteadas por estas 


nuevas tecnologías porque también desafían algunos de los conceptos y categorías centrales que se 


utilizan para entender y responder a las preguntas morales. Hansson (2005: 523), por ejemplo, afirma 


que los implantes cerebrales pueden ser "una razón para reconsiderar nuestros criterios para la identidad 


personal y los cambios de personalidad". Por otra parte, estas nuevas tecnologías también pueden 


cambiar elementos de la moral común, normas y valores.   


Dicho esto, independientemente de la valoración ética de los individuos, son las emociones positivas 


producidas por la idea de un implante de memoria y la influencia social, las variables que mayor 


capacidad predictiva han mostrado. Las emociones negativas no produjeron un impacto significativo en 


la explicación de la intención de uso. De esta manera son la dimensión afectiva, en su componente 


positiva, y la dimensión normativa, las que tienen un mayor poder predictivo sobre la intención de uso. 


Respecto a la dimensión cognitiva, esta se ha manifestado con una menor capacidad explicativa. La 


influencia del esfuerzo esperado en la intención de uso de los implantes de memoria es baja y, 


contrariamente a lo esperado la expectativa de rendimiento no tiene capacidad explicativa en la intención 


de uso de estos insideables. 


Estos resultados aplicados a los implantes de memoria son muy similares a los obtenidos respecto al 


concepto general de insideables. Al igual que el estudio de Pelegrín-Borondo et al. (2017) las emociones 


positivas y la norma social han sido las que mayor capacidad predictiva han tenido en los tres grupos 


(éticamente a favor, éticamente en contra y éticamente indiferentes). La gran diferencia estriba en que la 


capacidad predictiva del modelo aplicado a insideables fue de 73.92% mientras que en los tres modelos 


obtenidos para la explicar la aceptación de los implantes de memoria ha resultado inferior. Entre las 


posibles explicaciones se debe considerar: 


 En primer lugar, la aplicación del modelo a un tipo de producto específico en lugar de una categoría 


de productos. Por ello se considera que resulta fundamental avanzar en el conocimiento de los 
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modelos de aceptación de nuevos productos y seguir contrastando la aplicación del CAN tanto a 


categorías de producto como a productos específicos. 


 En segundo lugar, se ha contrastado que el modelo CAN funciona mejor en los casos en los que hay 


mayor dispersión en la intención de uso. Los implantes de memoria son un producto altamente 


invasivo en el cerebro, lo que genera emociones negativas (e.g. Buchanan-Oliver, & Cruz, 2011; 


Park, 2014; Lai, 2012; Schermer, 2009) y puntuaciones homogéneas respecto a la intención de uso 


en cada uno de los segmentos: los que los valoran como éticos se concentran cerca del 4 (escala de 1 


a 7 puntos), los que están éticamente en contra cerca del 1.7, y los que son indiferentes se concentran 


cerca del 2.5. Así, al concentrarse los resultados en valores similares, el rango de explicación de la 


intención de uso y por tanto su capacidad explicativa, es menor. Cabe señalar que solamente un 14% 


y un 13% de la muestra puntuaron con 6 y 7 la intención de uso y la predicción de uso 


respectivamente.  


Debido a que un segmento importante de la sociedad, más de un tercio de la misma, tiene una valoración 


ética positiva del uso del uso de los implantes neuronales de memoria, se propone como futura línea de 


investigación multidisciplinar, identificar y analizar las bases y parámetros básicos pueden regir una 


sociedad cíborg desde la perspectiva social, jurídica, económica o filosófica, entre otras. 
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 Universidad de Oviedo. 


RESUMEN 


Este trabajo evalúa la influencia que las rutas de procesamiento de la información 


tienen en el comportamiento webrooming y showrooming. Para ello, se utilizó la base 


de datos “Observatorio de e-Commerce 2014” de la Consultora GfK que contiene 


información detallada sobre el proceso de compra de 4.067 consumidores que han 


adquirido productos de diferentes sectores de la distribución comercial. Los 


resultados obtenidos utilizando el modelo logit binomial muestran que los 


consumidores webroomers tienen una conducta más planificada y valoran en mayor 


medida los criterios de decisión de compra vinculados al producto. Por su parte, los 


showroomers son compradores más influenciables y valoran más los criterios de 


decisión vinculados con el distribuidor. 


Palabras Clave: 


Omnicanal, webrooming, showrooming, procesamiento de la información. 


ABSTRACT 


This paper evaluates the influence that routes information processing has on 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 consumers who have purchased products from different retail 


sectors. The results derived from the application of a binomial logit model show that 


webroomers have a planned behavior and assess further the purchasing decision 


criteria linked to the product. Meanwhile, the showroomers are more impressionable 


and more valued decision criteria linked to the distributor. 


Keywords: 


Omnichannel consumer behavior, webrooming, showrooming, routes to persuasion. 
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1. Introducción 


La omnicanalidad constituye una de las grandes tendencias que están transformando el 


sector detallista (GfK, 2013; Google, 2014; IBM, 2015; TNS, 2014) y representa una de las 


prioridades de investigación para el periodo 2014-2016 reconocidas por el Marketing 


Science Institute (MSI, 2014). Se ha definido la estrategia omnicanal como “la gestión 


coordinada de todos los canales y touchpoints, de tal forma que la experiencia del cliente y 


la utilidad de los canales sean óptimos” (Verhoef, Kannan e Inman, 2015, p. 175). En este 


sentido, la estrategia omnicanal es “el último paso en la evolución multicanal, fusionando 


distintos puntos de contacto y proporcionando una experiencia completa e integradora” 


(Harris, 2012). Aplicando este concepto a la distribución comercial, tal y como afirma 


Rigby (2011, p. 4), “la evolución del comercio minorista digital ha transformado la venta 


al por menor de tal manera que se requiere un nuevo nombre: Omni-Channel Retailing 


(OCR). Este término refleja el hecho de que los minoristas interactúen con los clientes a 


través de innumerables canales (tiendas físicas, sitios web, marketing directo, catálogos, 


call-center, redes sociales, teléfonos móviles y otros dispositivos inteligentes), residiendo el 


éxito en proporcionar una experiencia de compras integrando estos canales tan dispares, y 


en combinar las ventajas de las tiendas físicas con la amplia fuente de información que 


supone el comercio online”. 


Por su parte, el cliente omnicanal se puede definir como un consumidor “hiper-digital” 


“hiper-conectado” o “always-on consumer” que se beneficia de las ventajas proporcionadas 


por las nuevas tecnologías y por los distintos dispositivos electrónicos de los que hace un 


uso intensivo, pero sin renunciar a las tiendas físicas. Concretamente, considerando de 


forma agregada dos de las etapas básicas del proceso de compra (búsqueda de información 


y compra) se pueden identificar dos categorías de comportamiento omnicanal: webrooming 


y showrooming. El webrooming es aquel comportamiento en el que el consumidor primero 


busca información online y luego acude a un establecimiento físico a comprar el producto. 


Mientras que en el showrooming el consumidor acude primero a las tiendas físicas a ver, 


tocar y probar los productos, para después comprarlos en las tiendas virtuales buscando un 


precio más económico.  


La revisión de la bibliografía refleja el carácter incipiente de la literatura académica 


centrada en el análisis de la conducta omnicanal del consumidor, siendo más escasa aún la 


investigación del comportamiento webrooming y showrooming de forma individualizada. 


Consecuentemente, existe un vacío en el análisis de los condicionantes internos al 


consumidor que afectan a esta conducta. Algunos trabajos han tratado de ofrecer una 


aproximación estudiando la influencia de algunos tipos de condicionantes en el desarrollo 


de un comportamiento omnicanal (Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan, 2005; Gené, 


2007), considerando básicamente las características demográficas y socioeconómicas de los 


consumidores o su predisposición al uso de las TIC, y sin tener en cuenta explícitamente las 


distintas opciones de comportamiento omnicanal. Así, autores como Balasubramanian, 


Raghunathan y Mahajan (2005), y Pookulangara, Hawley y Xiao (2011) destacan la 


necesidad de completar las investigaciones con variables psicográficas (por ejemplo, el 


autoconcepto que de sí mismo tenga el consumidor, su personalidad, su estilo de vida, o sus 


motivaciones, intereses, gustos, opiniones y valores). 
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Teniendo en cuenta las consideraciones previas, el objetivo de esta investigación se va a 


centrar en el estudio del efecto que ejercen las distintas formas de procesamiento de la 


información por parte del consumidor. Los resultados obtenidos permitirán identificar qué 


tipo de ruta de procesamiento de la información está asociada con mayor probabilidad con 


una conducta webrooming frente a un comportamiento showrooming.  


El trabajo se estructura en cinco partes. En la primera se describe el marco teórico de la 


investigación y se plantea la hipótesis de la misma. En la segunda parte se detalla la 


investigación empírica llevada a cabo para el contraste de la hipótesis previamente 


expuesta. La tercera sección ofrece los principales resultados. En la cuarta parte se exponen 


las conclusiones e implicaciones para la gestión. Por último, el trabajo finaliza exponiendo 


las principales limitaciones del mismo, y futuras líneas de investigación.   


2. Marco conceptual  


2.1. El comportamiento omnicanal: Webrooming versus showrooming  


El comportamiento de compra del consumidor ha sido estudiado en la literatura de 


marketing a través de distintos modelos. Tanto los modelos clásicos que estudian el proceso 


de compra offline (Engel, Blackwell y Kollat 1968; Engel, Blackwell y Miniard 1986; 


Howard y Sheth 1968; Nicosia 1966), como los centrados en el comportamiento online 


(Chen 2009; Darley, Blankson y Luethge 2010; Karimi, Papamichail y Holland 2014; Teo y 


Yeong, 2003) resultan insuficientes para explicar el comportamiento omnicanal, puesto que 


tratan los dos canales de forma separada. En general, estos trabajos parten de cinco etapas 


básicas en el proceso de compra: reconocimiento de una necesidad, búsqueda de 


información, evaluación de alternativas, compra y comportamiento después de la compra, 


aunque se establecen ciertas diferencias entre el proceso de compra físico y virtual. El canal 


online supone una serie de beneficios para el comprador como, por ejemplo, poder acceder 


a una amplia selección de alternativas y posibilidades de buscar información y comparar en 


profundidad las características más relevantes de las distintas opciones seleccionadas (Di 


Pierri, 2016). En este sentido, uno de los conceptos claves hoy en día para las empresas y el 


marketing es comprender el denominado “consumer decision journey” (Court et al., 2009), 


entendido como el recorrido que hacen los individuos a través de los distintos canales, 


físicos y virtuales, desde que una marca atrae su atención hasta que ejercen la compra (y 


utilizan posteriormente el producto). De una forma agregada, en esta investigación se 


distinguirán y analizarán dos etapas o actividades básicas dentro del proceso de compra: (1) 


búsqueda y evaluación de información y (2) compra del producto. Atendiendo a esta 


división es posible identificar dos grandes tipos de comportamiento omnicanal: 


webrooming y showrooming. 


La conducta webrooming supone que el consumidor (conocido como webroomer) primero 


busca información online y luego acude a un establecimiento físico a comprar el producto. 


Los canales online le permiten acceder a multitud de información sobre los productos y la 


posibilidad de evaluar los comentarios y experiencias de otros consumidores. La elección 


de la tienda física para ejercer la compra se asocia al valor añadido de poder ver, tocar, 


recibir asesoramiento personalizado, así como al hecho de disponer de forma inmediata de 


los productos. También está relacionada con la falta de confianza con internet como canal 


de compra. Por el contrario, el comportamiento showrooming supone visitar primero la 
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tienda física, 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 (Zimmerman, 2012). Esta práctica se ha visto incrementada desde la 


irrupción de los Smartphone. De hecho, las actuales definiciones de showrooming recogen 


el uso que hacen los consumidores de sus Smartphone. En este sentido, el showrooming es 


“aquella conducta en la que el consumidor busca información en la tienda física utilizando 


simultáneamente en el mismo establecimiento su Smartphone para obtener mayor 


información 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” (Rapp et al., 2015; p. 360). 


A pesar de la repercusión que tienen actualmente estos dos tipos básicos de conducta 


omnicanal, la literatura académica muestra, en términos generales, una tendencia a 


considerar el comportamiento de compra omnicanal como la búsqueda de información 


online y la 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, dada su afinidad al uso de las TIC, los detallistas con establecimiento físico pueden 


perder ventas si no desarrollan estrategias destinadas a conseguir su engagement. En esta 


línea, 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 relación entre 


la fuerza de ventas de los detallistas y el consumidor showroomer, y cómo los responsables 


comerciales deben formar e incentivar a los vendedores para que informen en mayor y 


mejor medida que internet, sean capaces de minimizar el ruido generado por la información 


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 


añadido que haga que los establecimientos comerciales sean para la figura del showroomer 


algo más que un mero punto de información (donde ver, tocar y probar el producto). Así, 


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 nueva 


oportunidad de negocio (Chatterjee y Kumar, 2016; Herhausen et al., 2015), siempre que la 


alta dirección 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.  


La revisión de la literatura indica una orientación por estudiar la influencia de los factores 


demográficos, socioeconómicos y la predisposición al uso de las TIC por parte de los 


consumidores en el desarrollo de un comportamiento omnicanal. Sin embargo, la 


consideración de estas variables no contribuye a explicar completamente el por qué el 


consumidor llega a desarrollar o no un comportamiento omnicanal. Autores como 


Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005), y Pookulangara, Hawley y Xiao (2011) 


insisten en la necesidad de que la investigación futura contemple otros factores 


explicativos, como, por ejemplo, las variables psicográficas (el autoconcepto que tenga de 


sí mismo el consumidor, su personalidad, su estilo de vida, motivaciones, intereses, gustos, 


opiniones y valores). Un factor particular relacionado con las variables psicográficas que 


adquiere una gran relevancia dentro del contexto omnicanal son las distintas formas de 


procesamiento de la información que sigue el comprador (vinculadas a variables como 


pueden ser las motivaciones, implicación o personalidad). La razón se encuentra en que el 
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comportamiento omnicanal supone cambios en la manera en que el consumidor busca, 


evalúa y compara la información, dando lugar a un proceso más complejo, no lineal, 


reflejado en el consumer decision journey.  


2.2. Formas de procesamiento de la información: Ruta central versus ruta periférica  


Uno de los modelos que más influencia ha tenido a la hora de explicar el comportamiento 


del consumidor ha sido el Modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) de procesamiento 


de la información propuesto por Petty y Cacioppo (1986). Estos autores conciben el 


procesamiento de la información como un continuo cuyos extremos están formados por dos 


niveles de elaboración de la información, alto y bajo, dando lugar a las dos vías posibles 


por las que el individuo puede procesar la información, la ruta central y la ruta periférica, 


las cuales reflejan diferentes cantidades de esfuerzo cognitivo (Baron y Byrne, 1998). De 


esta forma, en la ruta central el producto, la información y los mensajes reciben mayor 


interés por parte del comprador, siendo examinados de manera crítica, racional y profunda. 


Por el contrario, los consumidores utilizan la ruta periférica cuando no se sienten motivados 


o capaces de procesar información de forma activa para tomar una determinada decisión, 


por lo que dedican menor atención a la información o a los mensajes recibidos.  


El Modelo ELM plantea la existencia de dos factores condicionantes a la hora de explicar la 


elección de una u otra vía: (1) la motivación para buscar información, y (2) la capacidad 


para realizar evaluaciones. La motivación está relacionada con el grado de implicación. La 


implicación refleja la importancia que el individuo otorga a los atributos específicos del 


producto que desea adquirir, teniendo en cuenta el riesgo percibido de la compra y sus 


intereses y necesidades (Bienstock y Stafford, 2006; Drichoutis, Lazaridisis y Nayga, 


2007). Si los consumidores están más involucrados con la compra, su grado de motivación 


para buscar y obtener información será mayor e irá acompañado de una mayor inversión de 


tiempo y esfuerzo. Por consiguiente, la información y los mensajes serán examinados a 


través de la ruta central, es decir, de manera más crítica, racional y profunda, desarrollando 


una conducta proactiva, buscando y prestando mayor atención a la información relacionada 


con las características del producto (Capon y Lutz, 1983; Wu, 2001). Además, el tiempo y 


esfuerzo invertido provoca que las actitudes de estos consumidores sean más duraderas y 


resistentes al cambio. 


El seguimiento de una ruta central se ve también favorecido por la capacidad del 


consumidor para realizar un análisis de la información en niveles más complejos y 


profundos, siendo necesario que tenga un conocimiento previo sobre el tema o sea capaz de 


conectar dicha información con experiencias previas. Por el contrario, una persona que 


sigue una ruta periférica realiza una búsqueda superficial o bien inspecciona pocas 


alternativas con el objetivo de encontrar una solución aceptable. Asimismo, estos 


individuos son más influenciables, y sus escasos conocimientos y/o falta de experiencias 


previas hacen que cualquier elemento distraiga su atención y pierdan su capacidad para 


realizar evaluaciones profundas de la información 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 características que definen a un comportamiento webrooming frente 


a una conducta showrooming, es posible argumentar que, podrían existir diferencias en la 


forma de procesar la información. El comportamiento webrooming parece implicar una 
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conducta más 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 específicos relacionados con el mismo, 


examinando sus principales características, realizando comparaciones con otros artículos 


similares, y obteniendo opiniones de otros consumidores que aportan o completan la 


información necesaria para tomar la decisión de compra, que le ayudan a comprender los 


atributos de los productos y a realizar valoraciones. Posteriormente, la compra se realiza en 


los establecimientos físicos, donde el consumidor puede ver físicamente el producto y 


recibir el asesoramiento y atención personalizada, pero ya disponiendo de mucha 


información previa y sabiendo qué quiere. Este tipo de conducta encaja de forma precisa 


con las características que presenta la ruta central. En este sentido, los consumidores que 


muestran un alto grado de implicación en la compra y que siguen una ruta central de 


procesamiento de la información podrían desarrollar con mayor probabilidad un 


comportamiento webrooming. 


El procesamiento de la información para una conducta showrooming podría presentar, sin 


embargo, ciertas diferencias. En este caso, el consumidor acude primero al establecimiento 


físico, busca información y finalmente compra online. Si bien al emplear varios canales 


muestra implicación 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 información abundante y precisa sobre las características del producto en el 


momento de acudir a la tienda. El showroomer parece ser que no tiene formada una actitud 


u opinión tan consolidada como el webroomer (Rapp et al., 2015; Yurova et al., 2016). 


Puede estar más influenciado por la moda y la imagen de marca y dar menor importancia a 


los atributos vinculados específicamente con las características del producto (haciendo 


evaluaciones más sencillas sobre el producto), para otorgar más relevancia a los atributos 


asociados al distribuidor. Así, por ejemplo, la búsqueda del mejor precio, el ahorro de 


tiempo y esfuerzo, o la comodidad podrían ser variables significativas puesto que son 


rasgos característicos de los canales online (que es donde finalmente compran).  De hecho, 


en línea con los trabajos de Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005), y 


Pookulangara, Hawley y Xiao (2011), el bajo grado de implicación suele asociarse a la 


adquisición del producto a través de canales tecnológicos (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 físicas en las primeras etapas del proceso de compra. 


La comparación entre estas dos clases de comportamiento omnicanal llevaría a plantear la 


siguiente hipótesis:  


H1: La asociación positiva entre la ruta central de procesamiento de la información y el 


comportamiento omnicanal es más probable en el caso de webrooming que en el caso de 


showrooming. 


3. Metodología  


3.1. Ámbito de estudio, universo y diseño muestral  


Con la finalidad de contrastar la hipótesis planteada en este trabajo, la investigación 


empírica analiza cuatro sectores de la distribución detallista en España: electrónica de 
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consumo (centrándose en la categoría Smartphone), moda, belleza y FMCG. Para su 


selección se han tenido en cuenta dos criterios básicos: (1) el peso que tiene el comercio 


online dentro de cada uno de los sectores (o su proyección futura) en el mercado español, y 


(2) el hecho de que se trata de productos cuya compra supone diferentes grados de 


implicación por parte del consumidor (GfK, 2015), lo que permitirá analizar la influencia 


de esta variable.   


Para alcanzar los objetivos de este trabajo se recurre a la base de datos recopilada por GfK 


España para su informe “Observatorio de e-Commerce 2014”. A efectos de nuestra 


investigación esta base de datos contiene información detallada sobre el proceso de compra 


llevado a cabo por aquellos individuos de una muestra total de 4.067 consumidores que han 


adquirido productos incluidos en los cuatro sectores seleccionados para esta investigación. 


La Tabla 1 detalla la ficha técnica del “Observatorio de e-Commerce 2014”. 


TABLA 1: Ficha técnica del “Observatorio de e-Commerce 2014” de GFK. 


UNIVERSO  


Población internauta española mayor de 15 años, que haya 


realizado compras de algún producto durante los últimos 6 


meses. 


RECOGIDA DE INFORMACIÓN  Encuesta semiestructurada (CAWI). 


ÁMBITO DE ESTUDIO España.  


TAMAÑO DE LA MUESTRA 4.047 individuos.  


PROCEDIMIENTO DE 


MUESTREO  


Aleatorio y estratificado por núcleo de población, sexo y 


edad. 


ERROR MUESTRA ±1,6% (p=q= 0,5; nivel de confianza= 95%). 


FECHA TRABAJO DE CAMPO  Junio 2014-Diciembre 2014. 


3.2. Medida de las variables del modelo  


A partir de la información contenida en la base de datos y seleccionando previamente a 


aquellos consumidores que en la compra del tipo de producto analizado habían desarrollado 


un comportamiento omnicanal, para medir los dos tipos de comportamiento omnicanal se 


crea una variable dicotómica (omnicanaltotal), donde el valor 1 significa que el consumidor 


ha seguido un comportamiento showrooming y el valor 0 corresponde al comportamiento 


webrooming. El comportamiento showrooming se midió a través de una pregunta directa 


incluida dentro en cuestionario desarrollado por GfK España. Sin embargo, en dicho 


cuestionario no había ninguna pregunta que midiese el comportamiento webrooming 


directamente, siendo necesario su construcción. Para crear inicialmente esta variable se ha 


tenido en cuenta si los encuestados buscan información a través de alguno de los cinco 


touchpoints virtuales propuestos por GfK y finalmente compran offline (webrooming=1), o 


si, por el contrario, no han buscado información o únicamente se han informado utilizando 


cualquiera de los cinco touchpoints físicos incluidos en el “Observatorio de e-Commerce 


2014” y han comprado también offline (webrooming=0). La variable “omnicanaltotal” se 


ha construido a partir de estas dos variables dicotómicas iniciales. 


Para evaluar el tipo de procesamiento de la información se han tenido en cuenta cuatro 


bloques de variables distintos utilizados en el “Observatorio de e-Commerce 2014” de GfK 
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España (ver Tabla 2). El primero de ellos se refiere a las motivaciones básicas del 


consumidor a la hora de elegir el producto de que se trate. El segundo y tercero de los 


bloques incluye los posibles criterios de decisión determinantes vinculados con el producto 


y el distribuidor respectivamente. Los ítems que forman parte de estos bloques son 


variables dicotómicas, que toman el valor 1 cuando se cumple el criterio al que hacen 


referencia y 0 en caso contrario. El último de los bloques abarca variables que describen el 


propio proceso de compra, que fueron medidas por GfK España a través de una escala de 


diferencial semántico de 1 a 6. No todas las afirmaciones aparecían redactadas en el mismo 


sentido. Para algunos ítems el extremo inferior de la escala correspondía a la mayor 


planificación de la compra, y en otros se produce el efecto contrario. Así se procedió a 


recodificar las variables para que todas estuvieran redactadas en el mismo sentido y, 


posteriormente, se convirtieron en variables dicotómicas. 


TABLA 2: Medición del procesamiento de la información. 


BLOQUE I: MOTIVACIONES BÁSICAS DEL CONSUMIDOR  


¿Qué le motivó a comprar cada uno de los productos? CÓDIGO  


Moda  moda  


Necesidad  necesidad 


Buena relación calidad-precio calidadprecio 


Reconocimiento de nombre de marca  reconocemarca 


BLOQUE II: CRITERIOS DE DECISIÓN DETERMINANTES RELACIONADAS CON EL 


PRODUCTO 


Sobre el producto que compró, ¿podría decir qué información fue 


determinante para la compra del mismo? 
CÓDIGO  


Precio  precioprod 


Características  características 


Comparativas con otros productos  comparativaprod 


Opiniones de consumidores   womconsumidores 


Productos alternativos/similares prodalternativos 


Accesorios para el producto  accesoriosprod 
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BLOQUE III: CRITERIOS DE DECISIÓN DETERMINANTES RELACIONADOS CON EL 


DISTRIBUIDOR   


Sobre el distribuidor en dónde compró, ¿podría decir qué información fue 


determinante para la compra del producto? 
CÓDIGO  


Disponibilidad del producto  dispprod 


Precio  preciodist 


Gastos de envío  gtosenvio 


Rapidez de envío  rapidezenvio 


Opciones de pago online  pagoonline 


Posibilidad de financiación  financiacion 


Política de devoluciones  devoluciones 


Confianza seguridad en el pago  Seguridadpago 


BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA   


Referido al proceso de compra, de cada par de frases, diga cuál se acerca 


más a su compra habitual de productos (Diferencial semántico de 1 a 6) 
CÓDIGO  


Elegí un poco a ojo, o en base a lo 


que me recomendaron   


Me informé en profundidad y sabía 


exactamente lo que quería  
infprofunda 


Me compliqué lo mínimo en esta 


compra  


Dediqué tiempo e interés en recorrer 


tiendas, comprar… 
tiempocontraste 


Aproveché que hacia otras compras 


para ir al establecimiento  


Fui exclusivamente a comprar el 


producto  
compraexclusiva 


Decidí hacer la compra de repente, 


por impulso  


Llevaba tiempo pensando en comprar 


el producto  
comprapensada 


Fuente: “Observatorio de e-Commerce” GFK (2015). 


Adicionalmente, se han considerado como variables de control el conjunto de 


características demográficas y socioeconómicas de los individuos que recogía la base de 


datos de GfK España (sexo, edad1, nivel de estudios, ocupación, clase social y hábitat), y 


una serie de variables que miden la predisposición al uso de las TIC de los encuestados que 


también incluye el “Observatorio de e-Commerce 2014” (ver Anexo).  


4. Resultados  


Para contrastar la hipótesis se procedió a estimar un modelo logit binomial para cada uno de 


los sectores objeto de estudio utilizando el paquete estadístico STATA 12.  La Tabla 3 


recoge los resultados del estudio, mostrando los valores de los coeficientes de las distintas 


variables independientes, su error estándar robusto y una indicación de su nivel de 


1 También se ha considerado la variable edad al cuadrado -edadalcuadrado- para evaluar la posible existencia de 
efecto no lineales.  
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significatividad. Los modelos presentan una buena significatividad global de los 


parámetros. 


TABLA 3: Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento de compra 


webrooming versus showrooming.  


 SMARTPHONE  MODA  BELLEZA  FMCG 


VARIABLE 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE 


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO)  


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES 


moda  
1,042* 


(0,613) 


-0,704* 


(0,404) 


0,858*** 


(0,202) 


1,091*** 


(0,337) 


necesidad 
0,645* 


(0,379) 


0,716 


(0,454) 


-0,913*** 


(0,324) 


-0,171 


(0,262) 


calidadprecio 
0,292 


(0,396) 


0,404 


(0,367) 


0,373* 


(0,213) 


0,806*** 


(0,246) 


reconocemarca 
-0,151 


(0,515) 


-0,782 


(0,499) 


0,074 


(0,205) 


-0,305 


(0,350) 


BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO   


precioprod 
-1,245*** 


(0,416) 


0,193 


(0,556) 


-0,804*** 


(0,234) 


-1,160*** 


(0,253) 


características 
-1,544*** 


(0,444) 


0,328 


(0,411) 


-0,817*** 


(0,204) 


-0,897*** 


(0,253) 


comparativaprod 
0,292 


(0,583) 


-0,171 


(0,421) 


-0,093 


(0,218) 


0,039 


(0,246) 


womconsumidores 
-1,130* 


(0,642) 


-0,029 


(0,455) 


-0,106 


(0,239) 


-0,586** 


(0,298) 


prodalternativos 
0,233 


(0,954) 


-0,936 


(0,696) 


-0,333 


(0,340) 


-0,224 


(0,393) 


accesoriosprod 
-3,731** 


(1,518) 


0,985 


(0,855) 


0,095 


(0,404) 


0,201 


(0,474) 
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TABLA 3: Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento de compra 


webrooming versus showrooming (Continuación).  


 SMARTPHONE  MODA  BELLEZA  FMCG 


VARIABLE 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE 


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO)  


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


BLOQUE III: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR   


dispprod 
-0,078 


(0,415) 


0,780 


(0,490) 


0,155 


(0,215) 


-0,252 


(0,281) 


preciodist 
0,838* 


(0,433) 


-1,047** 


(0,435) 


0,457** 


(0,217) 


0,402 


(0,269) 


gtosenvio 
4,410*** 


(1,047) 


-1,030** 


(0,492) 


1,333*** 


(0,267) 


0,842** 


(0,334) 


rapidezenvio 
1,443 


(1,481) 


1,188* 


(0,639) 


0,467 


(0,371) 


1,544*** 


(0,410) 


pagoonline 
1,358** 


(0,637) 


0,118 


(0,580) 


0,073 


(0,319) 


-0,109 


(0,397) 


financiacion 
-0,395 


(0,768) 


-0,464 


(1,142) 


0,681 


(0,460) 


-0,062 


(0,504) 


devoluciones 
-0,647 


(0,760) 


-0,252 


(0,521) 


0,044 


(0,300) 


-0,232 


(0,396) 


seguridadpago 
1,484** 


(0,682) 


-0,783 


(0,779) 


0,331 


(0,305) 


0,007 


(0,418) 


BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA 


infprofunda 
0,432 


(0,498) 


-0,471 


(0,384) 


-0,094 


(0,239) 


0,332 


(0,273) 


tiempocontraste 
-1,002** 


(0,456) 


0,044 


(0,382) 


-0,183 


(0,214) 


-0,109 


(0,241) 


compraexclusiva 
-0,909** 


(0,411) 


0,455 


(0,388) 


-0,347* 


(0,194) 


-0,471** 


(0,230) 


comprapensada 
0,401 


(0,414) 


-0,229 


(0,423) 


-0,214 


(0,217) 


-0,075 


(0,257) 
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TABLA 3: Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento de compra 


webrooming versus showrooming (Continuación).  


 SMARTPHONE  MODA  BELLEZA  FMCG 


VARIABLE 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE 


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO)  


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


VARIABLES DE CONTROL DEMOGRÁFICAS Y SOCIOECONÓMICAS 


sexo 
-0,636 


(0,429) 


1,095*** 


(0,379) 


-0,131 


(0,208) 


-0,292 


(0,228) 


edad 
0,134 


(0,099) 


-0,024 


(0,125) 


-0,046 


(0,060) 


0,204*** 


(0,064) 


edadalcuadrado 
-0,001 


(0,001) 


0,001 


(0,001) 


0,001 


(0,001) 


-0,002*** 


(0,002) 


estudios1 
0,003 


(1,223) 


0,170 


(0,940) 


0,024 


(0,626) 


-0,555 


(0,716) 


estudios2 
0,479 


(0,864) 


-0,985 


(0,889) 


1,521** 


(0,595) 


-0,140 


(0,643) 


VARIABLES DE CONTROL DEMOGRÁFICAS Y SOCIOECONÓMICAS 


estudios3 
0,242 


(1,043) 


-1,382 


(0,974) 


1,284** 


(0,638) 


-0,068 


(0,675) 


estudios4 
0,414 


(0,959) 


-0,565 


(0,907) 


1,300** 


(0,618) 


-0,086 


(0,670) 


ocupación1 
0,626 


(0,535) 


-0,117 


(0,693) 


0,655* 


(0,359) 


-0,501 


(0,389) 


ocupación2 
0,229 


(0,857) 


-0,044 


(1,208) 


0,449 


(0,526) 


-0,723 


(0,604) 


ocupación3 
0,260 


(0,640) 


1,147 


(0,711) 


-0,346 


(0,378) 


-0,308 


(0,406) 


clasesocial1 
1,768* 


(1,064) 


-0,655 


(1,027) 


-0,096 


(0,572) 


0,287 


(0,692) 


clasesocial2 
1,526* 


(0,788) 


-0,882 


(0,850) 


-0,705 


(0,471) 


0,536 


(0,533) 


hábitat  
0,569 


(0,402) 


0,121 


(0,473) 


0,096 


(0,204) 


0,356 


(0,252) 
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TABLA 3: Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento de compra 


webrooming versus showrooming (Continuación).  


 SMARTPHONE  MODA  BELLEZA  FMCG 


VARIABLE 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


COEFICIENTE 


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO)  


COEFICIENTE  


(ERROR 


ESTÁNDAR 


ROBUSTO) 


VARIABLES DE CONTROL PREDISPOSICIÓN AL USO DE LAS TIC 


usotic 
0,878*** 


(0,249) 


-0,502*** 


(0,186) 


0,449*** 


(0,121) 


0,314* 


(0,161) 


simpletic 
-0,930** 


(0,394) 


-0,206 


(0,425) 


0,059 


(0,199) 


0,043 


(0,245) 


seguidortic 
0,451 


(0,362) 


0,547 


(0,381) 


-0,269 


(0,196) 


0,170 


(0,225) 


_cons 
-3,823 


(2,608) 


-1,462 


(2,874) 


-0,244 


(1,519) 


-5,030*** 


(1,715) 


 


Nº Obs. = 705 Nº Obs. = 939 Nº Obs. = 1.359 Nº Obs. = 1.419 


Wald chi2 (39) = 


78,21*** 


Wald chi2 (39) = 


262,37*** 


Wald chi2 (39) = 


373,08*** 


Wald chi2 (39) = 


407,61*** 


Pseudo R2 = 


0,0934 


Pseudo R2 = 


0,3879 


Pseudo R2 = 


0,3128 


Pseudo R2 = 


0,3800 


*p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01 


Los resultados recogen, en términos generales, que la ruta central de procesamiento de la 


información está asociada con mayor probabilidad al comportamiento webrooming que al 


showrooming, dando soporte a la hipótesis H1. Los compradores webroomers presentan una 


conducta de compra más planificada y se orientan menos por motivaciones como la moda 


(en tres de los sectores). Este consumidor da más importancia a criterios específicos 


relacionados directamente con el producto de que se trate, mostrando alta sensibilidad al 


nivel de precios del producto (a excepción del sector moda). Asimismo, también se informa 


sobre las características más relevantes del producto (de nuevo con la excepción de los 


productos del sector moda), realizando comparaciones con otros productos similares (para 


el caso de los Smartphone y el sector FMCG) e, incluso, de haberlos, informándose sobre 


los posibles accesorios que puedan complementar al producto principal (en la compra de 


Smartphone). En cuanto a los individuos que desarrollan una conducta showrooming, se 


comprueba que se encuentran más influenciados por la moda (salvo en el sector moda) y su 


proceso de compra es menos planificado, sin conceder importancia a los criterios 


vinculados al producto. Otorgan más importancia a algunos de los atributos asociados 


directamente con el distribuidor. El contraste del modelo muestra que, a excepción del 
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sector moda, los encuestados se orientan a la búsqueda del establecimiento con el mejor 


precio y dan importancia a los gastos de envío. La rapidez del envío también demuestra ser 


importante en los sectores moda y FMCG, así como el pago online y la seguridad en el 


pago para los Smartphone.    


El estudio de los criterios relacionados con el proceso de compra refleja que para el caso de 


los Smartphone (en el resto de sectores no existen efectos significativos para esta variable), 


los encuestados que realizan webrooming dedican mayor tiempo e interés a recorrer las 


tiendas y hacer comparaciones previas a la compra y, por el contrario, los consumidores 


showroomers muestran menor implicación en la compra (en comparación con los 


webroomers). Asimismo, en todos los sectores (excepto el sector moda) los encuestados 


que tienen una conducta webrooming acuden exclusivamente a comprar el producto de que 


se trate, mientras que los consumidores showroomers aprovechan la realización de otras 


compras para acudir al establecimiento. 


5. Conclusiones 


El objetivo de este trabajo consistió en analizar la influencia del tipo de procesamiento de la 


información que lleva a cabo el consumidor en cada uno de los dos grandes hábitos básicos 


actuales de compra omnicanal, webrooming y showrooming.  


Los resultados muestran que el comportamiento webrooming parece asociarse a la ruta 


central de procesamiento de la información con mayor probabilidad que el showrooming. 


El consumidor webroomer presenta una conducta más planificadora, menos influida por la 


moda o por el reconocimiento de marca, valorando en mayor medida los criterios de 


decisión de compra vinculados directamente al producto. Por su parte, se evidencia que el 


consumidor showroomer tiene una conducta menos planificada y está más influenciado por 


motivaciones como la moda o el reconocimiento de marca, y, además, valora los criterios 


de decisión vinculados al distribuidor, fundamentalmente, buscando el mejor precio y el 


ahorro de tiempo y esfuerzo.  


Los resultados concretos obtenidos de la estimación de los modelos planteados en esta 


investigación pueden contribuir a que los detallistas desarrollen sus estrategias de 


segmentación. Si bien se suele utilizar el término “consumidor omnicanal” asociándolo a un 


tipo de comprador homogéneo en cuanto a sus características, esta investigación ha podido 


comprobar que dentro de la etiqueta genérica “omnicanal” existen actualmente al menos 


dos conductas diferenciadas a las que resultaría conveniente adaptar las estrategias de 


marketing. 


Así, los consumidores webroomers (en comparación con los showroomers) emergen como 


individuos que desarrollan un consumer decision journey más prologando en el tiempo, 


buscando información en profundidad y examinándola de manera más reflexiva. Son 


consumidores que consideran importantes como criterios de decisión los atributos 


relacionados directamente con el producto y que acuden a las tiendas físicas con una idea 


arraigada sobre lo que desean comprar, muchas veces buscando ya un producto específico. 


Pueden llegar a tener más conocimientos técnicos que el vendedor que les atiende, y una 


vez dentro del establecimiento son poco influenciables. Ante estas características, los 


detallistas deberían cuidar de manera especial su presencia y estrategias en el canal online, 


preocupándose por hacer que esté disponible toda la información del producto que 
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demandan previa a la compra, así como las ventajas en términos de precios o promociones 


por acudir a los establecimientos físicos, donde prefieren materializar la compra. Allí 


deberá proporcionárseles una buena experiencia de compra, tanto por lo que respecta a la 


atención proporcionada por los vendedores (que deben estar a la altura de los 


conocimientos sobre el producto y sus alternativas que manejan los webroomers) como a 


los posibles servicios postventa. También podría ser interesante tratar que este tipo de 


comprador prolongue la estancia en la tienda, incorporando a la misma las tecnologías 


digitales para que el vendedor, junto a este comprador, pueda facilitar y aportar 


comparaciones o información adicional online. Igualmente, puesto que en muchas 


ocasiones acuden a la tienda a comprar un producto específico, las estrategias de los 


vendedores que potencian la venta cruzada de productos complementarios también podrían 


dar resultados positivos. 


Por el contrario, el consumidor showroomer parece ser un comprador más influenciable por 


lo que se refiere al producto a adquirir. Si bien al final elige al minorista que proporciona el 


producto al mejor precio dentro de un nivel de calidad considerado, en su decisión de 


compra son menos determinantes los criterios asociados al producto. Además, se guía más 


por motivaciones como la moda. Los detallistas con establecimiento físico ven 


habitualmente en este tipo de consumidor una amenaza para sus negocios, ya que hacen uso 


de los servicios que les ofrece la tienda y del tiempo de los vendedores pero luego pueden 


comprar online a otro detallista. Aunque esto es cierto, los showroomers podrían constituir 


una oportunidad ya que, de acuerdo con los resultados de esta investigación, al ser más 


influenciables que los webroomers, suelen tener una probabilidad más alta de comprar 


productos de un nivel de calidad-precio superior (si bien luego buscan el distribuidor 


donde, para ese nivel de calidad-precio, el precio sea menor). Por tanto, las 


recomendaciones en este caso pasarían porque el detallista incentivara a su fuerza de ventas 


a que tomase la iniciativa y mostrase a este comprador en la tienda física los productos 


donde la empresa está bien posicionada en precio para que los adquiera si así lo desea en el 


canal virtual, o bien que destacara las posibles ventajas que podría suponer para el cliente 


adquirir ese producto en el establecimiento físico en lugar de online. Es importante, en 


cualquier caso, que el retailer no sea visto por estos clientes como un mero escaparate. 


Consiguientemente, la actuación del equipo comercial del detallista será clave en estos 


casos. Por un lado, en los procesos de selección y formación ha de incluirse como un 


componente esencial las capacidades relacionadas con el manejo de los dispositivos 


digitales y del mundo virtual. Además, será necesario desarrollar un protocolo de actuación 


para que los vendedores sepan cómo actuar con compradores showroomers, así como poner 


a su disposición los dispositivos electrónicos adecuados. Por otro lado, las políticas de 


motivación e incentivos serán imprescindibles para que la fuerza de ventas no vea la tienda 


virtual de la empresa u otras plataformas en las que esté presente como competidores. Los 


comerciales deberían poder lograr los incentivos por las ventas conseguidas 


independientemente de si se realizan en la tienda física o si el comprador adquiere el 


producto online guiado por el vendedor en el propio establecimiento. El desarrollo de 


políticas de marketing interno dirigido a los vendedores será, pues, determinante. 
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5.1. Limitaciones y futuras líneas de investigación 


Entre las limitaciones más importantes de este trabajo destaca que, a pesar de contar con 


una amplia base de datos que analiza el comportamiento de compra de los consumidores a 


nivel nacional proporcionada por GfK España, este estudio es de corte transversal centrado 


en un momento concreto del tiempo. La investigación analiza cuatro sectores, y productos 


específicos dentro de ellos, lo que recomienda precaución a la hora de extender o 


generalizar los resultados a otros sectores y productos de la distribución comercial. 


Asimismo, la utilización de una base de datos ya recopilada obliga a utilizar las variables 


que en ella están disponibles aunque en ocasiones no se ajusten exactamente al concepto 


que se pretende medir. 


Por último, mencionar que la investigación se ha centrado básicamente en las dos clases de 


conducta omnicanal genéricas, webrooming y showrooming. No obstante, es posible 


identificar comportamientos más concretos (del tipo click and collect o click and drive) que 


no se han contemplado en el trabajo. La investigación futura podría ir encaminada a 


profundizar en el concepto consumer decision journey. Entender qué touchpoints concretos 


utilizan en cada una de las etapas de la compra, por qué hacen uso de esos puntos y no de 


otros y cómo se comportan en cada etapa, son cuestiones que permitirían seguir avanzando 


en la comprensión de la conducta de compra omnicanal. Igualmente, también sería de gran 


valor realizar un estudio conjunto de los antecedentes que influyen en el desarrollo de un 


comportamiento omnicanal y las consecuencias que dicha conducta produce para las 


empresas. Finalmente, las investigaciones futuras podrían llevarse a cabo en otros sectores 


de consumo y con más productos de cara a evaluar si las variables estudiadas presentan los 


mismos resultados. En este sentido, sería especialmente interesante considerar cómo es el 


comportamiento omnicanal en el caso de los servicios. 
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Apéndice   


PERFIL DEMOGRÁFICO Y SOCIOECONÓMICO   


 CÓDIGO  


SEXO (0: Mujer; 1: Hombre) sexo 


EDAD (Variable continua) edad 


NIVEL DE ESTUDIOS  


Individuos que no tienen estudios o no han finalizado los estudios primarios estudios0 


Individuos con estudios primarios hasta los 14 años estudios1 


Individuos con estudios de Bachiller o Formación Profesional  estudios2 


Individuos con carreras universitarias medias (diplomaturas, ingenierías técnicas,…)  estudios3 


Individuos con carreras universitarias superiores (licenciaturas, grados, ingenierías, 


máster, doctorado,…) 
estudios4 


OCUPACIÓN   


Empresarios, empleadores, trabajadores autónomos y comerciantes ocupación0 


Trabajadores por cuenta ajena con cualificación (en empresas públicas o privadas) ocupación1 


Trabajadores por cuenta ajena sin cualificación (en empresas públicas o privadas) ocupación2 


Amas de casa, parados, búsqueda activa de empleo, estudiantes o jubilados ocupación3 


CLASE SOCIAL  


Clase baja y media-baja clasesocial0 


Clase alta clasesocial1 


Clase media y media-alta clasesocial2 


HÁBITAT (0: Núcleos de población de menos de 50.000 habitantes; 1: Núcleos de 


población de más de 50.000 habitantes) 
habitantes 


 


PERFIL TECNOLÓGICO DEL ENCUESTADO–USO DE LA TECNOLOGÍA 


En relación a las siguientes afirmaciones sobre el uso de aparatos tecnológicos, señale 


hasta qué punto está de acuerdo o en desacuerdo (0= total en desacuerdo, 10= 


totalmente de acuerdo) 


CÓDIGO  


Internet parece un lugar fiable y seguro, si se tomas las precauciones correctas 


usotic 


Llevar a cabo compras por internet es muy cómodo 


Le gusta estar siempre conectado y los Smartphone le parecen cada vez más necesarios 


Se maneja muy bien con los ordenadores, es capaz de hacer pequeñas reparaciones, 


definir configuraciones avanzadas, programar… 


Internet parece un lugar fiable y seguro, si se tomas las precauciones correctas 


Prefiere la simplicidad y una experiencia de uso cuidada a poder configurar hasta el 


último detalle de sus dispositivos 
simpletic 


Suele esperar a que personas de su entorno tengan cualquier dispositivo novedoso antes 


de comprarlo usted 
seguidortic 


 


Fuente: “Observatorio de e-Commerce” GfK (2015). 
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Y SERVICE DOMINANT LOGIC: CREACIÓN 


DE UN INDICE DE CO-CREACIÓN DE VALOR 
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G. Gallarza, Martina; Gil Saura, Irene; Arteaga Moreno, Francisco. 


Universitat de València; Universitat de València; Universidad Católica de Valencia San 


Vicente Mártir. 


RESUMEN 


El Valor Percibido es crucial para dos aproximaciones claves en Marketing: el Marketing 


Experiencial y el Service Dominant Logic (SDL), Sin embargo, la segunda no parece 


haber integrado toda la riqueza de la primera. Por ello, este trabajo, tras revisar la 


aproximación al Valor Experiencial (en general, y según Holbrook) y el SDL y la noción 


de co-creación de Valor, propone ejes argumentales de relación y un modelo conceptual 


integrador de sendas propuestas. El estudio empírico plantea un índice de co-creación de 


Valor, soportado por un modelo estructural de orden jerárquico. que es testado con PLS 


en 240 huéspedes de hotel. Los resultados permiten refrendar que  la co-creación de Valor 


es a) interactiva al reagrupar recursos (empresa, empleados y consumidores), y b) 


contextual al variar con el nivel de estudios (inversamente) y con la frecuencia viajera. 


Todo ello ayuda a concluir sobre las posibilidades inexploradas de integración del Valor 


experiencial y el SDL. 


Palabras Clave: 


Valor Experiencial. Service Dominant Logic, índice de co-creación, modelo de orden 


jerárquico. 


ABSTRACT 


Value is a notion crucial for both Experiential Marketing and Service Dominant Logic, 


although the latter has not always entirely integrated the former. This work revises both 


perspectives: namely, Experiential Value in general, and more precisely through 


Holbrook; and SDL alongside with the notion of value co-creation, and finds conceptual 


axes around which to build a conceptual Model of integration of both frameworks. Based 


on this, empirically, a value-based index of co-creation is built, upon a higher order 


structural model, and tested among 340 leisure tourist at hotels. Results show that co-


creation is a) interactive as regrouping three origin of resources (the firm, the employees 


and the consumer) and b) contextual, as it varies by subjects and circumstances (by 


education level (reversely) and travelling frequency). Conclusions address the potential of 


conceptual and methodological integration of both Experiential Value and SDL.   


Keywords: 


Valor Experiential Value, Service Dominant Logic, Co-creation index; Higher order 


model. 
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1. Introducción 


El Valor es una noción capital en toda la aproximación que propone el Service Dominant 


Logic1 (en adelante SDL), tanto para sus autores (e.g. Vargo y Lusch, 2004; 2008; 2012) 


como en las sucesivas discusiones que este marco conceptual ha suscitado entre académicos 


(e.g  Grönroos, 2008; 2011; Grönroos y Ravald, 2011; Grönroos y Voima, 2013; Gummerus, 


2013). Estas discusiones, como es sabido, han estado esencialmente centradas en torno al 


proceso de co-creación de Valor, y han animado a la doctrina a construir y elaborar sobre la 


noción Valor.  


Sin embargo, desde nuestra perspectiva como investigadores del comportamiento del 


consumidor, en dichas discusiones no se ha recogido toda la riqueza de la abundante literatura 


anterior sobre el Valor en su concepción más experiencial, y más concretamente la tradición 


que a ese respecto ha encarnado Morris B. Holbrook, y su conocida conceptualización del 


Valor como “una experiencia de preferencias interactiva y relativa” (1999, p. 5). El SDL 


describe el Valor como “idiosincrático y experiencial” entendiendo experiencial  “en un 


sentido fenomenológico” (Vargo y Lusch, 2008, p. 7), lo que entronca con toda la tradición 


de investigación de Holbrook, pionero de la aproximación experiencial y estandarte del 


enfoque fenomenológico (Roederer, 2016; Schmitt, 2013). Esta denuncia de un gap entre la 


influyente perspectiva del SDL y la tradición anterior sobre Valor experiencial ya ha sido 


expresada por el propio Holbrook, al participar en el handbook de Vargo y Lusch del 2006, 


y afirmar que ”the literature on the SD logic cited by V & L is virtually unanimous in its 


silence concerning CCV2” (Holbrook, 2006, p. 218). Todo esto sugiere que existe 


justificación para conectar ambos marcos conceptuales. 


Este trabajo no busca sólo llamar la atención sobre una cierta indiferencia de la literatura del 


SDL hacia las propuestas anteriores sobre Valor y experiencias de Holbrook y co-autores, 


sino construir sobre ella para buscar conexiones profundas entre ambas tradiciones y poder 


así beneficiarnos como investigadores de la riqueza y complementariedad de sendas 


perspectivas.  


Para ello, el enfoque metodológico que empleamos es doble: deductivo y inductivo, y por 


ende nos planteamos objetivos (a) teóricos y (b) empíricos. Por un lado, mediante la 


identificación y comparativa de citas textuales3 extraídas de sendas aproximaciones 


buscamos a nivel teórico, (a) proponer líneas argumentales de conexión entre sendos 


enfoques en torno a cuatro ejes. Por otro lado, con carácter más inductivo sobre la base de 


ese primer objetivo teórico, proponemos un estudio empírico sobre co-creación de Valor en 


una experiencia de consumo (turística). Este estudio busca explorar y evidenciar dicha 


conexión entre los postulados del SDL y los del Valor según Holbrook, al plantear la 


1 Service Dominant Logic puede traducirse por  “Lógica del Servicio Dominante”, o “Lógica Dominante del 


Servicio”, siendo ambas posibles (doble sustantivo). En esta ponencia, utilizaremos las siglas en inglés SDL para 


evitar así esta controversia. 
2 CCV significa “Concept of Customer Value” que es la nomenclatura utilizada por Holbrook. 
3 Al basarnos a menudo en un análisis textual, para no perdernos en la traducción (“traduttore-tradittore”) 


dejaremos en inglés las citas en cuadros o texto, acompañadas en ocasiones de su versión en español para poder 
construir nuestra argumentación en la lengua de la ponencia.  
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construcción de un modelo estructural que da lugar a un índice de co-creación de Valor 


experiencial, que (b.1) es interactivo porque reagrupa dimensiones de co-creación de Valor 


según la literatura (O’Cass y Sok, 2015), y (b.2) es contextual, esto es, varía por sujetos y 


circunstancias (testando diferencias significativas por género, nivel de estudios y frecuencia 


de viaje) 


Con estos objetivos y planteamiento metodológico, este trabajo espera poder contribuir a la 


literatura sobre comportamiento del consumidor en su línea  sobre co-creación de Valor, al 


ilustrar  como los consumidores co-crean holísticamente el Valor de una experiencia de 


consumo (turística) con múltiples dimensiones de Valor experienciales. Esto es, ilustrar como 


la creación de Valor se produce en sus mentes, mediante la integración de diferentes Valores, 


entendiendo que estos Valores, en consonancia con otros trabajos recientes sobre co-creación 


de Valor en línea con el SDL (O’Cass y Sok, 2015; Prebensen et al., 2013) corresponden a 


los recursos que aporta la empresa (Valor Propuesto o “value proposition”), los empleados 


(Valor Entregado o “delivered value”) y ellos mismos en su propio consumo (Valor de Uso 


o “value in use”). En este sentido, el trabajo se inspira de la contundente afirmación de 


Gummerus (2013, p. 19) sobre el potencial de las experiencias: “las experiencias ofrecen una 


plataforma compartida para investigar los procesos y los resultados de la creación de 


Valor”.  


2. Marco Conceptual 


2.1. Marketing experiencial y Valor experiencial según Holbrook 


2.1.1. Marketing experiencial y experiencias de consumo  


El Marketing Experiencial es un enfoque de comprensión y estudio del comportamiento 


humano en el mercado en el cuál, en oposición al paradigma del proceso racional de 


información, los consumidores se guían por apreciaciones más subjetivas, emocionales y/o 


simbólicas en sus decisiones de consumo. A los trabajos pioneros en esta materia de 


Holbrook y Hirschman (Holbrook y Hirschman, 1982; Hirschman y Holbrook, 1982) se 


fueron sumando otros de este mismo autor (e.g. Holbrook, 1999; Holbrook, 2006; Woodward 


y Holbrook, 2013), pero también obras más divulgativas y/o más orientadas a la gestión, 


como la contribución de Pine y Gilmore (1999) a la llamada “Economía de la Experiencia” 


y el “Customer Experience Management” de Schmitt (1999a y b; 2003). 


Las experiencias en Marketing no han dejado nunca de ser ámbito preferente de estudio. Así, 


en las prioridades del Marketing Science Institute (Marketing Science, 2012) se ofrece una 


panorámica de lo que se denominan “durable topics” de los últimos 25 años (1986-2014), 


donde uno de los temas recurrentes en sus diferentes formas es “customer experience”. 


Esta visión más amplia y completa del consumo, con raíces claramente multidisciplinares 


(Arnould, 2007), subraya la subjetividad intrínseca del consumo (Holbrook, 1999; Woodard 


y Holbrook, 2013) junto al papel sobresaliente de los sentidos y sensaciones (Schmitt, 2003). 


Los consumidores son actores que piensan y sienten (“feelers” “thinkers” and “doers”) y esta 


perspectiva subraya el simbolismo del consumo y la necesidad de placer delicado de éste  


(Addis y Holbrook, 2010). Por ello, son ámbitos del Marketing Experiencial todas aquellas 


situaciones en las que intervengan percepciones reales y simbólicas de los individuos en sus 
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actuaciones en el mercado (Roederer, 2016); es decir, poco o nada escapa al enfoque 


experiencial en Marketing; por ello este enfoque es continuamente revisitado, siendo para 


algunos “la orientación de Marketing más contemporánea” (Williams, 2006, p. 482).  


2.1.2. Sobre Holbrook y su propuesta de conceptualización del Valor experiencial  


Holbrook, además de prolífico4, es un autor clave en la evolución del estudio del 


comportamiento del consumidor por sus trabajos sobre la noción Valor. Así, después del 


trabajo conjunto con Hirschman en los 80, Holbrook dedica quince años a investigar 


axiología, para desenterrar las raíces epistemológicas del concepto Valor, que él considera 


constituye la base fundamental del concepto Marketing, al afirmar: “The Concept of 


Consumer Value constitutes the foundation, defining basis, or underlying rationale for the 


Marketing Concept” (Holbrook, 1999, p. 2). La consideración del termino Valor en las tres 


sucesivas definiciones de Marketing de la AMA (2004, 2007 y 2013) parecen avalar dicha 


afirmación.  


Además de una definición de Valor de corte axiológico, Holbrook propone una tipología que 


considera ocho tipos de Valor (Eficiencia, Excelencia, Entretenimiento, Estética, Estatus, 


Estima, Ética y Espiritualidad), resultado de una matriz de 2*2*2 que distingue tres 


dimensiones clave del consumo (cf. Cuadro 1). La dimensión intrínseca vs. extrínseca, 


derivada del enfoque experiencial, que permite distinguir entre consumos valorados como un 


fin en sí mismos o como una utilidad o funcionalidad; la dimensión orientado hacia sí mismo 


vs. hacia otros cuando se adopta una dimensión social del consumo, y la dimensión activo 


vs. reactivo, en función del peso de la interacción sujeto consumidor-objeto consumido.  


CUADRO 1: Marco conceptual sobre valor experiencial de Holbrook (1999). 


 
Fuente: Adaptación de Holbrook (1999). 


La conceptualización de Valor de Holbrook busca ofrecer “una aproximación sistemática e 


integrada” (Holbrook, 1999, p. 3), por lo que ha sido objeto de múltiples discusiones 


4 En el estudio bibliométrico que West et al. (2010) publican en Review of Marketing Research,  como análisis de 


contenido sobre temas y autores de 1977 a 2002 aparecidos en JM, JMR. JCR y JAMS, Morris B. Holbrook 


aparece como el autor más prolífico en dicho periodo con una media de 1,4 artículos por año en dichas cuatro 
revistas. 
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conceptuales entre autores (e.g. Rust y Oliver, 1996; Brown, 1999; Oliver, 1999; Smith, 


1999). Holbrook (1999) ha influido en otros autores relevantes del enfoque experiencial 


como Schmitt (1999a y b) que considera casi todos sus propios artículos como 


“inspirationally Holbrookian” (Schmitt 1999a p. xvii). También ha servido de base 


conceptual a medidas de Valor experiencial multidimensionales, como las de Babin et al. 


(1994) o Mathwick et al. (2001, 2002) en retailing, o Gallarza y Gil-Saura (2006) y Sánchez-


Fernández et al. (2009) en turismo, o Leroi-Werelds et al. (2014) para productos “think” o 


“feel”. Así, por su alcance y profundidad para algunos, dicho marco conceptual sobre Valor, 


“puede incluso tener el potencial para servir como paradigma para investigadores” (Smith, 


1999, p. 157). 


2.2. El SDL y la co-creación de Valor 


2.2.1. El SDL: su esencia y trascendencia 


La aproximación del SDL aporta una visión estratégica novedosa para las organizaciones, 


basada en la creación de un mayor Valor con –en lugar de para- los consumidores (Karpen 


et al., 2012). Este proceso de co-creación de Valor pivota en torno al servicio como centro 


de intercambio, integrando a todos los agentes (Vargo et al., 2008) y generando un Valor 


único para cada cliente, combinando capacidades, recursos y conocimientos (Vargo y Lusch, 


2008).  


Sus autores, Vargo y Lusch,  han ido desarrollando (2004; 2008; 2012: 2014; 2015; 2017) y 


generando un interesante debate especialmente con la Escuela Nórdica (e.g. Grönroos, 2008, 


2011) permitiendo enriquecer su perspectiva, con debates profundos sobre la producción, 


creación y/o co-creación de Valor (e.g. Grönroos y Voima, 2013; Gummerus, 2013). Una de 


las bondades del SDL es sin duda como sus “progenitores” han sabido aceptar e integrar las 


críticas y propuestas que otros han ido haciendo, lo que ha llevado a 


importantes reformulaciones, como es el caso de la co-creación de Valor con 


la aportación crucial de Grönroos (2008), y también la última consideración de una undécima 


Premisa Fundamental y un quinto axioma, relativos a un nivel superior de orden institucional 


(Vargo y Lusch, 2015).  


Dada la calidad del momento de investigación que vive el SDL con la profusión de trabajos 


de revisión de su alcance y perspectivas, tanto de sus progenitores (e.g. Vargo y Lusch, 2017) 


como de otros (e.g. Pohlmann y Kaartemo, 2017; Vinhas et al., 2017), no cabe duda que esta 


orientación ha supuesto un cambio sin precedentes en la forma de entender el Marketing. 


2.2.2. ¿Qué es la co-creación de Valor?  


El SDL tiene en su epicentro el concepto Valor, o más bien la noción de co-creación de Valor. 


Su génesis conceptual corresponde a Prahalad y Ramaswamy en 2000 y es definida después 


por estos mismos autores como “The joint creation of value by the company and the 


customer; allowing the customer to co-construct the service experience to suit their context” 


(Prahalad y Ramaswamy, 2004, p. 8). Vargo y Lusch la desarrollan con posterioridad, 


recogiendo la distinción clásica entre Valor de Intercambio y Valor de Uso (Thaler, 1985). 


El Valor es propuesto por la empresa y distribuido al consumidor en el intercambio, pero con 


ello la empresa solo es facilitadora de Valor (Lusch et al., 2007). Así,  el SDL considera los 
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papeles del proveedor y del consumidor de manera conjunta y el Valor es co-creado por 


medio de interacciones entre ambos (Vargo et al., 2008).  


Desde nuestra óptica, teniendo en cuenta el fundamento del Valor experiencial expuesto más 


arriba (Holbrook, 1999), la co-creación de Valor es necesariamente co-creación de Valor 


experiencial. Vargo y Lusch no pueden ser más claros al reconocer en una de sus 


Proposiciones Fundamentales que “value is uniquely and phenomenologically determined by 


the beneficiary” (Vargo y Lusch, 2008, p. 7). Aunque estos autores prefieren no usar el 


término experiencia “porque tiene connotaciones de algo parecido a un “evento de 


Disneyworld” (Vargo y Lusch, 2008, p. 9), sin duda el enfoque “experiencial” está presente, 


aunque quizá no de manera explicita como rezaba la cita de Holbrook (2006, p. 218), en esta 


influyente contribución. El siguiente epígrafe busca evidenciar esta realidad como cierre del 


marco conceptual.  


2.3. Líneas argumentales de conexión entre el SDL y le Valor experiencial según Holbrook 


A partir de la alineación de diferentes citas textuales, podemos identificar varios ejes 


conceptuales en torno a los que poder establecer conexiones teóricas entre el SDL y la 


aproximación experiencial al Valor (cf. Cuadro 2). Los dos primeros ejes 1) Marketing de 


servicio(s) y economías de servicio(s) y 2. Valor fenomenológico y experiencial son las bases 


teóricas que fundamentan sendos marcos conceptuales, y que vistos así, en paralelo, se 


entiende son radicalmente similares. De carácter teórico (casi ontológico), estos ejes tienen 


difíciles traducciones metodológicas, por lo que nos ocupamos mejor de los dos siguientes.  


El tercer eje se refiere al papel de objetos y sujetos (recursos) en el Valor, y sostiene su 


naturaleza comprehensiva. En él intervienen, según Holbrook sujetos (consumidores) y 


objetos (en el sentido más amplio) consumidos. Por otro lado, el SDL sostiene que hay Valor 


porque co-existen diferentes agentes (o sistemas) lo que le confiere su calidad de “co-


creación” (Tronvoll, 2007, p. 602). La naturaleza de la relación que se establece entre estos 


objetos y sujetos (recursos) lleva al cuarto eje. 


El cuarto eje gira en torno a la co-creación del Valor, que se corresponde con la naturaleza 


de “interactivo” de la definición de Valor de Holbrook (cf. Cuadro 1). Este eje da cabida a 


todas las concepciones de Valor de la doctrina, que pueden ir en un espectro de máximo 


objetivismo (el Valor reside en los objetos) a máximo subjetivismo (sólo el sujeto 


consumidor es creador de Valor)  (Véase Holbrook, 1999, p. 5-6). Así, recordando que ya el 


economista Marshall utilizaba para describir la naturaleza del Valor, la metáfora de las dos 


(necesarias) hojas de unas tijeras, Holbrook concluye categórico, que el Valor necesita ambas 


“you need both working together to get results: A single blade, working alone, is like the 


sound of one hand clapping” (p. 5). Como muestra el Cuadro 2, estas tijeras, o ese “imposible 


aplauso de una mano” es lo que Vargo y Lusch encapsulan en su FP 7 con el cliente como 


co-creador de Valor, o también lo que Vargo et al. (2008, p. 146) reclaman al afirmar “Value 


is co-created jointly and reciprocally, in interactions among provider and beneficiary”. En 


el SDL, la discusión se amplió hacia la noción de reciprocidad tal y como la postulan 


Ballantyne et al. (2011) en la reformulación de la FP 7, y discutida por otros (e.g. Grönroos 


y Ravald, 2011, p. 8) hasta la conclusión de que el Valor no es “prestado” (delivered) por la 


empresa sino solo ofrecido. Holbrook llega a la misma conclusión al recalcar que “Value 


resides… in and only in (or inn) a consumption experience” (Holbrook, 2006, p. 213). 
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CUADRO 2: Ejes conceptuales de conexión de la literatura sobre Valor experiencial y 


el SDL: revisión de citas textuales.  


VALOR EXPERIENCIAL SDL 


Holbrook Vargo & Lusch Value co-creation literature 


EJE 1. MARKETING de SERVICIO(S) y ECONOMIAS de SERVICIO(S) 


"all products provide 


services in their capacity to 


create need-or want-


satisfying experiences. In 


this sense, all marketing is 


"services marketing" 


(Holbrook, 1999, p. 9) 


FP 5. All 


economies are 


service 


economies. 


“a dynamic process whereby an interactive 


co-creation process drives the overall service 


experience and results in value-in-use for the 


customer” (Tronvoll, 2007, p. 602). 


EJE 2. VALOR FENOMELOGICO Y EXPERIENCIAL 


"Consumer value resides 


not in the product 


purchased, not in the brand 


chosen, not in the object 


possessed, but rather in the 


consumption experiences 


derived therefrom 


(Holbrook, 1999, p. e8) 


FP 10. Value is 


always uniquely 


and 


phenomenological 


determined by the 


beneficiary. 


“Customer value creating processes should 


not be viewed in the traditional ‘engineering’ 


sense, but as dynamic, interactive, non-linear, 


and often unconscious processes” (Payne et 


al., 2008, p. 86). 


EJE 3. OBJETOS y SUJETOS (RECURSOS) en la CREACIÓN de VALOR: MULTIPLICIDAD 


y DINAMICIDAD 


"Value depends on the 


characteristics of some 


physical or mental object 


but cannot occur without 


the involvement of some 


subject who appreciates 


these characteristics" 


(Holbrook, 1999, p. 6) 


“a collaboration of both a 


subject and an object in the 


constitution of value” 


(Holbrook, 1999, p. 5). 


FP 3. Goods are 


distribution 


mechanism for 


service provision 


SD logic implies “a dynamic process whereby 


an interactive co-creation process drives the 


overall service experience and results in 


value-in-use for the customer” (Tronvoll, 


2007, p.602). 


“When marketers switch to a value- in-use 


perspective, customers today are revealed as 


both producers and consumers who determine 


what is of value. The strategic role of the 


supplier then is to support the customer’s 


value creating processes with both service 


activities and goods that render service” 


(Ballantyne & Varey, 2008, p. 12) 
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EJE 4. INTERACCIÓN Y CO-CREACIÓN DE VALOR 


On objective or subjective 


aspects of value: “you need 


both working together to get 


results: A single blade, 


working alone, is like the 


sound of one hand clapping” 


(Holbrook, 1999, p. 5) 


FP 6. “the 


customer is 


always a co-


creator of value”, 


“The use of interaction as a basis for co-


creation is at the crux of our emerging reality 


(Prahalad and Ramaswamy (2004, p.5).” 


“Value is co-created jointly and reciprocally, 


in interactions among provider and 


beneficiary through the integration of 


resources and the application of 


competencies” (Vargo, Maglio & Akaka, 


2008, p. 146) 


Fuente: Elaboración propia según la literatura citada. 


3. Propuesta argumental, modelo conceptual y cuestiones a investigar 


3.1. Interpretación de las dimensiones de Valor experiencial a la luz del SDL  


Para la consecución de nuestro objetivo teórico (i.e. conexión conceptual entre el SDL y la 


conceptualización de Valor experiencial de Holbrook), proponemos la Figura 1. En ella se 


evidencia como las (ocho) dimensiones de Valor (de Holbrook) pueden interpretarse a la luz 


del SDL como recursos a integrar, a imagen del trabajo de Prebensen et al. (2013).  


Así tenemos. por un lado, el marco conceptual de Holbrook que identifica ocho tipos de Valor 


(en la Figura 1, con círculos en trazo discontinuo), reagrupados en cuadro grupos (de arriba 


abajo: Valores hedonistas, económicos, altruistas y sociales) y por otro lado, elementos 


conceptuales del SDL (en trazo grueso), como es la creación de Valor de Intercambio y Valor 


de Uso (Grönroos, 2011), los recursos “operand” (inanimados como la decoración) y los 


“operant” (como conocimientos y capacidades de empleados) (Lusch et al., 2007) y la 


distinción de tres orígenes de dicha creación de Valor, a saber la empresa, los empleados y 


los propios consumidores (O’Cass y Sok, 2015). Así, en columnas, la Figura 1 contempla 


tres tipos de Valor:  a) Valor Propuesto,  que realiza la empresa desde el back office: b) el 


Valor Entregado en la interacción con los empleados desde el front office y c)  el Valor de 


Uso generado por la vivencia propia del consumidor.  


En nuestra visión integradora de sendos marcos conceptuales (Figura 1), las ocho 


dimensiones de Valor de Holbrook (1999) se reagruparían de la siguiente manera en los tres 


tipos de Valor. Los Valores de Estética, Eficiencia y Ética son los propuestos por la empresa, 


puesto que tanto el entorno o serviscape (Estética), como la implementación de procesos 


(generadores de mayor o menor Eficiencia) o las política de RSC y de precios (responsables 


de la percepción de un Valor Ético) son decisiones que corresponden a la esfera de la empresa 


y sus directivos (i.e. Valor Propuesto). En un segundo nivel, los empleados (Valor Entregado) 


son responsables de la Excelencia (como calidad de servicio), y de un Valor social de Estima 


percibida en los clientes (por el trato recibido). Por ultimo, el consumidor en su experiencia 


(Valor de Uso) es directamente responsable de la creación de un Valor de Entretenimiento 


(pasarlo bien y disfrutar), de Escapismo (relajarse y desconectar) y de Estatus (posicionarse 


socialmente).  
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FIGURA 1: Integración conceptual entre el SDL y la tipología de Valor(es) 


experiencial(es) de Holbrook. 


3.2. Cuestiones a investigar empíricamente 


Para dar respuesta a nuestro primer objetivo empírico (b1) de la existencia de una 


reagrupación de  dimensiones de co-creación de Valor proponemos la primera cuestión a 


investigar (CI1) que busca evidenciar que el índice es interactivo. Para ello partimos de que, 


como hemos visto en la Figura 1, son diferentes los agentes co-creadores de Valor, a saber 


empresa, empleados y consumidor (O’Cass y Sok, 2015, p. 190). Esta idea, desde una 


perspectiva experiencial es también enunciada por Holbrook (1999, p. 184) en términos de 


“compresence”, o por Smith (1999, p. 149) para quién, en una misma experiencia, se pueden 


identificar diferentes Valor(es) con diferentes intensidades. Así planteamos la primera 


cuestión a investigar. 


CI1 Las dimensiones de Valor según Holbrook presentan reagrupaciones en Valor 


Propuesto, Entregado y Valor de Uso según lo propuesto en la Figura 2.  


Para explorar nuestro segundo objetivo empírico (b2), a saber que la co-creación de Valor es 


contextual, esto es, que varía por sujetos y circunstancias, proponemos nuestra segunda 


cuestión a investigar. Con ella buscamos explorar diferencias en las percepciones de Valor, 


que es ahondar en los principios más básicos del consumo experiencial. En efecto, la 


naturaleza esencial del Valor como altamente “relativístico” es uno de los pilares de la 
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definición de Holbrook: “relativístico porque es comparativo (implica preferencias entre 


objetos), personal (varia por personas), y situacional (específico del contexto)” (Holbrook, 


1999, p. 65). Pero la relatividad del Valor también alcanza a las aproximaciones al concepto 


en el SDL, puesto que el Valor está siempre “vinculado contextualmente” (Grönroos y 


Voima, 2013, p. 146), o también en palabras de Vargo y Lusch (2013), “value must be 


understood in the context of the beneficiary’s world" (p. 91). Así, proponemos investigar:  


CI2  El Valor co-creado por diferentes agentes es contextual, porque varía por personas y 


circunstancias (género, nivel de estudios y frecuencia de viaje)  


Así, como contribución respecto de otros trabajos sobre Valor y co-creación que abarcan 


diferentes agentes como gestores, empleados y consumidores (e.g. Nasution y Mavondo, 


2008; O’Cass y Sok, 2015), en nuestro caso, al adoptar un enfoque experiencial y 


fenomenológico, propio como hemos visto del SDL y de Holbrook, medimos percepciones 


exclusivamente del consumidor como último responsable de la co-creación, aunque dichas 


percepciones se basen en el papel jugado por los recursos de diferentes orígenes (empresa, 


empleados y consumidor). 


4. Estudio empírico 


4.1. Construcción del cuestionario  


Traducir el marco conceptual de Valor experiencial de Holbrook (cf. Tabla 1) en escalas no 


es una tarea fácil: su influencia es más doctrinal y teórica, y de difícil implementación (e.g. 


Brown, 1999; Oliver 1999). Aunque existen anteriores aproximaciones empíricas basadas en 


su conceptualización de Valor de Holbrook (e.g. Mathwick et al. 2001: 2002; Gallarza y Gil, 


2006; Sánchez et al. 2009; Leroi-Werels et al. 2014; Gallarza, Arteaga, Del Chiappa, 2015; 


2016), ninguna ha implementado, desde nuestro conocimiento las ocho dimensiones en su 


integralidad. 


Por ello, las escalas elegidas para nuestro cuestionario corresponden a la búsqueda de 


indicadores y/o escalas de otros trabajos, que pudieran interpretarse bajo el doble prisma de 


Valor experiencial y de co-creación de Valor (cf. Figura 1). Los valores económicos de 


Eficiencia y Excelencia corresponden respectivamente a la escala de Valor utilitarista de Tsai 


(2015) y de “humanware” de Brunner-Sperdin et al. (2012), con dimensiones de calidad de 


servicio como empatía, competencia o capacidad de respuesta. Los valores sociales 


corresponden al trabajo de Chen y Hu (2010) sobre valores relacionales, de los que se 


extrapolan las escalas de Valor simbólico para Estatus y beneficios sociales para Estima. Los 


Valores hedonistas corresponden, en la Estética, a la dimensión “hardware” (diseño, luces, 


colores y sonido) de Brunner-Sperdin et al. (2012), y en el Entretenimiento a la dimensión 


de Valor experiencial de Tsai (2015). Por último, para los Valores altruistas, de más difícil 


extrapolación por ser menos habituales, para Ética, se escogieron dos indicadores de Valor 


de Gallarza et al. (2015), relativos a la orientación ecológica y la transparencia en precios de 


5 En inglés “relativistic because it is comparative (involving preferences among objects), personal (it varies across 
people), and situational (specific to the context)” (Holbrook, 1999:6). 
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la empresa. La Espiritualidad es traducida por Escapismo (evasión de la rutina), en línea con 


otros estudios (e.g. Mathwick et al., 2001; 2002), optando por la escala de Wu y Liang (2009).  


El resultado es una batería de 24 indicadores, medidos todos con escalas Likert de 7 puntos. 


La Tabla 1 recoge las fuentes, los indicadores, y valores descriptivos  de cada uno de ellos.  


TABLA 1: Dimensiones de Valor, indicadores, y Valores descriptivos (media y 


desviación típica).  


DIMENSION de 


VALOR 


INDICADOR Media 


(s/ 7) 


Desviación 


típica 


EFICIENCIA  


(Tsai (2015) 


  


Lo que ofrece este hotel aporta soluciones a problemas que 
puedan surgir 


4,98 1,06 


Este hotel se caracteriza por la utilidad de lo que ofrece 5,00 1,10 


Lo que ofrece este hotel satisface necesidades concretas  5,11 1,08 


EXCELENCIA 


(Bruneer et al. 


(2012) 


  


En este hotel, los empleados    


Son empáticos y entienden la postura del cliente 5,71 0,97 


Son competentes y experimentados 5,77 0,91 


Tienen capacidad de reacción 5,72 0,98 


Saben tomar parte activa en la prestación del servicio 5,79 0,94 


ESTATUS 


(Chen y Hu, 2010) 


  


Al alojarme en este hotel, mejoro la consideración que los 


demás tienen de mi  


2,40 1,59 


Alojarme en este hotel me ayuda a causar una buena impresión 


en la gente 


2,36 1,60 


ESTIMA  


(Chen y Hu, 2010) 


  


En este hotel, siento el reconocimiento de los empleados hacia 
mi 


5,17 1,21 


En este hotel, me siento familiarizado y cómodo con los 


empleados 


5,42 0,96 


En este hotel, he mantenido una buena relación con los 
empleados  


5,47 0,95 


ENTRETENIMIE


NTO (Tsai, 2016) 


  


Resulta agradable alojarse en este hotel 5,45 1,02 


Alojarse en este hotel produce emociones positivas 4,91 1,17 


Alojarse en este hotel produce sensaciones atractivas 4,88 1,21 


ESTÉTICA  


(Bruneer et al. 


(2012) 


  


Valore los siguientes aspectos relativos a la Estética del hotel    


Diseño del mobiliario y la decoración 5,32 1,06 


Iluminación 5,44 1,07 


Colorido de la decoración 5,32 1,00 


Efectos de sonido y música 5,14 1,14 


ÉTICA  


(Gallarza et al. 


2015) 


  


Valore los siguientes aspectos relativos al funcionamiento 


ético del hotel (si no tiene una opinión formada, utilice las 
puntuaciones intermedias) 


  


El hotel cuida el medio ambiente (en la limpieza del baño, 


lavandería,…) 


4,80 1,34 


La política de precios en el hotel es transparente (los servicios 
no incluidos se anuncian correctamente,…) 


5,55 1,30 


ESCAPISMO  


(Yu y Liang, 2009) 


  


Alojarme en este hotel…   


Es tan agradable que me hace sentir cómodo y liberado 4,39 1,37 


Me hace sentir “como en otro mundo” 3,91 1,47 


Me libera de la realidad y me ayuda a disfrutar de verdad 4,16 1,46 
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4.2. Recogida de datos 


La recogida de datos se efectuó con entrevistas personales en los hoteles de dos ciudades de 


la provincia de Valencia. De un primer censo de partida, basado en información secundaria 


disponible principalmente en la Guía oficial de hoteles de España6 y en el directorio de hoteles 


de la Agencia Valenciana de Turisme7 , se completa esta  información con la proporcionada 


con las bases de datos SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos) y DUNS100.0008. A 


partir del listado resultante, se aplicaron dos criterios para proceder a la selección de los 


hoteles cuyos huéspedes fueron investigados. El primer criterio atendió a la distribución 


zonal: en Valencia (29 hoteles) ubicados en los distritos centro y marítimo, en Gandía (12 


hoteles) en las zonas del Grao y la Playa. El segundo criterio fue el número de estrellas: sólo 


se seleccionaron hoteles de 3, 4 y 5 estrellas -2 de cinco estrellas, 22 de cuatro estrellas y 18 


de tres estrellas-. Se abordaron un total de 1175 encuestados potenciales en la zona de 


recepción de los hoteles, obteniendo 340 respuestas válidas, logrando así una tasa de 


respuesta del 28,9%9.  


5. Resultados  


5.1. Construcción del índice de Valor 


Metodológicamente, la traducción de la Figura 1 en un instrumento de medida de co-creación 


de Valor experiencial pasa por la construcción de un índice, sustentado en un modelo 


estructural de orden superior. Otros trabajos sobre Valor (eg. Lin et al., 2005; Martín-Ruiz et 


al., 2008; Yi y Gong, 2013) han establecido también abstracciones de orden jerárquico para 


su modelización. 


FIGURA 2: Siguiente página. 


En nuestro caso, en el modelo estructural (cf. Figura 2), las ocho escalas de Valor son 


variables observadas, y los tres tipos de Valor (Propuesto, Entregado, y de Uso), se conciben 


como constructos de segundo orden, que a su vez contribuyen a la creación de otro índice de 


tercer orden:  siguiendo la Figura 1, Eficiencia, Ética y Estética dan lugar al constructo de 


segundo orden Valor Propuesto. Excelencia y Estima dan lugar al Valor Presentado y, 


finalmente, Entretenimiento, Escapismo y Estatus dan lugar al Valor de Uso. Estos tres 


constructos de segundo orden, conjuntamente dan lugar al Valor Percibido construido como 


un constructo de tercer orden. En todos los casos, para crear los constructos de orden superior, 


se ha seguido la aproximación de componentes jerárquicas (HCA) inicialmente sugerida por 


Wold (1982) y también conocida como método de los indicadores repetidos (Wold, 1982; 


Lohmöller, 1989) o método del superbloque (Tenenhaus et al., 2005). 


  


6 Edición impresa 2009 y sucesivas actualizaciones disponibles en http://www.tourspain.es/es-
es/Paginas/index.aspx.  
7 http://comunitatvalenciana.com/viaje/alojamiento/hoteles.  
8 http://www.duns100000.com.  
9 Por economía de espacio, los datos de la descripción de la muestra se dejan a solicitud de los interesados. 
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FIGURA 2: Modelo estructural propuesto para la co-creación del Valor como un 


constructo de tercer orden. 


 


Se observa que, si bien todos los constructos de primer, segundo y tercer orden son reflectivos 


en sus indicadores, los constructos de orden superior se pueden considerar formativos en sus 


constructos precedentes. En la Figura 2 se explicita la estructura de los modelos estructural 


y de medida para facilitar la comprensión de la construcción de los constructos de orden 


superior. 


5.2. Resultados: índice de co-creación de Valor 


5.2.1. Propiedades psicométricas de las ocho escalas de Valor  


Las fiabilidad de las ocho escalas (Tabla 2) se testó con el Alpha de Cronbach ---donde solo 


la Ética está por debajo (0,57) del umbral de 0.70 (Nunnally y Bernstein, 1994)---, con la 


medida de fiabilidad compuesta (CR) ---estando todas por encima del umbral de 0.70 (Werts 


et al., 1974) incluso Ética---; y con la la matriz de correlaciones de cada escala donde el 


primer autovalor es claramente mayor que el resto y el segundo autovalor es menor que 1, 


también para Ética. Se decide por tanto mantener su escala y se considera validada la 


unidimensionalidad de las ocho escalas. 
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TABLA 2: Fiabilidad y Validez discriminante de las ocho escalas de Valor 


Experiencial. 


alpha CR AVE  Efi Ética Estética Excel Estima Entret Escap Estatus 


0,94 0,96 0,90 Eficiencia 0,95 0,73 0,46 0,59 0,59 0,60 0,30 0,24 


0,57 0,82 0,70 Ética 0,54 0,84 0,44 0,70 0,57 0,62 0,34 0,16 


0,94 0,96 0,85 Estética 0,43 0,33 0,92 0,42 0,49 0,73 0,48 0,38 


0,97 0,98 0,91 Excelencia 0,56 0,52 0,40 0,95 0,70 0,51 0,26 0,09 


0,91 0,94 0,85 Estima 0,54 0,41 0,46 0,66 0,92 0,64 0,40 0,16 


0,92 0,95 0,86 Entretenimiento 0,55 0,45 0,68 0,47 0,57 0,93 0,65 0,39 


0,95 0,97 0,91 Escapismo 0,29 0,25 0,45 0,25 0,37 0,62 0,95 0,53 


0,97 0,99 0,98 Estatus 0,23 0,12 0,36 0,09 0,15 0,38 0,51 0,99 


La validez convergente también se comprueba (Tabla 2): la varianza extraída para cada 


constructo (AVE) supera el umbral 0.5 (Fornell y Larcker, 1981); su raíz cuadrada (mayor 


que 0.7), y la correlación de cada indicador con su constructo es mayor que 0.7 (loadings, en 


negrita en la Tabla 2). Y también la validez discriminante se comprueba (Tabla 3) al obtener 


correlaciones de indicadores con variables en forma de loadings mayores que los cross-


loadings (Barklay et al., 1995; Chin, 1998), y al obtener una raíz cuadrada del AVE de cada 


constructo (cf. Tabla 2) mayor que la correlación del mismo con los demás constructos 


(Fornell y Larcker, 1981). Además, se utilizó el enfoque Multi-trait-Multi-method sugerido 


por Churchill (1979, p. 66), al calcular los ratios de correlaciones (HT/MT) (Henseler et al., 


2015), y comprobar que todos ellos están por debajo del umbral 0.90 (Clark y Watson, 1995; 


Kline, 2011). 


TABLA 2: Validez Convergente de las ocho escalas de Valor Experiencial. 


  Efi Ética Estética Excel Estima Entret Escap Estatus 


Efi1 0,956 0,499 0,410 0,521 0,507 0,520 0,269 0,210 


Efi2 0,947 0,475 0,418 0,551 0,561 0,523 0,267 0,217 


Efi3 0,942 0,550 0,396 0,523 0,478 0,530 0,280 0,231 


Ética1 0,499 0,828 0,220 0,349 0,280 0,338 0,139 0,098 


Ética2 0,401 0,847 0,324 0,522 0,410 0,409 0,284 0,102 


Estét1 0,369 0,312 0,944 0,339 0,393 0,688 0,456 0,338 


Estét2 0,449 0,291 0,903 0,397 0,473 0,557 0,323 0,258 


Estét3 0,353 0,282 0,962 0,331 0,411 0,620 0,449 0,367 


Estét4 0,418 0,321 0,885 0,402 0,416 0,635 0,448 0,376 


Exc1 0,549 0,512 0,400 0,943 0,618 0,483 0,245 0,086 


Exc2 0,520 0,509 0,393 0,961 0,625 0,437 0,235 0,048 


Exc3 0,522 0,465 0,340 0,937 0,605 0,441 0,227 0,104 


Exc4 0,545 0,505 0,383 0,970 0,649 0,443 0,243 0,095 


Estima1 0,510 0,362 0,345 0,590 0,857 0,478 0,283 0,132 


Estima2 0,498 0,381 0,472 0,601 0,954 0,560 0,393 0,156 


Estima3 0,498 0,402 0,447 0,622 0,954 0,547 0,354 0,123 


Entre1 0,544 0,456 0,632 0,479 0,627 0,843 0,453 0,225 


Entre2 0,494 0,391 0,612 0,424 0,493 0,968 0,616 0,403 
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5.2.2. Resultados del Índice de Valor Percibido 


Bajo el planteamiento realizado, los resultados del modelo (Figura 3) pueden comentarse en 


relación a un  Índice de Valor Percibido (IVP) y tres índices de Valor parciales (Propuesto, 


Entregado y de Uso). En primer lugar, resulta destacable como la contribución de los tres 


índices parciales en la creación de un Valor agregado (IVP) resulta además de significativa, 


bien equilibrada: 0,410 para el Valor Propuesto (correspondiente a la percepción del 


encuestado de la proposición de Valor realizada por la empresa); 0, 401 para el Valor 


Entregado (que recoge el papel de los empleados como recursos operantes); y 0,360 para el 


Valor de Uso (como el Valor generado por el propio consumidor en la experiencia). Así, a la 


luz de estos resultados, dada la compensación entre los tres Valores, podemos afirmar que se 


cumple la idea de que en la creación de Valor “proveedores y consumidores tienen roles 


iniciadores y participativos intercambiables” (Truong et al., 2012: p. 197).  


FIGURA 3: Resultados del modelo estructural propuesto. 


 


 


Todos los coeficientes del modelo han resultado altamente significativos: p < 0,001 
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Escap1 0,228 0,237 0,404 0,223 0,359 0,587 0,941 0,420 


Escap2 0,316 0,273 0,454 0,269 0,363 0,595 0,953 0,536 


Escap3 0,276 0,220 0,439 0,221 0,348 0,584 0,970 0,498 
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Esta2 0,225 0,107 0,365 0,081 0,149 0,389 0,494 0,988 
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Si atendemos al modelo de segundo orden, como una formación más pormenorizada de esta 


co-creación de Valor, los resultados nos permiten corroborar la afirmación de Holbrook 


(1999, p. 9) de que “una dimensión de Valor no puede ser entendida de manera aislada 


respecto del resto”. También los resultados de los coeficientes del modelo estructural, todos 


significativos, permiten refrendar la premisa que Smith (1999, p. 149) establece sobre Valor 


experiencial de Holbrook, a saber que “los diferentes tipos de Valor ocurren 


simultáneamente y en varios grados en la experiencia de consumo” y que además, como 


muestran los vínculos entre dimensiones de Valor y los tres Valores parciales (Propuesto, 


Entregado y de Uso), “los tipos de Valor pueden estar sujetos a una clasificación de orden 


superior”, en nuestro caso en torno a la propuesta de O’Cass y Sok (2015, p. 190). Una 


ordenación superior de las dimensiones de Valor es también lo que plantean, con otras 


estructuras teóricas subyacentes,  los trabajos de Yi y Gong (2013) o Martín-Ruiz et al. 


(2008). En este ultimo caso, también se hallan contribuciones equilibradas, aunque todas ellas 


menores que 0,4. En nuestro caso, los pesos específicos de los tres índices parciales de 


O’Cass y Sok (2013) en el IVP se reparten homogéneamente; no obstante, no podemos decir 


lo mismo de la contribución de cada dimensión a la formación de los índices parciales.  


Así, en el caso del Valor Propuesto, la Eficiencia (0,454) y la Estética (0,601) priman sobre 


la Ética (0,187), aunque este pobre resultado de la Ética como dimensión de Valor es similar 


por ejemplo al de Gallarza et al. (2016), y refrenda las dificultades de implementación de esta 


variable (Smith, 1999). Pero este resultado llama a réplicas, para no tener que concluir, que 


a los ojos del consumidor, la elección de procesos y del mobiliario y decoración priman en 


la creación de Valor sobre la responsabilidad ética en la empresa.  


En el caso del Valor Entregado, es la Excelencia como calidad de servicio (0,652) la que 


prima, sobre un Valor de Estima por el trato recibido (0,443), destacando el papel 


preponderante de los empleados como recursos operantes en la co-creación de Valor 


estudiada. En ese mismo sentido,  es notable como el cuarto indicador de la escala de 


Excelencia “En este hotel, los empleados saben tomar parte activa en la prestación del 


servicio” es el que mayor puntuación media obtiene (5,79/7) (cf. Tabla 1 de descriptivos).  


Por ultimo, para el Valor de Uso, el Entretenimiento (0,492) y el Escapismo (0,466) reflejan 


la mayor contribución a la co-creación de Valor, frente al Estatus (0,237), lo que parece 


lógico en una experiencia hedonista como la investigada, aunque los descriptivos obtenidos 


en esta última dimensión (cf. Tabla 1) invitan a un replanteamiento de la escala. Todo esto 


permite progresar positivamente en nuestro primer objetivo empírico, contestando 


afirmativamente a la CI1.  


5.2.3. Resultados del contraste de diferencias  


Para contestar a nuestra segunda cuestión a investigar, proponemos estudiar el efecto del 


género, nivel de estudios y frecuencia viajera sobre el Valor medio del Índice de Valor 


Percibido (IVP) y sobre los índices de Valor parciales (Propuesto, Entregado y de Uso), Así, 


se han estimado cuatro modelos de regresión lineal múltiple. En la Tabla 4 se muestran los 


coeficientes de cada modelo de regresión lineal múltiple junto al p-value correspondiente. Se 


observa que el género no tiene efecto significativo sobre ninguno de los índices de Valor 


parciales ni sobre el IVP, por lo que se centra la atención en los otros dos factores (cf Figura 


4). 
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TABLA 4: Efecto del género, nivel de estudios y la frecuencia sobre los índices de 


Valor Parciales (propuesto, entregado, de uso) y sobre el índice de Valor Percibido. 


 
  Propuesto Entregado Uso Percibido 


Constante 0,136 (0,103) 0,175 (0,039) 0,074 (0,380) 0,154 (0,065) 


Mujer -0,049 (0,656) -0,154 (0,162) 0,034 (0,758) -0,073 (0,500) 


Estudios -0,232 (0,002) -0,190 (0,014) -0,137 (0,076) -0,216 (0,005) 


Frecuencia 0,211 (0,004) 0,111 (0,134) 0,230 (0,002) 0,214 (0,004) 


En todos los casos se observa que a mayor nivel de estudios le corresponde menor índice de 


Valor, mientras que a mayor frecuencia le corresponde mayor índice de Valor. El efecto de 


la frecuencia en el caso del Índice de Valor Entregado es menor que en los otros casos (las 


líneas correspondientes en la Figura 4 están más próximas entre sí), ya que no llega a ser 


significativo (p = 0,134). Podemos por todo ello contestar positivamente a nuestra segunda 


cuestión a investigar, pero solo de manera parcial. Resulta destacable que el nivel de estudios 


afecte de manera inversa, entendiendo por tanto que un consumidor (turista) menos formado 


experimenta mayores niveles de Valor Propuesto, Entregado y de Uso, o que quizá el nivel 


de estudios se acompaña de un mayor nivel de exigencia hacia todos los agentes co-creadores 


de Valor, incluido uno mismo. Sin embargo, el resultado relativo al efecto de la frecuencia 


viajera sobre dos índices (Propuesto y de Uso), ayuda a entender la existencia de una curva 


de experiencia experiencial (valga la redundancia) en la co-creación de Valor., en línea con 


la llamada “carrera del turista” de Cooper et al. (1993). Esta resultado también recuerda el 


planteamiento de Oliver (1997) de que el Marketing Experiencial esta basado en un proceso 


continuo e ininterrumpido de almacenaje de experiencias pasadas, lo que Tsai (2005) 


completa al afirmar que dicho almacenaje no es meramente recopilatorio sino que conlleva 


una mejora continua, lo que estos resultados parecen refrendar. 
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FIGURA 4: Efecto del nivel de estudios y la frecuencia sobre los índices de Valor 


parciales (Propuesto, Entregado, De uso) y sobre el índice de Valor Percibido. 
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experienciales en los tres tipos de Valor según O’Cass y Sok (2015) corresponde al criterio 


de los autores, proponiendo buscar mayor sustento bibliográfico para ésta en próximos 


trabajos. Creemos que este trabajo puede invitar a futuras réplicas, en otros ámbitos de 


servicio, o también con otras taxonomías de Valores experienciales, como la de Schmitt 


(1999a), o integrando en el modelo las interacciones con otros clientes, propias de los 


servicios y generadoras de Valores relacionales. Y con todo ello poder refrendar el peso de 


los diferentes recursos integrados en la compleja co-creación de Valor.  
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HOW CONSUMERS PERCEIVE VLOGGERS? 


EXPLORING  CONSUMER’S PERCEPTIONS 


AND PURCHASE INTENTION APPLIED TO 


BEAUTY AND FASHION INDUSTRY 


Ponte, Maria; Afonso, Carolina. 
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RESUMEN 


Con la evolución de los medios digitales y, en consecuencia, con la aparición de nuevas 


plataformas, los consumidores son más receptivos al contenido compartido en las redes 


sociales, como es el caso de YouTube, en busca de información para ayudarles en su toma 


de decisiones. De esta manera, la industria de la moda y la belleza es darse cuenta de la 


importancia de invertir en campañas de publicidad y de comunicación digitales y en este 


canal a través de influenciadores digitales. Por lo tanto, la investigación se centra en la 


red social YouTube y vloggers, aplicado en Portugal y España. Se persigue el objetivo de 


comprender la dinámica entre las percepciones de los consumidores sobre el contenido de 


belleza y moda vídeos y la intención de compra, así como entre la credibilidad de 


percionada vlogger y intención de compra. 


Palabras Clave: 


YouTube, influenciadores, vloggers, vlogs, revisión, la intención de compra. 


ABSTRACT 


With the evolution of the digital age and consequently with the emergence of new 


platforms, consumers are more receptive to the shared content on social networks, for 


instance with YouTube, looking for information that helps them in their decision making. 


In this way, the fashion and beauty industry is realizing the importance of digital media 


and investing in communication and advertising campaigns with digital influencers. 


Therefore, the research focuses on the social network YouTube and vloggers, applied in 


Portugal and Spain. It is intended to understand the dynamics between the perceptions of 


consumers to the content of fashion and beauty videos and the intention of purchase as 


well as between the perceived credibility of vlogger and the intention of purchase. 


Keywords: 


YouTube, influencers, vloggers, vlogs, reviews, purchase intention. 
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1. Introduction  


The number of people watching videos related to fashion and beauty on YouTube has 


increasingly grown (Coursaris & Osch, 2016). Therefore, according to Google’s data, the 


main topics researched on YouTube are related to fashion and beauty, focusing on searches 


of tutorials and tips (GBSN Reasearch, 2016a). In addition, fashion and beauty brands are 


investing in celebrities, bloggers and vloggers in their advertising campaigns and the digital 


channel is becoming an important source of disclosure and revenue (GBSN Research, 


2016). Product reviews, demonstrations of the products used and unboxing of new products 


are examples of videos created and shared by vloggers on social media, like YouTube. In 


this context, these videos, known by vlogs, have become very popular in the digital world. 


The evolution and development of social networks have allowed the sharing of content such 


as texts, images or videos and the establishment of connections between users (Berthon, 


Pitt, Plangger & Shapiro, 2012), transforming the way consumers communicate and interact 


between them and with the brands (Constantinides & Fountain, 2008).  


Influencers emerged and began to play an increasingly important role, notably through 


social networks, transmitting branding messages quickly and easily (Uzunoğlu & Kip, 


2014). They are considered the new opinion leaders (Uzunoğlu & Kip, 2014; Lyons & 


Henderson, 2005),  


sharing information, recommendations and ideas with the public (Keller & Fay, 2016). 


Therefore, these influencers, more especifically, vloggers, use platforms such as YouTube 


to produce and share videos (Molyneaux, O’Donnell; Gibson & Singer, 2008) about 


products they use in their daily routine or their personal life, being able to influence, in a 


more authentic way, the consumer opinion (Lee & Watkins, 2016), and in this way the 


advertised and recommended products are quicly run out (GBSN Research, 2016). 


On the other hand, consumers usually search information about products and 


recommendations through the reviews on vlogs made by these influencers, considering 


these more credible and reliable opinions, compared to the information provided by the 


brands (Constantinides, 2009). In this sense, reviews are considered to be an extremely 


effective content since they influence and have a positive impact on consumers' decisions, 


helping them to make informed decisions and, therefore leading to their purchase intention 


(Xu, Chen, Santhanam, 2015).  


The aim of the present study is to understand the influence that vloggers have on the 


consumer’s purchase intention. More specifically, the objetive is to deeply understand the 


impact of consumers' perceptions of the reviews on vlogs in the intention to buy as well as 


to analyze whether the credibility of the vloggers influences or not the purchase intention. 


2. Objectives and Research Problem 


The study focuses on fashion and beauty vloggers with a digital presence in YouTube. The 


main purpose is to understand if  the content produced by vloggers, namely reviews, 


influence or not the consumer in their purchase intention. The academic relevance of the 


research is to introduce a model that incorporates constructs that variables that were not yet 


studied all together, such as the impact of the consumer perceptions of reviews on the 


purchase intention and the the impact of the perceived credibility of vloggers on the 


purchase intention. In addition, the intention is to understand the impact of these 
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aforementioned constructs on the intention to purchase. At managerial level, the objective 


is to contribute with insights that can enable and marketeers of beauty and and fashion 


industry to understand how to maximize the investments on digital influencers, namely 


bloggers. The research questions of the present study are: 


 Research Question 1: Do consumers' perception of credibility, utility and persuasion 


have a positive impact on the purchase intention? 


 Research Question 2: To what an extent does the credibility of the vlogger influence the 


purchase intention? 


Thus, the following conceptual model is presented, being an adaptation of two models from  


Xu et al. (2015) and  Zhang, Zhao, Cheung & Lee (2014). 


FIGURE 1: Research Model. 


 


 


 
 


 


 


 


 


 


 


 
According to the research model presented, the research hypotheses are: 


 H1a: The perception of the credibility of the reviews of the vloggerhas a positive  


impact on purchase intention 


 H1b: The perception of the utility of the vlogger has a positive impact purchase 


intention 


 H1c: The perception of the persuasion vlogger has a positive impact on purchase 


intention  


 H2: The higher is the credibility perception of the vlogger by the consumer, the higher 


is  the purchase intention. 


3. Expected contributions of the study 


The reviews made by consumers have proved to be relevant and convenient not only for 


consumers and for companies and brands but also as an object of study for several 


investigations (Zhang et al., 2014; Xu et al., 2015; Chen & Xie, 2004). 


These reviews are consider to be an emerging phenomenon and a new element of 


Marketing communication, taking into account that they assist consumers in collecting 
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information about the products and consequently their intentions and purchasing decisions. 


Thus, they play a role as "sales assistants" (Chen & Xie, 2008). 


On an academic level, there are some studies related to reviews (Zhang et al., 2014; Xu et 


al., 2015; Chen & Xie, 2004) but only a few address the subject of reviews performed on 


YouTube by vloggers (Molyneaux et al., 2008; Lee & Watkins, 2016; Coursaris & Osch, 


2016). In addition, to the best of author’s knowledge there are no studies that investigate, in 


a combined form, the variables that the present study proposes to analyze.  


However, this research is also interesting for companies, since video reviews are considered 


to be influencing sales (Xu et al., 2015; Chen & Xie, 2004), with a great impact on 


consumer perceptions (Xu et al., 2015), improving manager’s decision making (Zhang & 


Watts, 2008). Companies can invest in new communication tools, through vloggers, in 


order to attract consumers through the opinions, recommendations and ideas of these 


influencers. Consumers trust and feel that they are receiving branded product/service 


information from a credible source, therefore contributing to their brand awareness 


(Gardner & Lehnert, 2016), to increase brand exposure, brand sales and, finally, to generate 


and create brand agitation and presence at the level of social networks (Ivory Content, 


2015). The study will be conducted in Spain and Portugal, since most investigations in the 


area are carried out in other countries. In this way, it is intended to have a better 


understanding on how Portugal and Spain perceive the impact of the variables in analysis 


and the intention of purchase and, further on, a comparisson between the studies applied in 


other countries.  


4. Metodology 


4.1. Type of study and Sample 


In this investigation, a deductive approach is used, since a research strategy is designed to 


test the previously stated hypotheses and to conclude on the relations between the analyzed 


variables. Thus, the study is quantitative and explanatory, with the purpose of explaining 


the relationships between the studied variables, establishing causal relationships between 


them (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). The strategy used is a survey, through  an 


online (Malhotra & Birks, 2007). Regarding the time horizon, the study is cross-sectional 


since the investigation was carried out at a certain point in time (Saunders et al., 2009).  


The research population is characterized by users of the YouTube social network, meaning, 


users who view fashion and beauty videos on YouTube as well as vloggers who produce 


and share fashion and beauty videos on YouTube, residentes in Spain and Portugal. On a 


sample level, as in, the population's target group, (Saunders et al., 2009), it consists of 


individuals with characteristics similar to those of the population. In the present study, the 


sampling technique used is non-probabilistic for convenience, since the elements of the 


sample can be selected by the investigator and the sample units are accessible and easy to 


measure (Saunders et al., 2009; Malhotra & Birks, 2007).  


4.2. Data collection 


For the data collection, the mono method is used as a single data collection technique. 


Thus, the questionnaire is the primary data collection technique being used. The 


questionnaire is structured, self-administered by the respondents and Internet-mediated, 
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allowing access to a larger sample and answering the research questions formulated 


(Saunders et al., 2009). Therefore, the questionnaire was developed on the Qualtrics 


platform and was promoted online and in closer collaboration with local vloggers. In 


addition to primary data, secondary data was also collected through bibliographic databases 


and websites related to influencers, vlogs and video trends. 


4.3. Questionnaire and Measuring scales 


The questionnaire is composed of questions of closed and mandatory response. The 


questions were elaborated taking into account scales already referenced and tested by 


authors, and these were adapted to the present investigation. In order to fulfil to the research 


objectives and questions, a dichotomic initial question was included to make sure that all 


respondents follow vloggers in fashion and beauty on YouTube. This question acted like a 


filter question. The remain questions were measured on 7 point Likert scale, ranged from 1 


- Strongly disagree to 7 - Strongly agree) (Malhotra & Birks, 2007). 


The final data collection has started in May and it is still ongoing. The objective is to 


collect around 1000 responses from Spain and Portugal. 


4.4. Preliminary Data 


A pre-test was carried out in April 2017, with a sample of 21 individuals, with the purpose 


of validating and testing the scales in order to verify the perceptibility of questions. 


The results of the pre-test are shown in table 1. The scales that were used proved to be 


adequate, with good Cronbach's Alpha, except for the scale of the utility of reviews. 


However, adaptations were made to this scale for the final data collection. 


TABLE 1: Pre-test analysis of the questionnaire. 


Source: Self elaboration. 


5. Conclusions 


This research intend to conclude about the importance of YouTube and the influencers - 


vloggers - as a platform for sharing content and interaction. Consumer perceptions 


regarding the utility and persuasion of reviews are expected to be the variables that will 


Constructs 


Descriptive Statistics 
Factor 


Analysis 


Reliability and Internal 


Consistency Analysis 


Average 


(�̅�) 


Standard 


Deviation 


(S’) 


KMO 


Reliability Statistics 


Number of 


Items 


Cronbach’s 


Alpha 


Credibility of reviews 4.88 0.94 0.83 5 0.92 


Utility of reviews 5.72 0.55 0.41 3 0.60 


Persuasion of reviews 5.08 0.77 0.65 4 0.72 


Vloggers credibility 4.59 0.71 0.64 4 0.72 


Purchase intention 5.13 0.99 0.76 4 0.89 
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have the greatest impact on the purchase intent, since consumers find the reviews 


convincing and convenient.  


In addition, it is hoped to confirm that the credibility of the vloggers, meaning, the 


knowledge and trust conveyed by them, will influence and lead to the purchase intention of 


the products or services advertised in their videos. It is expected to have a better perception 


of the consumers in Portugal and Spain, regarding the reviews made by vloggers as well as 


to make comparisons with studies of this thematic in other countries.  


On an academic context, it is hoped to contribute with greater knowledge about YouTube, 


digital influencers and their reviews, as well as to demonstrate relationships between 


variables that have not been studied combined.  


Therefore, on a managerial level, the research aims to demonstrate that influencers have the 


power to influence consumers through platforms such as YouTube with dynamic and 


interactive content such as video. In this way, fashion and beauty brands have the 


opportunity to communicate and interact with consumers more creatively and more closely, 


increasing their exposure as well as sales and creating excitement and presence on social 


networks. The research is intended to help fashion and beauty brands gain greater 


knowledge and understanding of vloggers and their reviews and how they jointly work to 


reach consumers and sell more effectively. 
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AFFECTIVE VS COGNITIVE CO-CREATION: 


SPREAD THE WORD AND GET 


SATISFACTION 


Alarcón López, Rocío; López López, Inés; Ruiz de Maya, Salvador. 


Universidad de Murcia. 


RESUMEN 


Implicar a los consumidores en diversos procesos de co-creación es una tendencia 


emergente donde las compañías están tratando de ofrecer más valor y se benefician del 


potencial creativo de sus consumidores. Al mismo tiempo, los consumidores tienden a 


compartir sus experiencias así como las emociones relacionadas con ellas. El objetivo 


de este estudio es examinar cómo compartir diferentes tipos de experiencias de co-


creación influye en la satisfacción y en el comportamiento del consumidor. Nuestros 


resultados sugieren que (1) los consumidores que comparten sus experiencias de co-


creación están más satisfechos que aquellos que no las comparten con otras personas 


y que (2) participar en actividades de co-creación y compartir esa experiencia mejora 


la satisfacción del consumidor cuando la tarea de co-creación es cognitiva frente a 


afectiva. Estos hallazgos contribuyen a la investigación sobre la interacción entre la 


co-creación de valor y compartir emociones socialmente en la toma de decisiones del 


consumidor. 


Palabras Clave: 


Co-creación de valor, compartir socialmente, experiencia de co-creación, afectivo, 


cognitivo, satisfacción. 


ABSTRACT 


Consumers’ engagement in diverse co-creation processes is an emerging trend where 


firms are trying to offer more value and benefit from consumers’ potential creativity. At 


the same time, increasingly often consumers tend to socially share their consumption 


experiences and their related feelings. The purpose of this study is to examine how 


sharing different types of co-creation experiences influences consumers’ satisfaction 


and behavioral intentions. Our results suggest that (1) consumers who share their co-


creation experiences are more satisfied than those who do not share them with others 


and (2) participation in co-creation activities and sharing the experience is more 


satisfying when the co-creative task is cognitive than affective. These findings provide 


new insights into the interplay between value co-creation and social sharing of 


emotions in consumer decision-making. 


Keywords: 


Value co-creation, social sharing, co-creation experience, affective, cognitive, satisfaction. 
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CAN A FIRM REASSURE CONSUMERS 


AFTER EMOTIONALLY DIFFICULT 


DECISIONS? 


López López, Inés; Parra Azor, José Francisco; Ruiz de Maya, Salvador. 


Universidad de Murcia; Universidad Miguel Hernández; Universidad de Murcia. 


 ABSTRACT 


This working paper analyzes the effect of firm’s reinforcement under high emotional 


decisions on attitude towards the product. Additionally, we investigate the moderating 


role of social sharing of emotions. Our results show that when the consumer does not 


share his/her experience with others, attitude towards the product under high emotional 


difficulty is more favorable when the consumer receives reinforcement from the 


company than when there is no reinforcement. However, when the consumer shares 


his/her experience with a friend, receiving reinforcement from the company only makes 


a difference in the low emotional difficulty. This study contributes to the literature of 


decision making, social sharing and firm’s reinforcement strategy. 


Keywords: 


Emotional difficulty, firm’s reinforcement, attitude towards the product. 
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FACTORES INFLUYENTES EN LA 


ACEPTACIÓN DE INTERNET OF THINGS 


Molinillo Domínguez, Carmen; Alarcón Urbistondo, Pilar. 


Universidad de Málaga. 


RESUMEN 


Partiendo de una revisión de la literatura sobre la compleja realidad de Internet of 


Things (IoT) o Internet de las Cosas, podemos concluir que existen numerosos 


trabajos a nivel teórico, pero ninguno de investigación que contraste cuáles son los 


principales obstáculos o incentivos a su aceptación por parte de la población. 


Encontrando en esta falta, un hueco interesante para la investigación. En 


consecuencia, el propósito de este trabajo es desarrollar un modelo conceptual de 


aceptación de los dispositivos IoT. El modelo propuesto se basa en los dos modelos 


más implantados para la explicación de las actitudes hacia la tecnología: Modelo de 


Aceptación de Tecnología (TAM) y la extensión de la Teoría Unificada de Aceptación 


y Uso de Tecnología (UTAUT2) pero se complementa con nuevas variables extraídas 


de una revisión crítica de artículos relacionados.  


Palabras Clave: 


Internet of Things, factores de aceptación, domótica y hogar, Generación Millennial.  


ABSTRACT 


Starting from a literature review on the complex reality of Internet of Things (IoT) or 


Internet de las Cosas, we can conclude that there are numerous works at the 


theoretical level, but none of research that contrasts what are the main obstacles or 


incentives to their acceptance by the population. Finding in this lack, an interesting 


gap for the investigation. Consequently, the purpose of this work is to develop a 


conceptual model of IoT device acceptance. The proposed model is based on the two 


most implanted models for the explanation of the attitudes towards technology: 


Technology Acceptance Model (TAM) and the extension of the Unified Theory of 


Acceptance and Use of Technology (UTAUT2), but it is complemented by new 


variables extracted from a critical review of related articles. 


Keywords: 


Internet of Things, acceptance factors, home automation and home, Millennial 


Generation.  
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1. Introducción 


Internet of Things (IoT) o Internet de las Cosas hace referencia a un sistema de objetos 


físicos identificados, direccionables y conectados en todo momento y lugar a Internet. Estos 


dispositivos son capaces de actuar de forma recíproca y cooperar entre ellos permitiéndoles 


crear una red generalizada y organizada de forma autónoma (Vermesan &Friess, 2014; 


Ashton, 2009). 


Este fenómeno está captando el interés de todos los sectores económicos ya que su fin es 


claramente monetizable al ofrecer servicios y productos que van a mejorar la vida de los 


usuarios y, se visualiza una futura alta demanda. Sin embargo, el interés mostrado por parte 


de la oferta no se ha reflejado en el conocimiento de la demanda y, así, se ha prestado 


menos atención a los usuarios de IoT y a sus sensaciones sobre dicha tecnología. Por esto se 


vislumbra una necesidad potencial de establecer un marco que explique tales percepciones. 


Como reflejo de ello, la literatura existente acerca de IoT se centra en los aspectos técnicos 


(Vermesan & Friess, 2014; Dubravac & Ratti, 2015), siendo escasa y novedosa la que se 


centra en los aspectos conductuales y actitudinales del usuario (Prayoga & Juneman, 2016; 


Choi & Kim, 2016; Perry, 2016). 


Con este estudio pretendemos contribuir a la literatura proporcionando un marco conceptual 


robusto y válido para el ámbito IoT. No obstante, dada la amplitud de sectores y la variedad 


de perfiles de consumidores con características sociodemográficas, de necesidad y 


conocimiento diferentes, abordar la creación de un modelo explicativo generalista y global 


es muy complicado. Así pues, consideramos este trabajo el primero de una línea de 


investigación donde empezamos a proponer y contrastar modelos sobre realidades de IoT 


concretas y diferenciadas de productos y perfiles de clientes.  De entre ellas, atrae nuestra 


atención la adopción de la tecnología IoT de domótica en la Generación Millennial. De una 


parte, nos centramos en la domótica porque es una industria que ha alcanzado interés tanto 


por parte del consumidor como por parte de las empresas. De otra parte, nos interesa la 


Generación Millennial porque este conjunto de usuarios (nacidos entre 1980 y 2000) 


presentan unas características de consumo que lo hacen señalarse como primeros 


adoptadores de este tipo de tecnología. Entre sus características se encuentran: 1) la 


tecnología es algo natural para ellos; 2) están siempre conectados; 3) viven on y off line; 4) 


quieren calidad de vida, buscan su comodidad (Rivera & Larios, 2016; Crespo, 2016; 


Genoese, 2016).  


Asimismo, desde un punto de vista metodológico, es necesario mencionar que todas las 


investigaciones en torno a la aceptación de la tecnología y los factores determinantes de 


ella, se han realizado sobre tecnologías ya conocidas y usadas lo que nos hace pensar que 


dichos modelos pueden no resultar totalmente válidos en el ámbito IoT y, dentro de esta, en 


los dispositivos poco conocidos o desconocidos por parte de la población como es el caso 


de la domótica.  


De este modo, los objetivos de esta investigación se inspiran en esta falta de estudio y en 


esta realidad heterogénea, centrándose en: 1) comprobar si los factores propuestos en la 


literatura sobre IoT como influyentes en su aceptación (Vermesan & Friess, 2014; 


Dubravac & Ratti, 2015) son verídicos para explicar nuestro caso concreto y verificar si 


ejercen una repercusión positiva o negativa sobre ella; 2) constatar si los modelos 
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conceptuales propuestos hasta ahora por parte de la literatura (Modelo de Aceptación 


Tecnológica (TAM) y de la ampliación de la Teoría Unificada de la Aceptación y Uso de la 


Tecnología (UTAUT2) son válidos para el caso que nos ocupa y 3) tras la revisión de la 


literatura proponer un nuevo modelo que supere las limitaciones de los modelos anteriores 


y, por ende, más válido para la aceptación de IoT (domótica entre los millenials).  


2. Marco Teórico 


2.1. Revisión de la literatura 


La mayoría de los estudios existentes sobre dispositivos y servicios IoT han tratado de 


identificar los factores que afectan en su aceptación sin llegar al establecimiento de un 


modelo general ampliamente aceptado ni demostrado.  


En cuanto a la metodología usada, el modelo TAM es el que más ha sido el más 


referenciado. Así, diversos autores han investigado los factores que influyen en la 


aceptación de un servicio o dispositivo IoT trabajando con propuestas ampliadas o 


modificadas del modelo TAM (Perry, 2016; Prayoga & Juneman, 2016; Choi & Kim, 2016; 


Hsu & Lin, 2016). Es decir, parten de los determinantes primarios de utilidad percibida y 


facilidad de uso de Davis et al., (1989) a los que añaden nuevas variables explicativas o 


moderadoras.  El TAM ha sido el único modelo utilizado, mientras que otros modelos 


ampliamente usados para la aceptación de la tecnología como pueden ser el UTAUT de 


Venkatesh et al. (2003) y UTAUT2 de Venkatesh et al. (2012) no se han utilizado en este 


ámbito. Sin embargo, se ha de añadir que el modelo UTAUT ha sido ampliamente utilizado 


en investigaciones de aceptación de la tecnología en general (Bankole & Bankole, 2017; 


Park et al., 2015). 


Por otra parte, otros investigadores se han centrado en la búsqueda de otros factores 


explicativos. Así, Ando et al. (2016) demostraron que el riesgo de privacidad y de 


seguridad percibido son también factores que afectan a la intención de uso de IoT, los 


cuales son también identificados por otros autores como obstáculos en el desarrollo del 


entorno IoT (Vermesan & Friess, 2014; Dubravac & Ratti, 2015).  


Basándonos en este estado del arte, estamos trabajando en un modelo conceptual que va a 


incorporar elementos del modelo TAM y del modelo UTAUT2 enriquecido con variables 


nuevas que la literatura señala como posibles variables explicativas para el caso de IoT 


(domótica) y de los millennials.   
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2.2. Modelo conceptual 


FIGURA 1: Modelo conceptual propuesto. 


 


Fuente: Elaboración propia a partir del modelo TAM, UTAUT2 y revisión de la literatura (2017). 


En suma, como consecuencia de todo lo mencionado anteriormente, se proponen las 8 


hipótesis siguientes: 


 H1: La utilidad percibida por los usuarios acerca de los dispositivos IoT afecta 


positivamente en su aceptación. 


 H2: La facilidad de uso percibida por los usuarios acerca de los dispositivos IoT afecta 


positivamente en su aceptación. 


 H3: La facilidad de uso percibida por los usuarios acerca de los dispositivos IoT afecta 


positivamente en su utilidad percibida. 


 H4: Los factores sociales influyen de forma positiva en la aceptación de los dispositivos 


IoT. 


 H5: El coste de los dispositivos IoT afecta de forma positiva en su aceptación por parte 


de la población. 


 H6: La confianza de los usuarios en los dispositivos IoT afecta de forma positiva en su 


aceptación. 


 H7: La privacidad y la seguridad en el entorno IoT afecta de forma negativa en la 


aceptación de tales dispositivos. 
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 H8: La experiencia de los usuarios con los dispositivos IoT afecta de forma positiva en 


su aceptación. 


En este momento de la investigación estamos contrastando el modelo más simple, en el que 


se considera la influencia de todas las variables de forma directa. En una segunda fase del 


trabajo, se diseñarán modelos más complejos estudiándose la posibilidad de variables 


moderadoras. 


3. Metodología, análisis y resultados esperados 


3.1. Metodología 


El universo de estudio ha considerado la población residente en Málaga capital que 


comprende una edad de entre 21 y 36 años. Esta investigación se ha elaborado a partir de 


los datos de una encuesta online. La recogida de datos se llevó a cabo en los meses de enero 


y febrero, realizándose un total de 200 encuestas. Para la formulación de los distintos ítems 


del cuestionario, se han tomado como base las preguntas empleadas en los trabajos de 


Davis (1989), Davis et al. (1989), Venkatesh et al. (2003), Bankole & Bankole (2017), 


Ando et al. (2016) y, Hsu & Lin (2016). El cuestionario está compuesto por 21 ítems y las 


variables de referencia de la investigación han sido medidas mediante una escala Likert 1-7. 


Además, antes de proceder a la recogida de datos, la encuesta se pasó a un grupo de 


expertos para poderla enriquecer según su experiencia y, se realizó un pre-test a 30 


personas para corregir posibles fallos de interpretación. 


3.2. Análisis y resultados esperados 


Para contrastar la aceptación de las hipótesis formuladas y la validez del modelo propuesto, 


se está aplicando el procedimiento clásico de trabajo para valoración de modelos PLS y que 


consta de varios pasos con el programa SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2007): 1) Valoración 


del Modelo de Medida; 2) Valoración del Modelo Estructural y, 3) Valoración del Modelo 


Global. 


Actualmente, el trabajo se encuentra en fase de tratamiento de datos y contrastación de 


hipótesis. Hasta este momento, lo único que podemos asegurar es la validez de contenido 


en nuestra investigación pues se han utilizado escalas validadas previamente en la literatura. 


4. Conclusiones 


El presente trabajo de investigación indaga en la aceptación de los dispositivos de Internet 


of Things (IoT) o Internet de las Cosas pertenecientes al sector hogar, en concreto al terreno 


de la domótica con el propósito de verificar qué factores son los que pueden influir sobre tal 


admisión.  


Es necesario mencionar que hasta ahora todas las investigaciones en torno a la aceptación 


de la tecnología se han realizado sobre propuestas tecnológicas ya conocidas y usadas. Este 


no es el caso de la domótica, que se trata de un producto en sus fases iniciales del ciclo de 


vida y ahí radica nuestra contribución al tema: comprobar si los factores y modelos 


propuestos por la literatura para la aceptación de tecnologías conocidas por la sociedad 


funcionan para explicar la aceptación en el caso de tecnologías muy novedosas. Se espera 


que los resultados a obtener nos lleven a aceptar todas las hipótesis formuladas y con ello, a 
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confirmar que existe algún tipo de relación entre tales variables explicativas y la variable 


dependiente. Además, se espera comprobar que el modelo propuesto posea calidad y 


relevancia predictiva, así como un adecuado ajuste global. Esto nos llevaría a pensar, que la 


aplicación del modelo a las nuevas tecnologías IoT resulta adecuada. 


En suma, si esto resultase cierto, las empresas propietarias de tales productos deberían de 


tener en cuenta y aprovechar eficazmente los elementos demostrados como influyentes en 


la aceptación. Contrastar este modelo a otros sectores y segmentos constituyen las líneas 


futuras de trabajo; ya que todo esto plantea importantes restricciones a la hora de extrapolar 


los resultados al conjunto de usuarios y bienes IoT.  Otra línea futura es considerar otra 


relación entre las variables, en concreto, examinar si algunas variables más que una 


influencia directa están influyendo a través de un efecto moderador. 
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RESUMEN 


En entornos altamente competitivos, las empresas necesitan desarrollar productos y 


servicios que satisfagan a sus clientes y generen lealtad. El sector audiovisual cuenta 


con diversos productos que pugnan por alcanzar el liderazgo, ofreciendo contenidos 


diferentes como HBO. Así, la “Tercera Edad de Oro de la Televisión” trae consigo un 


aumento de contenidos sexuales, violentos y estereotipados. Por ello, este estudio 


tiene por objetivo analizar los efectos de dichos contenidos en la construcción del 


Brand Equity de una serie o cadena de televisión determinado, como es Juego de 


Tronos. Además, se busca examinar la medida en que los valores culturales, desde 


una perspectiva individual, moderan dichos efectos. Con ello, los resultados que 


arroje este estudio pueden servir de herramienta para los directivos de marketing y 


las cadenas de televisión a fin de poder adaptar la publicidad de sus productos a los 


valores culturales predominantes. 


Palabras Clave: 


Series de televisión, Brand Equity, Violencia, Estereotipos, Sexo, Valores culturales. 


ABSTRACT 


In highly competitive environments, companies need to develop products and services 


that satisfy their customers and generate loyalty. The audiovisual sector has several 


products that strive to achieve leadership, offering different content such as HBO. 


Thus, the "Third Golden Age of Television" brings with it an increase in sexual, 


violent and stereotyped content. Therefore, this study aims to analyze the effects of 


such content in the construction of Brand Equity of a particular series or television 


network, such as Game of Thrones. In addition, it seeks to examine the extent to which 


cultural values, from an individual perspective, moderate such effects. Thus, the 


results of this study can serve as a tool for marketing managers and television 


networks in order to adapt the advertising of their products to the prevailing cultural 


values. 


Keywords: 


TV Series, Brand Equity, Violence, Stereotypes, Sex, Cultural Values. 
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ROL DE LAS ACTITUDES IMPLÍCITAS Y 


EXPLÍCITAS SOBRE LA INTENCIÓN DE 


COMPRA DE VINO ECOLÓGICO 


Sarabia-Andreu, Francisco J.; Sarabia-Sánchez, Francisco J. 


AMC Innova; Centro de Innovación y Desarrollo Empresarial. U. Miguel Hernández. 


RESUMEN 


El objetivo es analizar el rol que juegan las actitudes implícitas y explícitas sobre la 


intención de compra de vino ‘ecológico’, considerando cada dimensión actitudinal. En 


las implícitas, las dimensiones son positiva vs. negativa. En las explícitas, son las 


dimensiones evaluativa, de potencia y de actividad (escalamiento de Osgood) y 


cognitiva, afectiva y conductual (escalamiento Likert). Se aplica una encuesta en dos 


fases: la primera es un Test de Asociación Implícita. La segunda es un cuestionario 


autoadministrado. Las dos fases se realizan mediante procedimientos online. Se utiliza 


una muestra de residentes con cuotas de edad, habitat y sexo. El valor de esta 


investigación radica en la medición de las actitudes implícitas y en reconocer las 


diferencias existentes con las explícitas, así como su influencia sobre la intención de 


compra. 


Palabras Clave: 


Actitud implícita, Actitud explícita, TAI, Vino ecológico, Intención de compra. 


ABSTRACT 


The objective is to analyze the role of implicit and explicit attitudes towards the organic 


wine purchase intention. In the implicit attitude, the dimensions considered are positive 


vs. negative. In the explicit one, we consider the evaluative, power and activity 


dimensions (via Osgood scaling) or cognitive, affective and behavioral dimensions (via 


Likert scaling). A two–steps survey is applied: in the first one respondent have to 


perform the Implicit Association Test. The second is a self–administered questionnaire. 


The two phases are performed by online procedures. A sample of residents is used with 


quotas of age, habitat and sex. The value of this research lies in the measurement of 


implicit attitudes and in recognizing the existing differences with the explicit ones, as 


well as their influence on the purchase intention. 


Keywords: 


Implicit attitude, Explicit attitude, IAT, Organic wine, Purchase intention. 
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1. Introducción 


Pese a ser uno de los mayores productores de vino del mundo, España muestra un consumo 


interno que se ha reducido desde los años noventa (Martín Cerdeño, 2013). El sector, muy 


centrado en mejorar la calidad de los caldos y en comercializarlos (Albisu & Zeballos, 2014), 


achaca esta reducción a una legislación restrictiva y a la irrupción de la comida rápida. Sin 


embargo, parte del problema también ha sido la incapacidad del sector para conectar con el 


consumidor (Campo, 2010). Al no invertir en investigación del consumidor, no ha dispuesto 


de información para tomar decisiones bien dirigidas a estimular la demanda. 


Por otro lado, la sostenibilidad se ha erigido en una tendencia ineludible y el sector 


vitivinícola español también ha apostado por los vinos ‘ecológicos’. Pero si hasta 2007 su 


demanda tuvo tasas de crecimiento elevadas, en 2008 el crecimiento se frenó (Cuilhé & 


Martínez, 2013). Hoy día, pese a la mayor concienciación de los consumidores por lo 


ecológico, es un nicho muy poco explotado (Mazo, 2015). 


Dada la alta calidad de los caldos españoles, la fuerte competencia de bebidas sustitutivas y 


la emergencia de los productos ecológicos, se hace necesario conocer cuáles son los 


impulsores de la intención de compra. En este sentido, conocer las actitudes hacia el vino 


‘ecológico’ tiene un gran valor estratégico para estos vinos que todavía necesitan 


posicionarse en el mercado. Y es que conocer las actitudes facilita tomar decisiones para 


adoptar acciones persuasivas que modifiquen conductas a corto plazo y fomenten la 


estabilidad de su futura compra. 


Este trabajo presenta los aspectos iniciales de un estudio sobre las actitudes de los 


consumidores hacia el vino ‘ecológico’ (como categoría de producto), analizando tanto las 


actitudes implícitas como las explícitas. Para cada forma de medida, se valoran sus 


dimensiones y el papel que juegan sobre la intención de compra. 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Tipo de vino, actitudes e intención de compra 


La literatura señala que, en general, la importancia que dan los consumidores a las 


características definitorias del producto y sus actitudes son precursoras fundamentales de la 


intención de compra y, por tanto, del comportamiento (ej. Kim & Hunter, 1993). En el terreno 


medioambiental hay amplia literatura sobre el papel que juegan las actitudes como 


predictoras del comportamiento (ej. Balderjahn, 1988) o la influencia de la actitud general 


sobre la intención de compra de vino (ej. Barber et al., 2009). También se han estudiado las 


actitudes hacia el vino ‘ecológico’ desde una posición holística (ej. Sirieix & Remaud, 2010), 


diferenciando entre actitudes ecocéntricas vs. antropocéntricas (Rahman, Stumpf & 


Reynolds, 2014) o estudiando segmentos concretos (ej. Hoekstra et al., 2015). 


Sin embargo, en España los estudios se han focalizado más en definir al consumidor por su 


comportamiento, sus características demográficas, estilos de vida y preferencias (ej. Nielsen 


et al., 2009; Ikerfel–OeMv, 2012), sin realizar un análisis detallado de las actitudes. Llama 


la atención que, a la hora de comprar vino, los consumidores dan muy baja importancia a que 


la producción sea ecológica, biodinámica o natural (Burgui Erice, 2014), aunque su demanda 
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potencial está dispuesta a comprarla si la conociera, la encontrara y el diferencial de precios 


no fuera exagerado (Martín Cerdeño, 2010). 


2.2. Actitudes explícitas e implícitas 


La actitud es una organización relativamente estable de creencias, sentimientos y tendencias 


conductuales hacia un estímulo (Hogg & Vaugham, 2005) que puede ser culturalmente 


aprendida, organizada mediante la experiencia y centrada tanto en la persona como en el 


contexto (Riemer et al., 2014). La literatura psicológica diferencia entre actitudes explícitas 


e implícitas. Las primeras se refieren a una evaluación consciente y controlada, personal o 


compartida, de su disposición hacia un estímulo que, en general, está derivada de eventos y 


aprendizajes cercanos en el tiempo. Las segundas aluden a la asociación inconsciente e 


intuitiva que se produce entre la exposición al estímulo y su evaluación, y están derivadas de 


experiencias tempranas y automatizadas. Desde un punto de vista neuronal tienen orígenes 


distintos: mientras las actitudes explícitas se asocian con las zonas cognitivas, las implícitas 


se asocian con la activación de las zonas afectivas (Gyurak et al., 2011). 


Tradicionalmente, los análisis actitudinales se han centrado en las actitudes explícitas, y sólo 


recientemente se ha profundizado en las implícitas (ej. Vantomme et al., 2004; Pomarici & 


Vecchio, 2014). Como, en general, los aspectos emocionales predominan sobre los racionales 


en la mayoría de decisiones (Damasio, 2010), es esperable una mayor validez predictiva de 


las actitudes implícitas, así como también una mayor significación de los aspectos 


emocionales sobre los racionales. Por tanto, se plantean dos hipótesis generales de trabajo: 


 H1: Las ocho dimensiones actitudinales (implícitas y explícitas) presentan contribuciones 


significativas sobre la intención de compra de vino ‘ecológico’. 


 H2: Las actitudes implícitas y sus dimensiones tienen mayor capacidad predictiva que las 


actitudes explícitas en relación a la intención de compra de vino ‘ecológico’. 


3. Método 


3.1. Categoría de producto 


Diferenciamos entre vino ‘ecológico’ (nombre genérico que engloba vinos orgánicos, 


biodinámicos o naturales) y vino ‘convencional’ (de autor, joven, crianza o reserva). 


Bernabéu et al. (2008) comparan estas dos categorías encontrando que, independientemente 


del precio, tipo y del origen del vino, su diferenciación ofrece a los consumidores utilidades 


esperadas distintas. Así, la utilidad reportada por el vino ‘ecológico’ es significativamente 


superior y positiva, lo que hace que los consumidores las perciban como dos categorías 


distintas, siendo competidoras directas entre sí. 


3.2. Medidas utilizadas 


Actitudes implícitas. Se utiliza el test desarrollado por Greenwald et al. (1998) que se aplica 


mediante software IAT (Implicit Asscociation Test) en código abierto desarrollado por 


Mason, Allon y Ozturk (2013) y disponible en Github(c) para captación online. Si antes era 


necesario usar el IAT en laboratorio para reducir las latencias entre terminal y servidor, las 


tecnologías y navegadores actuales permiten trabajar con latencias muy reducidas y 


conocidas. El citado software utiliza archivos simples de texto para definir entradas al IAT y 
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se ejecuta en servidor web Apache. Las mediciones vienen dadas en milisegundos de forma 


que, a menor tiempo de respuesta ante la exposición al estímulo, mayor es la actitud implícita. 


Dado que el IAT se realiza online, es preciso reconocer el hardware utilizado, así como el 


tipo de conexión empleado. Para ajustar las velocidades de respuesta a las restricciones que 


impone cada tipo de conexión “terminal del usuario – servidor”, se recoge información sobre 


el terminal usado (tablet, portátil o PC), tipo de teclado (en pantalla, de portátil–PC e 


inalámbrico para PC) y calidad y latencia de la conexión (medida en milisegundos). 


Actitudes explícitas. Se utilizan los escalamientos tipo ‘diferencial semántico’ y ‘Likert’. El 


primer caso se utiliza para obtener las dimensiones de evaluación, potencia y activación. El 


segundo para capturar las dimensiones de cognición, emocional y conductual. Así, se utilizan 


las propuestas de Marinelli et al. (2014) y Gil, Gracia y Sánchez (2000), respectivamente. La 


primera consta de 17 adjetivos bipolares y está centrada en el vino y otros productos 


alcohólicos. La segunda ha sido recientemente utilizada por Rojas–Méndez, Le Nestour y 


Rod (2015) obteniendo una elevada fiabilidad. El rango de los ítems de ambas escalas es 1–


7. 


Intención de compra. Se utiliza la propuesta de Kozup, Creyer y Burton (2003), eliminando 


uno de sus tres ítems al ser dos de ellos copia literal pero cambiando el orden. Se ha 


transformado el habitual rango 0–100 en 0–10 siguiendo la propuesta de Juster (1966). 


Perfil del participante. Se utilizan: edad (años), educación (terminada), sexo (hombre vs. 


mujer), ingresos netos comparados con la media (5 niveles: muy alto, alto, en la media, bajo, 


muy bajo), compra de productos ecológicos y participación/activismo ecológico (dicotomía 


sí vs. no). 


3.3. Participantes 


La muestra efectiva está compuesta por 600 personas de 18 a 70 años, con cuotas de edad 


(18–30, 31–50 y 51–70), sexo y procedentes de al menos 20 poblaciones españolas diferentes. 


Dado que el producto bajo análisis es el vino ‘ecológico’ y el trabajo de campo se realiza 


online, se rechaza la participación de personas con problemas declarados/conocidos motores 


en las manos, con la bebida (ex–alcohólicos y abstemios –por decisión personal o por 


enfermedad–), visuales no corregidos o sin acceso a Internet. 


3.4. Procedimiento 


Un equipo de reclutadores entrega el enlace web al cuestionario a quienes cumplen las 


condiciones. Con este enlace se accede a una primera prueba consistente en un IAT. Para el 


contacto, los reclutadores han seguido lo señalado por De Houwer (2006)1. Tras finalizar el 


IAT, comienza automáticamente un segundo cuestionario con preguntas sobre intención de 


compra, actitudes (explícitas) hacia el vino ‘ecológico’ y datos sociodemográficos, de 


conducta de compra y activismo pro–ambiental. 


Para establecer el procedimiento del IAT se han fijado los dos tipos de vino ya citados y los 


atributos de favorabilidad vs. desfavorabilidad. Un primer problema es cómo identificar el 


1 Se refieren a la necesidad de que los participantes no sepan que su actitud está en estudio, que no generen una 
actitud previa hacia el producto y que no tengan control sobre la prueba. 
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vino ‘ecológico’ frente al convencional, ya que las diferencias residen en (a) el cumplimiento 


de unos requisitos técnicos agrícolas, de recogida y de tratamiento industrial y (b) la 


necesidad de incluir unos logos (textuales o gráficos) en las etiquetas de cada botella de vino. 


De hecho, sin la existencia de estos elementos gráficos, no habría posibilidad de que el 


consumidor diferenciara ambos tipos de vino. Por ello, se han creado/utilizado cuatro 


imágenes (Figura 1) que muestran etiquetas y productos con textos utilizados para la 


identificación. Como el consumidor medio tiene dificultades para identificar e interpretar las 


etiquetas y logos ecológicos (Chamorro Mera, 2003; Carrero, Valor & Redondo, 2015) se ha 


decidido no incluir logos en las imágenes a usar en el IAT. 


FIGURA 1: Imágenes usadas para identificar el vino ‘ecológico’ vs. convencional en el 


IAT. 
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Fuente: Elaboración propia. 


La imputación de tiempos de reacción se controla mediante la instrucción ‘ping’ para medir 


la latencia terminal–servidor. El control de la unicidad de la respuesta por participante se 


realiza por el propio equipo de reclutadores. 


4. Resultados esperados 


Se prevé encontrar ocho dimensiones actitudinales (cognitiva, afectiva, conductual, de 


potencia, de acción, evaluativa y dos por su valencia) con significativas influencias sobre la 


intención de compra. También se prevé que las actitudes implícitas sean mejores predictoras 


que las explícitas de la citada intención, con mayor asociación hacia las dimensiones afectiva 


y de valencia positiva. 
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LA INFLUENCIA DE LAS EMOCIONES 


ANTICIPADAS SOBRE LAS DECISIONES DE 


COMPRA: VARIABLES MEDIADORAS Y 


MODERADORAS1 


Belanche Gracia, Daniel; Casaló Ariño, Luis Vicente; Flavián Blanco, Carlos. 


 Universidad de Zaragoza. 


RESUMEN 


Este trabajo en curso presenta un modelo de investigación para una mayor comprensión 


del comportamiento del consumidor en lo que se refiere al efecto de las emociones 


anticipadas sobre las decisiones de compra. Concretamente se propone que el grupo de 


emociones anticipadas que motivan la acción (positivas hacia la compra y negativas hacia 


la no compra) tiene una influencia positiva sobre el deseo de compra y negativa sobre la 


autorregulación. De forma análoga, las emociones anticipadas que motivan la inacción 


(negativas hacia la compra y positivas hacia la no compra) tendrían una influencia 


positiva sobre la autorregulación y negativa sobre el deseo de compra. A su vez se 


propone que los factores sociodemográficos y psicográficos (por ej. “Regulatory Focus”) 


moderan estas relaciones. Finalmente, el deseo de compra incrementará la intención de 


compra mientras que la autorregulación reducirá la intención de compra. 


Palabras Clave: 


Emociones anticipadas, decisiones de compra, comportamiento del consumidor, deseo, 


autorregulación. 


ABSTRACT 


This work in progress presents a research framework to better understand consumer 


behavior, and specifically, the effect of anticipated emotions in purchase and non-


purchase decisions. More precisely, we proposed that the group of anticipated emotions 


leading to purchase (i.e. positive consequences of purchase, and negative of non-purchase) 


has a positive influence on purchase desire and a negative influence on self-regulation. 


Analogously, anticipated emotions leading to inaction (negative consequences of purchase 


and positive of non-purchase) have a positive influence on self-regulation and a negative 


influence on purchase desire. In turn, sociodemographic and psychographic factors (e.g. 


Regulatory Focus) are proposed to moderate such relationships. Finally, purchase desire 


would increase and self-regulation would reduce purchase intentions. 


Keywords: 


Anticipated emotions, purchase decisions, consumer behavior, desire, self-regulation. 


1 Los autores agradecen la financiación recibida por parte de la Obra Social de la Fundación Ibercaja (Ref. JIUZ-
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1. Introducción 


En todas sus acciones, el ser humano trata de buscar aquello que le produce placer, y trata 


de evitar aquello que le produce dolor (Higgins, 1997). Investigaciones previas en 


situaciones de consumo sugieren que las emociones anticipadas, entendidas como 


expectativas de consecuencias emocionales, suponen una pauta de comportamiento útil y 


simple para facilitar la toma de decisiones (Mellers y McGraw, 2001). Por ello, los 


mensajes comerciales o persuasivos suelen centrarse en los resultados esperados de las 


decisiones de compra o consumo. Para describir estos procesos, los investigadores 


proponen que los individuos tratan de predecir las consecuencias emocionales de sus 


acciones o inacciones mediante la anticipación de emociones positivas y negativas de la 


acción y la inacción (por ej. Fong y Wyer, 2003).  


A pesar de su potencial importancia para el comportamiento del consumidor y su uso 


habitual en campañas de comunicación, el estudio de las emociones anticipadas desde un 


punto de vista científico todavía es muy limitado. Por ello, el presente proyecto de 


investigación propone un avance en la comprensión de los procesos y mecanismos 


psicológicos de decisión de compra y no compra. En concreto, respecto a la literatura 


previa, este trabajo en curso introduce el deseo de compra y la autorregulación del 


individuo como variables mediadoras en la relación entre emociones anticipadas e intención 


de comportamiento, y las variables sociodemográficas y psicográficas del consumidor (por 


ej., “Regulatory Focus”: Orientación a la promoción vs. prevención [Higgins, 1997]) como 


moderadores de dichas relaciones. Este trabajo en curso llevará a cabo en primer lugar una 


aproximación al concepto de emociones anticipadas, revisando brevemente los modelos 


teóricos relacionados con las mismas. Seguidamente se expondrá el modelo de 


investigación y se justificarán las hipótesis, para finalmente explicar la metodología de 


investigación y los resultados esperados. 


2. Revisión de la literatura 


Las emociones anticipadas son predicciones y se definen como la creencia del individuo 


acerca de las consecuencias emocionales de sus actos futuros (Bagozzi et al., 2016). La 


literatura previa ha desarrollado perspectivas diferentes que confluyen hasta el modelo de 


cuatro grupos de emociones anticipadas que se pretende analizar en este trabajo. Por un 


lado, algunos autores se han centrado en el estudio de emociones concretas que se activan 


durante o con posterioridad al proceso de toma de decisiones, prestando especial interés a 


emociones negativas específicas como el arrepentimiento (por ej. Zeelenberg et al., 1996). 


Otros autores han considerado que las emociones anticipadas actúan de forma conjunta en 


la mente del consumidor; lo que permite estudiar su influencia sobre otras variables 


mediante la aplicación de modelos causales, tales como los empleados en ecuaciones 


estructurales. Estos trabajos (por ej. Bagozzi y Dholakia, 2006) se centran en las emociones 


anticipadas positivas de la acción (felicidad por participar en la comunidad de marca de 


Harley Davidson) y las emociones anticipadas negativas de la inacción (tristeza por no 


participar), produciendo ambas un efecto positivo sobre la acción. Sin embargo, no 


incorporan las emociones anticipadas positivas vinculadas a la inacción (bienestar, o 


cualquier otro sentimiento positivo, por no participar en la comunidad de marca) y las 


emociones anticipadas negativas vinculadas a la acción (tristeza, o cualquier otro 
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sentimiento negativo, por participar en la comunidad de marca), ignorando la posibilidad de 


analizar un modelo holístico más completo que contemple un posible efecto negativo de 


estas emociones sobre la acción. Por último, según la Teoría de las Emociones Anticipadas, 


tanto la acción como la inacción generan emociones anticipadas (por ej. Fong y Wyer, 


2003). Según esta teoría, aplicada habitualmente a decisiones financieras, la decisión de 


acción se basaría en el cálculo de cada uno de los cuatro grupos de emociones ponderado 


por su relevancia y probabilidad.  


Tras observar las diferentes perspectivas de análisis acerca de las emociones anticipadas, 


este proyecto plantea el estudio de las siguientes cuatro categorías: (1) Las emociones 


anticipadas positivas vinculadas a la compra (por ej. expectativa de felicidad por un buen 


resultado), que influirían positivamente sobre la intención de compra. (2) Las emociones 


anticipadas negativas vinculadas a la compra (por ej. expectativa de arrepentimiento por un 


mal resultado en la compra), que influirían negativamente sobre la intención de compra. (3) 


Las emociones anticipadas positivas vinculadas a la no-compra (por ej. expectativa de 


placidez sin necesidad de comprar el producto), que influirían negativamente sobre la 


intención de compra. (4) Las emociones anticipadas negativas vinculadas a la no-compra 


(por ej. expectativa de ansiedad por no disponer del producto deseado), que influirían 


positivamente sobre la intención de compra. 


3. Modelo de investigación 


El modelo de investigación propuesto se centra en las influencias de los cuatro grupos de 


emociones anticipadas (positivas/negativas hacia la acción/inacción) sobre las decisiones 


del individuo. Este modelo podría aplicarse en numerosos contextos de marketing, siendo 


particularmente relevantes aquellos contextos marcados por las fuertes expectativas 


emocionales y la incertidumbre (por ej. productos novedosos, promociones temporales, 


etc.). 


Siguiendo el trabajo de Bagozzi et al. (2016), los cuatro tipos de emociones anticipadas se 


agrupan en dos grandes bloques, las emociones que favorecen la intención de realizar una 


acción (positivas asociadas a llevar a cabo la acción, y negativas de no realizarla) y las 


emociones que reducen la intención de realizar dicha acción (negativas asociadas a llevar a 


cabo la acción, y positivas de no realizarla). El deseo, como variable o constructo 


psicocognitivo estrechamente relacionado con la valencia emocional del resultado, ha sido 


definido como “el estado mental mediante el cual un agente tiene una motivación para 


llevar a cabo una acción o un objetivo” (Perugini & Bagozzi, 2004, p. 71). Mientras que la 


autorregulación o autocontrol se define como “la habilidad para ignorar o modificar las 


respuestas internas propias del individuo, así como de interrumpir los impulsos 


comportamentales indeseados o contenerse para no llevarlos a cabo” (Tangney et al., 2004, 


p. 274). De acuerdo con Perugini & Bagozzi (2004), y atendiendo a la definición del deseo 


y la autorregulación como elementos motivadores o desmotivadores de la acción, el primer 


bloque de emociones anticipadas pro-acción podría generar un mayor deseo de querer 


realizar el comportamiento y una menor autorregulación. En cambio, el segundo bloque, 


pro-inacción podría resultar un menor deseo de querer realizar el comportamiento y una 


mayor autorregulación. Por otra parte, estudios previos sugieren que el deseo y la 


autorregulación del consumidor influyen de manera significativa en las decisiones del 


consumidor (por ej. Belanche y Casaló, 2016). En este sentido, se ha propuesto que un 
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mayor deseo aumenta la intención de llevar a cabo un comportamiento, mientras que una 


mayor autorregulación reduce dicha intención de comportamiento (Hofmann et al., 2012).  


Por último, este trabajo propone que las características del consumidor pueden moderar las 


relaciones previamente establecidas. De hecho, la literatura previa señala que individuos 


con diferentes características consideran diferentes factores a la hora de determinar sus 


intenciones de comportamiento (por ej. Casaló et al., 2011). En concreto, en este proyecto 


se van a considerar tanto características sociodemográficas como psicográficas.  


Las características sociodemográficas de los individuos pueden moderar la influencia de las 


variables que anteceden a las intenciones del individuo. Siguiendo con el ejemplo anterior, 


las mujeres suelen tener en cuenta la información social (por ej. las opiniones de terceros) 


en mayor medida que los hombres a la hora de tomar sus decisiones (por ej. Sun y Zhang, 


2006). Del mismo modo, las variables psicográficas del individuo también hacen que se 


consideren unas variables u otras en mayor medida a la hora de tomar una decisión. Por 


ejemplo, siguiendo la teoría del enfoque regulatorio (Higgins, 1997), es posible distinguir 


entre individuos que siguen un enfoque de promoción y los que siguen un enfoque de 


prevención. Los individuos con un enfoque de promoción están orientados a la búsqueda 


del placer motivado por resultados positivos de sus acciones (por ej. ganancias) y evitar el 


dolor causado por la no consecución de esos resultados positivos (por ej. no tener 


ganancias), tal y como sugieren Higgins et al. (2001). En cambio, los individuos con un 


enfoque de prevención se guían por la búsqueda del placer resultante de evitar resultados 


negativos de sus acciones (por ej. no tener pérdidas) y el dolor causado por la consecución 


de consecución de esos resultados negativos (por ej. pérdidas). Teniendo en cuenta que las 


emociones positivas asociadas a realizar un comportamiento son similares a las ganancias, 


las emociones negativas asociadas a realizar un comportamiento son similares a las 


pérdidas, las emociones positivas asociadas a no realizar un comportamiento son similares a 


la ausencia de pérdidas, y las emociones negativas asociadas a no realizar un 


comportamiento son similares a la ausencia de ganancias, el enfoque regulatorio del 


individuo puede reforzar o disminuir la influencia de cada bloque de emociones 


anticipadas. En consecuencia, se propone que los consumidores con un enfoque de 


promoción se guiarán en mayor medida por las emociones anticipadas vinculadas a las 


ganancias y no ganancias. En cambio, los consumidores con un enfoque de prevención se 


guiarán en mayor medida por las emociones anticipadas vinculadas a las pérdidas y no 


pérdidas.  


En resumen, la figura 1 muestra de forma gráfica el modelo de investigación. 
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FIGURA 1: Modelo de investigación propuesto. 
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Nota: Las líneas de puntos hacen referencia a efectos moderadores. 


4. Metodología de investigación 


En primer lugar, la metodología de este proyecto se basa en un diseño experimental 


acompañado de un cuestionario que servirá para recoger los datos. En concreto, el diseño 


experimental se centrará en dos manipulaciones relativas a: (1) las emociones anticipadas y 


(2) el enfoque regulatorio. De esta manera, sería posible analizar qué tipo de emociones 


influyen más en el comportamiento del consumidor en función de su enfoque regulatorio 


(promoción y prevención). Para comprobar las manipulaciones, antes de proceder con la 


recogida de datos, se realizará un pre-test con el fin de corroborar que cada escenario 


estimula cada una de las reacciones emocionales señaladas. A su vez, el enfoque regulatorio 


será modificado siguiendo las indicaciones de Dholakia et al. (2006). En relación con la 


medición de las variables, se pretende utilizar escalas tipo Likert de 7 punto; se adaptarán 


las escalas emocionales propuestas por Bagozzi et al. (2016), así como las escalas del deseo 


(por ej. Perugini & Bagozzi, 2004; Dholakia et al., 2006), autorregulación (por ej. Dholakia 


et al., 2006; Hofmann et al., 2012) e intención de compra (por ej. Bagozzi et al. 2016). 


Finalmente se medirán las variables socio-demográficas necesarias para la investigación y 


se utilizará la escala de Higgins et al. (2001) para la medición del enfoque regulatorio del 


consumidor.  
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La validación de escalas se realizará mediante una serie de análisis factoriales 


confirmatorios siguiendo las recomendaciones propuestas por Jöreskog y Sörbom (1993). 


Una vez se hayan obtenido los datos podrá iniciarse el análisis empírico de las diferentes 


relaciones propuestas mediante ecuaciones estructurales.  


5. Resultados esperados 


De los resultados que se obtengan de los análisis se espera derivar importantes 


implicaciones tanto prácticas (por ej. valorar la importancia de cada bloque de emociones 


anticipadas en el comportamiento del consumidor y diferenciar en función de sus 


características personales) como teóricas (por ej. explicar los mecanismos [deseo, 


autorregulación] a partir de los cuáles ejercen su influencia las emociones anticipadas en las 


decisiones del consumidor). Estos resultados pueden resultar especialmente relevantes ya 


que aunque se conoce la influencia de las emociones anticipadas en las decisiones de 


compra del individuo (Bagozzi et al., 2016), todavía es necesario comprender qué 


mecanismos participan o explican dicha influencia. De este modo sería posible diseñar 


campañas de comunicación más efectivas tratando de centrarse en las emociones y 


mecanismos correctos orientados hacia diferentes tipos de público objetivo. A su vez, una 


vez confirmado empíricamente, el alcance de este modelo teórico podría extenderse a otros 


procesos de decisiones no comerciales, tales como el marketing social (por ej. emociones 


anticipadas de la acción y la inacción en decisiones como conducir de manera responsable o 


imprudente, consumir drogas y otras sustancias ilícitas, etc.). 
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 ABSTRACT 


Previous studies have long recognized and examined adaptive selling behavior as an 


effective selling behavior in current selling situations. Although some studies assumed 


and revealed moderating factors that affect the effectiveness of adaptive selling 


behavior, few studies examined an individual’s skill as a moderator on this effect. This 


study focuses on political skill as a type of skill that has been recently found to have 


positive effects on sales performance. In addition, this study includes intrinsic 


motivation as an additional moderator that enables political skill to be invested for 


effective selling behavior. Our analysis of 249 salespeople and 145 supervisors in a 


matching sample largely supports our hypotheses that the positive effects of adaptive 


selling behavior on sales performance are the highest when both political skill and 


intrinsic motivation are high. 
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Adaptive selling behavior, Political skill, Intrinsic motivation, Sales performance. 
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1. Introduction 


The model of adaptive selling developed by Weitz et al. (1986) suggested that not only 


adaptive selling behavior enhances sales performance but also its implementation is not 


necessarily a sufficient condition for achieving a high level of sales performance. A better 


understanding of the effectiveness of adaptive selling requires a contingency perspective 


that includes the moderators affecting the influence of adaptive selling behavior on sales 


performance. Although some empirical studies tested the moderating effects of situational 


factors, few studies have examined how a salesperson’s skill influences the effectiveness of 


adaptive selling behavior (Frank & Park, 2006; Giacobbe et al., 2006). 


In this study, we aim to address this research agenda by examining how political skill 


influences the relationship between adaptive selling behavior and sales performance. 


Previous studies have recognized the political nature of organizational life and revealed that 


political skill positively affects individual performance. Political skill can be regarded as 


one of the most important individual skills at work because recent studies reported that it 


explains more variance in individual performance than other types of abilities and skills 


(Blickle et al., 2011; García-Chas et al., 2015; Semadar et al., 2006). Moreover, some 


studies found the contribution of political skill to the enhancement of salespersons’ 


performance (Blickle et al., 2012; Li et al., 2017). However, prior studies have not provided 


us with an understanding of how political skill enhances a salesperson’s performance as 


they failed to examine the relationship between political skill and actual selling behavior. 


This study addresses this research gap by examining the effect of political skill on the 


outcomes of adaptive selling behavior. 


However, recent studies suggested that when individuals are insufficiently motivated 


toward work, the politically-skilled ones use their skill to enhance their own career success 


regardless of—and sometimes at the expense of—their contribution to the organization 


(Harris et al., 2009; Yang et al., 2016). Therefore, this study includes the intrinsic 


motivation to work as another moderator. 


Using an original data set of supervisor–salesperson dyads in Spain, this study specifically 


examined how salespersons’ political skill and intrinsic motivation affect the contribution 


of adaptive selling behavior to sales performance. By examining the three-way interactions 


of the focal variables, this study can provide us with a novel insight through the integration 


of two separate streams of research: (a) adaptive selling and (b) political skill in sales 


contexts. 


2. Hypothesis Development 


2.1. Adaptive Selling 


Adaptive selling is defined as the “altering of sales behaviors during a customer interaction 


or across customer interactions based on perceived information about the nature of the 


selling situation” (Weitz et al., 1986: p. 175). By using different sales presentations across 


sales encounters and making adjustments during the encounters, salespersons who engage 


in adaptive selling tend to achieve high levels of sales performance (Spiro & Weitz, 1990). 


Although Weitz et al.’s (1986) original model of adaptive selling assumes that the 


effectiveness of adaptive selling behavior depends on the characteristics of sales situations, 
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empirical studies have shown that adaptive selling behavior leads to high sales performance 


in wide situations. In fact, a meta-analysis confirmed the positive effect of adaptive selling 


behavior on sales performance (Frank & Park, 2006). Román and Iacobucci (2010) stated 


that although personal selling is much more costly than many of today’s electronic 


alternatives, personal selling might still be the most effective means of marketing 


communication. Therefore, it is reasonable to assume that adaptive selling behavior is one 


of the key behaviors for a salesperson to be a high performer. 


2.2. Performance Dimensions 


Since adaptive selling behavior is a kind of personal selling behavior, its effectiveness can 


be evaluated by individual-level performance. Griffin et al. (2007) proposed and validated 


three dimensions of individual-level performance: (a) individual task proficiency, (b) 


individual task adaptivity, and (c) individual task proactivity. These dimensions can serve 


as an integrative framework of individual performance since they cover performance in 


formalized, as well as emergent roles thereby reflecting the situation of work contexts that 


involve uncertainty. 


Individual task proficiency is defined as “the degree to which an employee meets the 


known expectations and requirements of his or her role as an individual” (Griffin et al., 


2007, p. 331). Individual task adaptivity is “the degree to which individuals cope with, 


respond to, and/or support changes that affect their roles as individuals” (p. 331). And 


individual task proactivity refers to “the extent to which individuals engage in self-starting, 


future-oriented behavior to change their individual work situations, their individual work 


roles, or themselves” (p. 332). 


These dimensions can be a measure of the effectiveness of adaptive selling behavior. Task 


proficiency has been the focus of traditional performance management system, and thus it 


can be regarded as a measure of salesperson’s performance, including the result of adaptive 


selling. Task adaptivity reflects a worker’s effectiveness in dealing with uncertain 


situations. Task proactivity is required in work where individuals need to identify improved 


ways of working under their own initiative, without relying on directions from supervisors. 


In short, task adaptivity and task proactivity reflect the effectiveness in work that requires 


flexible and proactive behavior. Therefore, both task adaptivity and task proactivity can be 


a performance measure of adaptive selling behavior. 


2.3. Moderators 


However, execution of adaptive selling behavior may not necessarily lead to a high level of 


individual performance measured by Griffin et al.’s framework. The reason is that 


empirical findings have shown mixed results in the relationship between adaptive selling 


behavior and sales performance (see Giacobbe et al., 2006, for a review).   


Weitz et al.’s (1986) model assumes the existence of moderators that affect the 


effectiveness of adaptive selling behavior. Specifically, it proposes the characteristics of the 


selling environment and the abilities (knowledge) and skills (information collection) of the 


salesperson as moderators. Although some empirical studies revealed the moderating 


effects of the selling situation on the relationship between adaptive selling behavior and 
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sales performance (Giacobbe et al., 2006; Porter et al., 2013), prior studies have provided 


us with little understanding of the moderating effects of salespersons’ skill. 


Political Skill: Weitz et al. (1986) argued that salespeople’s procedural knowledge 


enhances the effectiveness of adaptive selling. However, the development of procedural 


knowledge may not be sufficient for effective adaptive selling. Adaptive selling requires 


salespeople to calibrate their sales approach to sales situations. By definition, such 


calibration should be based on their keen understanding of information that can be obtained 


through the interactions with customers. Therefore, as Lankau and Scandura (2002) argued, 


procedural knowledge is not a sufficient learning outcome for adaptive selling in the current 


business environment. They suggested two important types of personal learning. First, is 


the “relational job learning” that is defined as “increased understanding about the 


interdependence or connectedness of one’s job to others” (Lankau & Scandura, 2002, p. 


780). Another is the “personal skill development” that means “acquisition of new skills and 


abilities that enable better working relationships” (p. 780). 


Because it is a skill that can be developed through these types of personal learning (Blass & 


Ferris, 2007) and may be important for adaptive selling, this study focuses on political skill. 


The literature on adaptive selling has not investigated political skill, which is defined as 


“the ability to effectively understand others at work, and to use this understanding to 


influence others to act in ways that enhance one’s personal and/or organizational 


objectives” (Ferris et al., 2005, p. 127). Although previous studies showed positive effects 


of political skill on salespeople’s performance (Blickle et al., 2012; Li et al., 2017), they did 


not examine the relationship between political skill and concrete sales behavior. By 


examining the interaction effects of adaptive selling behavior and political skill, this study 


addresses this research gap. 


Political skill is conceptualized as a skill that consists of four dimensions: social astuteness, 


interpersonal influence, networking ability, and apparent sincerity. Based on social 


cognitive theory (Bandura, 1991) and social capital theory (Nahapiet & Ghoshal, 1998), we 


can infer that each of these dimensions allows a salesperson to effectively implement 


adaptive selling behavior. Social cognitive theory suggests that individuals regulate their 


behavior based on information and cues from self, others, and environments (Bandura, 


1991). Political skill promotes such regulation. Social astuteness enables a salesperson to 


keenly understand both himself/herself and others and calibrate as well as adjust the sales 


approach to different and changing sales situations. A salesperson high in interpersonal 


influence can appropriately adapt and calibrate his/her behavior to each sales situation to 


elicit favorable responses from customers.  


Social capital theory suggests that social capital in the form of high levels of trust work as a 


resource for individuals (Nahapiet & Ghoshal, 1998). A salesperson with a high level of 


networking ability can effectively develop trusting relationships with customers. Such 


trusting relationships provide him/her with deeper understandings of each customer that 


contributes to adaptive selling. Because apparent sincerity enables a salesperson to appear 


to customers as having high levels of integrity, authenticity, sincerity, and genuineness, 


adaptive selling behavior will not be perceived as tactical or deceitful. In addition, these 


four dimensions of political skill contribute to building high-quality relationships with 


supervisors and colleagues (Epitropaki et al., 2016; Wei et al., 2010, 2012). Utilizing such 
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relationships, politically-skilled salespersons can acquire information and resources that are 


useful for effective implementation of adaptive selling. 


Intrinsic Motivation: The argument in the previous section assumes that politically-skilled 


salespersons use their political skill to implement adaptive selling behavior and to develop 


foundational resources useful for adaptive selling. However, prior studies suggested that 


politically-skilled individuals do not necessarily use their political skill to achieve high 


levels of task performance or career success within an organization. For example, Yang et 


al. (2016) found that the negative relationship between work–family conflict and affective 


commitment was stronger in employees who were high in political skill than in those who 


were low in political skill. A more concrete example for the argument is provided by Harris 


et al. (2009). Their study showed that in a low-LMX situation, politically-skilled employees 


are more likely to seek employment elsewhere than those that are not politically skilled. 


These studies suggested that when the current work environment is not personally 


attractive, a politically-skilled individual does not devote his/her political skill to achieve 


high levels of task performance. 


Therefore, we can assume that when salespeople are intrinsically motivated to the current 


work, they are likely to use their political skill to enhance their effectiveness of selling 


activities. On the contrary, when they are not intrinsically motivated, they are likely to use 


their political skill not for selling activities, but for other activities, such as ingratiation 


toward supervisors and external networking (Fang et al., 2015; Tocher et al., 2012; 


Treadway et al., 2007). Consistent with these arguments, results of recent empirical studies 


in management and other fields indicated that individuals’ skills leads their high 


performance only when their intrinsic motivation is high (Hill et al., 2016; Logan et al., 


2011). Therefore, we hypothesize the following: 


Hypotheses (a)-(c): Political skill and intrinsic motivation interact to affect the positive 


relationship between adaptive selling behavior and a salesperson’s performance: (a) task 


proficiency, (b) task adaptivity, and (c) task proactivity. Specifically, they operate as a 


three-way interaction: (1) when both political skill and intrinsic motivation are high, the 


positive relationship between adaptive selling behavior and salesperson’s performance will 


be stronger; (2) when both political skill and intrinsic motivation are low, the relationship 


between adaptive selling behavior and salesperson’s performance will be weaker; and (3) 


when either political skill or intrinsic motivation is high and other is low, the relationship 


will be moderate. 


  We summarize our model in Figure 1. 


  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
264 de 1617







FIGURE 1: Proposed model. 


 


3. Method 


3.1. Sample and Procedure 


We collected the data from salespeople and their supervisors working for 145 enterprises 


located in Spain. The selected enterprises met the following criteria: (1) the enterprises had 


commercial recognition and had been in business for at least ten years; (2) the salespeople 


performed the sales activities described in Marshall et al. (1999), and (3) the salespeople 


attended to business customers. The sample covered a variety of industries, including 


manufacturing, technology, financial services, construction, wholesale, retail, and 


insurance. The final sample consisted of 249 matched supervisor-salesperson dyads, which 


included 249 salespersons and 145 supervisors. Of the 249 salespersons, 71.9% were male, 


the average age was 39.1 years, and the average sales experience was 11.7 years. Of the 


supervisors, 83.4 were male and their average age was 45.3 years. 


3.2. Measures 


The salesperson survey contained measures of adaptive selling behavior, political skill, 


intrinsic motivation, sales experience, and demographic questions. The supervisor survey 


contained scales measuring salesperson’s performance. The questionnaire items were 
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their adaptive selling behavior. Sample items are: “When I feel that my sales approach is 


Adaptive 


Selling


Intrinsic


motivation


Political 


skill


 Individual Task 


Proficiency


 Individual Task 


Adaptivity


 Individual Task 


Proactivity


Information provided by the salespersonInformation provided by the supervisor
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not working, I can easily change to another approach” and “I like to experiment with 


different sales approaches.” The Cronbach’s α for this scale was .79. 


Political Skill: To assess the respondents’ political skill, we used 18 items of the Political 


Skill Inventory (PSI) developed by Ferris et al. (2005). Sample items are: “I spend a lot of 


time and effort at work networking with others”; “I am able to make most people feel 


comfortable and at ease around me”; and “I have good intuition or savvy about how to 


present myself to others.” The reliability of this measure was sufficient (α = .91). 


Intrinsic Motivation: Intrinsic motivation was measured using a three-item scale developed 


by Evans et al. (2007). Sample items are: “(I) Obtain a sense of accomplishment from my 


work.” and “(I) Feel a sense of personal growth and development in my work.” The 


Cronbach’s α for this scale was .87. 


Salesperson’s Performance: Salesperson’s performance was measured using a nine-item 


scale developed by Griffin et al. (2007) based on the supervisor survey data. This scale 


comprises three items for individual task proficiency (α = .86), three items for individual 


task adaptivity (α = .87), and three items for individual task proactivity, respectively (α = 


.85). 


Control Variables: Using a sample of engineers, García et al. (2015) showed a significant 


positive relationship between professional experience and Griffin et al.’s (2007) three 


dimensions of individual performance. Therefore, in addition to demographic variables 


such as age and gender, we controlled sales experience in the analysis. Gender was coded 


with men as 1 and women as 0. Age and sales experience were measured by years. 


Confirmatory factor analysis (CFA) with a maximum likelihood estimation demonstrated 


good fit of the data to a six-factor correlated model (χ2 = 909.73; d.f. = 532; χ2/d.f. = 1.71; 


p<.001; RMSEA = .05; TLI = .90; CFI = .91; IFI=.91). All factor loadings were significant. 


We compared relative fit of this six-factor model with alternate models including five 


factors and four factors. On every occasion, the fit of the six-factor model was significantly 


better than the fit of any alternative model1. To assess discriminant validity, Fornell and 


Larcker’s (1981) approach was used. The confidence intervals for the correlation between 


pairs of variables were calculated. As none of the intervals included the value one, 


discriminant validity between the constructs was assumed. 


4. Results 


4.1. Descriptive Statistics 


Table 1 presents the descriptive statistics (means, standard deviations, and correlations) of 


all variables. As for control variables, gender correlates negatively with individual task 


proficiency (r = −.17, p < .01) and individual task proactivity (r = −.15, p < .05), suggesting 


that in our sample, female salespeople are higher in task proficiency and task proactivity 


than male salespeople. Neither age nor sales experience has significant correlations with 


each of three individual performance dimensions. Adaptive selling, political skill, and 


1 Five-factors model (AS, ITP, ITProa, ITA, IM+PS): χ2 = 1189.30; d.f. = 535; χ2/d.f. = 2.22; p<.001; RMSEA = 


.08; TLI = .83; CFI = .85; IFI=.85; Four-factors model (AS, IM, PS, ITP+ITProa+ITA): χ2 = 1167.35; d.f. = 539; 
χ2/d.f. = 2.16; p<.001; RMSEA = .07; TLI = .84; CFI = .85; IFI=.85 
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intrinsic motivation significantly and positively correlate with all individual performance 


dimensions. 


TABLE 1: Descriptive Statistics of and Correlations among Study Variables. 


 M S.D. 1 2 3 4 5 6 7 8 


1. Age 39.1 8.0         


2. Gender   0.7 0.5 .20*


* 
       


3. Sales experience 11.7 7.9 .77*
* 


.11       


4. Adaptive selling   5.8 0.8 .05 -.01 .13*      


5. Political skill   5.4 0.8 .19*
* 


.13 .12  .37**     


6. Intrinsic 


motivation 
  5.6 0.9 .26*


* 
.10 .24*  .28**  .47**    


7. Task proficiency   5.8 1.0 -.01 -


.17** 


  .12  .19**  .21**  .22**   


8. Task adaptivity   5.6 1.1 -.02 -.07 .05  .19**  .19**  .18**  .70**  


9. Task proactivity   5.4 1.2 -.04 -


.15** 


.06  .23**  .14*  .19**  .55**  .56** 


 ** p < .01, * p < .05 


4.2. Hypothesis Testing 


We tested our hypotheses using the PROCESS Macro (Model 3; Hayes, 2013). The three-


way interaction of adaptive selling behavior, political skill, and intrinsic motivation was a 


significant predictor of task proficiency (B=.33, p<.01), thus confirming hypothesis (a). 


Adding the three-way interaction provided an incremental increase in R2 of .03 (p<.01). We 


used a technique for probing the calculation of regions of significance via the Johnson–


Neyman technique (Table 2). Among employees reporting intrinsic motivation below 3.72 


(3.6% of participants), political skill reduced the positive effect of adaptive selling behavior 


on individual task proficiency. For those with intrinsic motivation scores above 6.13 


(21.4%), political skill augmented the positive effect of adaptive selling behavior on task 


proficiency. For those salespeople with intrinsic motivation scores above 3.72 and below 


6.13, political skill did not moderate the relationship between adaptive selling behavior and 


task proficiency. Thus, the moderating effect of political skill on the relationship between 


adaptive selling behavior and individual task proficiency is, in itself, dependent on the 


salesperson’s intrinsic motivation. 


TABLE 2: Conditional Effect of Political Skill x AS* on ITP at Values of Intrinsic 


Motivation. 


 


Motivation Effect SE p LLCI ULCI 


2.0000 -1.0972 .4427 .0139 -1.9693 -.2250 


2.2500 -1.0142 .4163 .0156 -1.8344 -.1941 


2.5000   -.9312 .3901 .0178 -1.6998 -.1627 


2.7500   -.8433 .3642 .0207 -1.5657 -.1309 


3.0000   -.7653 .3385 .0247 -1.4321 -.0985 


3.2500   -.6823 .3132 .0303 -1.2993 -.0654 


3.5000   -.5994 .2883 .0387 -1.1674 -.0314 


3.7235   -.5252 .2666 .0500 -1.0504 .0000 


3.7500   -.5164 .2641 .0517 -1.0366 .0038 


4.0000   -.4334 .2405 .0728 -.9073 .0404 
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Motivation Effect SE p LLCI ULCI 


4.2500   -.3505 .2180 .1093 -.7800 .0791 


4.5000   -.2675 .1969 .1756 -.6554 .1204 


4.7500   -.1845 .1776 .2999 -.5344 .1653 


5.0000   -.1016 .1608 .5283 -.4183 .2152 


5.2500   -.0186 .1474 .8997 -.3089 .2717 


5.5000    .0644 .1383 .6419 -.2080 .3368 


5.7500    .1473 .1344 .2741 -.1174 .4121 


6.0000    .2303 .1362 .0922 -.0381 .4987 


6.1340    .2748 .1395 .0500 .0000 .5496 


6.2500    .3133 .1435 .0300 .0306 .5960 


6.5000    .3962 .1555 .0114 .0900 .7025 


6.7500    .4792 .1712 .0055 .1420 .8164 


7.0000    .5622 .1896 .0033 .1886 .9358 


*AS=Adaptive selling, ITP=Individual task proficiency. 


Regarding individual task adaptivity, the three-way interaction term was not significant 


(B=.14, p=.16). Thus, hypothesis (b) was not supported. Specifically, political skill affects 


the strength of the relationship between adaptive selling behavior and individual task 


adaptivity, regardless of the salesperson’s intrinsic motivation. 


The three-way interaction of adaptive selling behavior, political skill, and intrinsic 


motivation was also a significant predictor of task proactivity (B=.44, p=<.001), thus 


confirming hypothesis (c). Adding the three-way interaction provided an incremental 


increase in R2 of .05 (p<.001). According to the Johnson–Neyman regions of significance 


(Table 3), among salespeople reporting intrinsic motivation below 3.90 (3.6% of 


participants), the interaction of political skill and adaptive selling was negatively related to 


individual task proactivity so that political skill reduced the positive effect of adaptive 


selling on individual task proactivity. For those with intrinsic motivation scores above 5.65 


(54.0%), political skill augmented the positive effect of adaptive selling behavior on task 


proactivity. For those salespeople with intrinsic motivation scores above 3.90 and below 


5.65, political skill did not moderate the relationship p between adaptive selling behavior 


and task proactivity. Thus, we can conclude that the moderating effect of political skill on 


the relationship between adaptive selling behavior, and individual task proactivity is 


contingent on the salesperson’s level of intrinsic motivation. 


TABLE 3: Conditional Effect of Political Skill x AS* on ITProa at values of intrinsic 


motivation. 


 


Motivation Effect SE p LLCI ULCI 


2.0000 -1.3448 .4523 .0033 -2.2360 -.4537 


2.2500 -1.2342 .4254 .0041 -2.0722 -.3962 


2.5000 -1.1236 .3986 .0052 -1.9088 -.3383 


2.7500 -1.0129 .3721 .0070 -1.7459 -.2799 


3.0000   -.9023 .3458 .0097 -1.5836 -.2210 


3.2500   -.7916 .3200 .0141 -1.4220 -.1613 


3.5000   -.6810 .2946 .0217 -1.2614 -.1006 


3.7235   -.5704 .2698 .0356 -1.1019 -.0389 


3.7500   -.5021 .2549 .0500 -1.0042 .0000 
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Motivation Effect SE p LLCI ULCI 


4.0000   -.4597 .2458 .0626 -.9439 .0245 


4.2500   -.3491 .2228 .1185 -.7880 .0898 


4.5000   -.2384 .2012 .2371 -.6348 .1579 


4.7500   -.1278 .1815 .4819 -.4853 .2297 


5.0000   -.0172 .1643 .9169 -.3408 .3065 


5.2500    .0935 .1506 .5353 -.2032 .3901 


5.5000    .2041 .1413 .1499 -.0742 .4824 


5.6500    .2722 .1382 .0500 .0000 .5444 


5.7500    .3147 .1373 .0228 .0442 .5853 


6.0000    .4254 .1392 .0025 .1512 .6996 


6.2500    .5360 .1466 .0003 .2472 .8249 


6.5000    .6467 .1589 .0001 .3337 .9596 


6.7500    .7573 .1749 .0000 .4128 1.1018 


7.0000    .8679 .1938 .0000 .4862 1.2497 


*AS=Adaptive selling, ITProa=Individual task proactivity. 


Plots for the two significant three-way interactions (task proficiency and task proactivity) 


are displayed in Figure 2 and Figure 3. The effect of adaptive selling behavior on task 


proficiency is larger for politically-unskilled salespeople who also have low levels of 


intrinsic motivation (Figure 2, slope 4). This effect is greatest for those employees who are 


high in political skill and intrinsic motivation (slope 1). The slope difference test (Dawson 


& Richter, 2006) shows a significant slope difference between slope 1 and slope 2 (t=1.98; 


p=.04) confirming that for politically-skilled salespeople, intrinsic motivation moderates 


the relationship between adaptive selling behavior and individual task proficiency. In 


addition, there is a significant slope difference between slope 1 and slope 3 (t=2.42; p=.01), 


showing that, for high intrinsic motivation individuals, the level of political skill makes a 


difference to the association between adaptive selling behavior and individual task 


proficiency.  


Regarding task proactivity, the results are quite similar to task proficiency. The effect of 


adaptive selling behavior on task proactivity is larger for politically-unskilled individuals 


who are also low motivated (Figure 3, slope 4). However, the greatest effect is for those 


salespeople who are both high in political skill and highly intrinsically motivated (slope 1). 


The slope difference test (slope 1 and 4) showed that this difference was significant (t=2.32; 


p=.02). In addition, the significant difference between slope 1 and slope 2 (t=3.02; p<.001) 


confirmed that for politically-skilled individuals, the level of intrinsic motivation makes a 


difference to the relationship between adaptive selling behavior and task proactivity. 


Moreover, for those salespeople who have a high level of intrinsic motivation, their 


political skills moderate the relationship between adaptive selling behavior and individual 


task proactivity (the difference between slope 1 and slope 3: t=3.96; p<.001). 
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FIGURE 2: Three-way Interaction Effects on ITP*. 


 


*ITP=Individual task proficiency. 


FIGURE 3: Three-way Interaction Effects on ITProa*. 


 


*ITP=Individual task proficiency. 
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5. Discussion 


This study examined the interactive moderating effects of political skill and intrinsic 


motivation on the relationship between adaptive selling behavior and salespersons’ 


performance. The results largely support our hypotheses showing that when both 


salespersons’ political skill and intrinsic motivation are high, the positive effects of 


adaptive selling behavior on task proficiency and tasks proactivity are higher than when 


both political skill and intrinsic motivation are low or when either political skill or intrinsic 


motivation is high and the other is low. 


However, regarding task adaptivity, we found that political skill strengthens the positive 


effects of adaptive selling behavior, regardless of the level of intrinsic motivation. One 


possible explanation for this unexpected finding is that task adaptivity does not always lead 


to the completion of the core task or to proactive initiation of change and improvement. 


Therefore, it is possible that politically-skilled but intrinsically-unmotivated salespeople 


may be able to adapt to change out of necessity (task adaptivity), but do not complete their 


core task (task proficiency) because they do not persist in their effort. For example, 


salespeople low in intrinsic motivation may not tend to make much effort to network and 


collect information from their networking. Moreover, although salespeople high in political 


skill but low in intrinsic motivation may adapt to change reactively, they may not be likely 


to proactively initiate change (task proactivity). Therefore, a high level of political skill is 


not sufficient for effective functioning of adaptive selling behavior, regarding task 


proficiency and task proactivity. 


5.1. Research Implication 


Although prior studies have revealed situational moderators on the relationship between 


adaptive selling behavior and sales performance (Giacobbe et al., 2006; Porter et al., 2013), 


few studies have examined the moderating effect of individuals’ skill. Because it is an 


essential skill for salespeople, recent studies have focused on political skill and showed that 


it helps salespeople to achieve a high level of sales performance (Blickle et al., 2012; Li et 


al., 2017). However, existing studies did not reveal and explain why political skill enhances 


sales performance. Integrating the study of adaptive selling behavior and that of political 


skill, this study filled this research gap. Specifically, this study showed that political skill 


can enhance sales performance through enhancing the effectiveness of adaptive selling 


behavior. Politically-skilled salespeople can read a situation and effectively interact with 


customers. Moreover, they can develop interpersonal networks and use them to acquire 


social support or collect useful information for adaptive selling. 


In addition, this study also revealed the moderating effects of intrinsic motivation. Previous 


studies on political skill showed that politically-skilled employees do not necessarily use 


their political skill to achieve high performance and contribute to organizational goals; 


rather they can behave politically for their own personal benefit, regardless of the 


organizational goals (Wu et al., 2013). Our findings of three-way interaction suggest that 


for politically-skilled salesperson to achieve high sales performance through adaptive 


selling, they should be intrinsically motivated to their current work. In short, consistent 


with some recent studies on the relationship between skill and intrinsic motivation (Hill et 


al., 2016; Logan et al., 2011), this study revealed that intrinsic motivation is a fundamental 
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condition that directs employees to concentrate their general skills, like political skill, to 


contribute to organizational goal (Becker, 1962; Ferris et al., 2005, 2007). 


5.2. Practical Implications 


The present study offers several practical implications. The findings suggest that 


salespeople can enhance the effectiveness of adaptive selling behavior by improving their 


political skill. However, although recent studies recognize the importance of political skill 


as a leadership skill (Kapoutsis et al., 2016; Kimura, 2015), few researchers and 


practitioners seem to regard political skill as a useful skill in selling situations. Therefore, it 


should be recommended that managers include political skill in training programs for 


salespersons.  


As noted in the previous sections, individuals can use their political skill for self-serving 


purposes rather than organization-serving purposes. When an employee is only extrinsically 


motivated but not intrinsically motivated, he/she may use political skill for impression 


management behavior and make his/her abilities and performance appear better than they 


really are. Therefore, in addition to training politically-skilled employees, managers need to 


direct efforts to intrinsically motivate these employees. For example, managers can provide 


positive feedback or create an autonomy-supported workplace climate (Gagné & Deci, 


2005). 


5.3. Strengths and Limitations 


This study contains some strengths, worthy of highlighting. First, this study collected data 


from multiple sources (i.e., supervisors and salespeople), which helped to minimize 


concerns related to common source variance (Podsakoff et al., 2003). Second, we integrated 


two streams of research (i.e., adaptive selling behavior and political skill) that can be 


related but have been separated in prior studies. Third, based on the three dimensions of 


performance developed by Griffin et al. (2007), we conceptualized and measured 


performance in an integrative way, which enables us to consider proactive and change-


oriented aspects of salesperson’s performance. Fourth, this study uses a sample of 


salespeople working in Spain, where relatively few studies on political skill have been 


conducted in the field of management. 


However, we should also mention some limitations of this study. First, since this study used 


only a Spanish sample, we cannot determine whether our results can be generalized to other 


contexts. Second, since our data of adaptive selling behavior and political skill were self-


reported, we cannot deny the possibility that the respondents overestimated the levels of 


their behavior and skill. Finally, although we recognize that prior research assumed the 


four-dimension structure of political skill and some empirical studies conducted 


dimensional analysis (e.g., Ferris et al., 2005; Shi et al., 2011), we do not implement 


dimensional analysis of the effect of political skill. The reason for this is that our data of 


political skill did not show the four-dimension structure suggested in the previous studies. 


Therefore, to avoid confusion, this study examines political skill as a unified construct. 
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6. Conclusions 


By using a sample of Spanish salespeople and their supervisors, this study revealed that 


political skill and intrinsic motivation interact to enhance the positive effect of adaptive 


selling behavior on salespersons’ performance. This finding suggests that to implement 


adaptive selling behavior successfully, salespeople need to develop their political skill and 


have high levels of intrinsic motivation. It also shows that political skill contributes to not 


only internal political tactics but also effective selling behavior. Future research can 


investigate the effect of each dimension of political skill to further explore the mechanism 


of how political skill enhances the effectiveness of adaptive selling. 
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ABSTRACT 


Last decades Integrated Marketing Communications (IMC) have been mainly 


analysed from a managerial perspective, overlooking the customer opinion. Thus, this 


research studies IMC customer-based perception, its strategic antecedents and 


consequences on post-purchase customer behaviour (satisfaction, word-of-mouth 


recommendations, and repurchase intention), from a multi-country perspective. The 


structural equation modelling and multi-group analysis are based on the customers´ 


survey data in Belarus and Spain. The results suggest that technology orientation 


positively affects IMC, and, customer orientation does not. IMC positively affects 


customer satisfaction, which in turn positively impacts on WOM and repurchase 


intention. WOM does not influence on repurchase intention. IMC directly affects 


WOM and repurchase intention in Spain and does not in Belarus, which is the 


significant country difference. 


Keywords: 


Integrated Marketing Communications (IMC), customer-based perception, post-purchase 


customer behaviour.  
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1. Introduction 


Over the past decades enhanced by new technologies and the growth of competition in the 


marketplace, the concept of IMC evolved from a simple instrument for tactical coordination 


of promotional tools to a complex strategic process (Mihart, 2012). And, it is still 


considered as a topic of research priority (Kumar et al., 2016).  


Under the conditions of global competition and deep uncertainty, the dynamic capabilities 


theory emphasises the need for sensing and recognising market and technology changes in 


business environments and using this knowledge as a capability for companies’ asset 


transformation towards sustainable competitive advantage (Teece, 2007, 2014). Being 


customer oriented as a part of company´s strategy transfers IMC into a dynamic marketing 


capability. And, IMC together with a good strategy can bring a competitive advantage to 


the company (Morgan et al., 2009; Mulhern, 2009; Teece, 2014). The detailed information 


about customer needs, motivation, attitude is very relevant for companies’ survival and 


development in a fast and competitive economic system (Kliatchko and Schultz, 2014). The 


evidence of new technologies and social networks bring an opportunity for making 


marketing communications interactive and the possibility to collect a large amount of 


customer information (Mulhern, 2009). IMC practices of interactive dialogue with 


prospects and understanding of customer needs give company additional opportunities to 


get information and to improve goods and services. Receiving a consistent message from 


different channels positively impacts on customer satisfaction, and, further on customer 


performance (Danaher and Rossiter, 2011; Low, 2000). 


Being customer-centric (Kliatchko, 2008), IMC concept highlights the need for 


understanding its perception from the customer point of view (Peltier et al., 2003). 


However, previous research was mainly focused on the managers’ opinion, overlooking 


customer perspective, which creates the need for future studies in this direction (Peltier et 


al., 2003; Šerić et al., 2014).  


New technologies and new practices in marketing have a big effect, not only on customer 


perception of marketing communications but also on consumer behaviour. They influences 


from how consumers communicate and learn about products and offerings in multichannel 


marketing and how they shop and buy, to their evaluation and post-purchase behaviour 


(Darley et al., 2010; Mugge et al., 2010; Prendergast et al., 2010). As previous research on 


consumer behaviour has focused primarily on buying behaviour, less is understood about 


the consumer-product relationship during ownership, even though the post-purchase 


evaluation plays a significant role in customer retention (Mihart, 2012; Mugge et al., 2010; 


Prendergast et al., 2010). Thus, the changes in the environment in which companies 


communicate with their customers create the necessity to study interactions between 


customer-based IMC perception and consumer behaviour at all stages of the decision-


making process and post-purchase behaviour (Mihart, 2012; Payne and Flow, 2005; Peltier 


et al., 2013). It also highlights the need to study the relationships between the elements of 


the post-purchase behaviour (satisfaction, word-of-mouth (WOM) recommendations and 


repurchase intention) (Mihart, 2012; Peltier et al., 2013). 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
278 de 1617







However, as institutional theory states (Scott 1987, 2008), uncertainty has a significant 


influence on companies’ market behaviour, which varies depending on the environmental 


conditions, such as the level of rivalry or the type of economy. It means that companies 


should build their marketing communications with stakeholders in a different way 


depending on external factors, what in turn can affect customer perception of IMC (Kim et 


al., 2004). Additionally, the Hofstede's cultural dimensions theory suggests that scientific 


research on management and marketing should be undertaken with cross-cultural 


perspective, because cultural dimensions may influence both managerial decisions and 


customer behaviour. Thus, the further advancement of the academic disciplines and 


generalisation of the results requires that the validity of the theories and models be 


examined in cross-cultural settings, (Hofstede, 1993; Steenkamp, 2001). That is why we 


conduct our research in two different countries (Spain and Belarus).  


Based on the above mentioned, the principal objective of this research is studying the main 


strategic antecedents of the customer based IMC and the key consequences on post-


purchase behaviour in a multi-country context. We want to answer the following research 


questions: 1. What are the effects of a strategic orientation on customer-based IMC? 2. 


What are the consequences of the customer based IMC on post-purchase behaviour? 3.  


What are the relationships between the different elements of post-purchase customer 


behaviour (satisfaction, WOM recommendations and repurchase intention)? 4. If there are 


any country differences in the theoretical model?  


From a theoretical perspective, this study adds value to the understanding of the IMC 


concept, its strategic antecedents, and its consequences from a customer point of view, and 


it also contributes to the consumer behaviour theory research (Darley et al., 2010; Voss et 


al., 2010). Also, the analyses of customer satisfaction, WOM recommendations and 


repurchase intention give a better understanding of the relationships between the different 


elements of post-purchase behaviour (Hellier et al., 2003; Mittal and Kamakura, 2001). 


Furthermore, the multi-country approach is a significant contribution to generalising results 


under the requirements of a cross-cultural marketing and management study (Hofstede, 


1993; Steenkamp, 2001).  


From a managerial point of view, the study of IMC strategic antecedents can help managers 


to take better decisions and improve company´s marketing communications strategies to 


achieve competitive advantages (Mihart, 2012). Moreover, understanding the relationships 


between IMC and post-purchase customer behaviour can help to know customers better and 


enable the development of a comprehensive theory of customer retention (Kumar and 


Venkatesan, 2005). As a result, it can be applied by managers to positively influence 


customer performance (Darley et al., 2010). 


Following the research objectives, the paper starts with a brief literature review of main 


IMC customer-based antecedents and consequences and a description of the main elements 


of customer post-purchase behaviour. Then, the process of data collection and analysis is 


presented. After, the main results are reported. The article finalises with a discussion, 


conclusions, and some recommendations for the future research. 
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2.  Theoretical framework 


2.1. IMC as a dynamic marketing capability 


During past decades IMC concept has been evaluated from a simple instrument of tactical 


coordination of promotional tools to a complex strategic business process (Muñoz-Leiva et 


al., 2015; Schultz and Schultz, 1998). Nowadays it is well accepted by marketing scholars 


that the process of cross-functional integration of marketing communications, together with 


a good strategy, can bring the company a competitive advantage in the market (Morgan et 


al., 2009; Teece, 2014; Vorhies and Morgan, 2005). In a fast-moving business 


environment, open to global competition and with deep uncertainty, IMC can be considered 


as a dynamic marketing capability (Morgan et al., 2009; Teece, 2007). Dynamic 


capabilities are ‘strategic’, and distinct from ordinary capabilities, which are mostly related 


to performing current activities effectively (Teece, 2014). Three clusters of activities 


represent the strategic orientation of dynamic capabilities: (1) sensing (identification and 


assessment of an opportunity); (2) seizing (mobilization of resources to address an 


opportunity and to capture value from doing so); and (3) transforming (continued renewal) 


(Teece, 2007). Therefore, IMC enables companies to reflect the sensing of future changes 


in technologies and customer preferences by combining and transforming the available 


assets and knowledge in new and different ways (Teece, 2007, 2012; Vorhies et al., 2009). 


Moreover, it may positively influence customer performance (Reid, 2005; Reinold and 


Tropp, 2012).  


2.2. Consumer behaviour theory 


There are three main perspectives in consumer behaviour studies: decision-making, 


experiential and behavioural (Holbrook and Hirschman, 1982). Decision-making 


perspective measures steps in the decision-making process through which target markets 


move; experiential perspective measures customer’s affective response to company’s 


activities, and behavioural perspective measures the characteristics of the environment 


which can influence the target market (Mowen, 1988). Being interested in customer 


evaluation of company-transferred communications, we base our research on an 


experiential perspective, which measures post-purchase affective states, such as 


satisfaction, WOM recommendations, and repurchase intention.  


3.  Literature review and hypothesis 


3.1.  Strategic antecedents of IMC customer-based perception 


One of the objectives of the IMC concept is to search for the most appropriate and efficient 


combination of channels through which persuasive programs can be used to build 


communications with customers and other stakeholders (Kliatchko, 2008). Customer 


orientation, as a part of market orientation, provides firms with up-to-date customer 


information which can be used to improve communications (Narver and Slater, 1990). 


Also, market-oriented firms constantly collect relevant market information, share the 


information with other departments and other decision makers throughout the organisation, 
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and quickly respond to the changes in the market (Kohli and Jaworski, 1990). It is also 


supported by the dynamic capabilities theory, which states that sensing of market changes 


and being customer oriented are the parts of company strategy which can transfer IMC into 


a competitive advantage (Teece 2007; 2014). From that, the following hypothesis is 


derived: 


H1: Customer orientation has a positive influence on IMC customer-based perception. 


The evidence of new technologies and social networks gave marketers new digital channels 


for communication with target customers. These channels bring an opportunity for making 


marketing communications interactive and give the possibility to collect a large amount of 


consumer information (Peltier et al., 2003; Voss et al., 2010). Considering that up-to-date 


information about customers and markets is critical for the implementation of IMC as a 


dynamic marketing capability, these changes have a great impact on marketing 


communications (Kitchen, 2016; Mulhern, 2009; Teece, 2007). Accordingly, we posit that: 


H2: Technology orientation has a positive influence on IMC customer-based perception. 


3.2.  IMC and consumer behaviour 


Vorhies et al. (2009) specified that marketing communications, as a dynamic marketing 


capability, as well as their integration, can be a significant driver of market effectiveness 


and competitive advantages. This suggestion is also supported by others authors who base 


their research on the dynamic capabilities theory (Morgan et al., 2009; Peltier et al., 2013; 


Reinold and Tropp, 2012). The impact of marketing communications integration has 


resulted in the customer receiving a consistent message from a variety of communication 


channels that positively effects on customer evaluation of company-transferred 


communications (Danaher and Rossiter, 2011; Low, 2000). Based on the literature review, 


we can highlight the following concepts concerned with customer post-purchase evaluation 


of company communications: (1) satisfaction (Ha and Perk, 2005; Hellier et al., 2003; 


Oliver, 1980; Yi and La, 2004), (2) word-of-mouth (WOM) (Prendergas et al., 2010) and 


(3) repurchase intention (Hellier et al., 2003; Mihart, 2012; Šerić et al., 2014).  


3.3.  Satisfaction 


Originally, satisfaction has been defined by Oliver (1980) as the contentment of customers 


on their prior purchasing experience with a product or service. In contemporary marketing, 


it is argued that customer satisfaction not only depends on the emotional component (such 


as happiness, surprise, and disappointment) but also includes a cognitive component (Ha 


and Perks, 2005; Oliver, 1993). A cognitive component refers to customer’s evaluation of 


the information adequacy perceived from the complex of marketing communications in 


comparison to customer´s expectations (Ha and Perks, 2005). In other words, if the 


information perceived from an advertising message is equal to their expectations, customers 


will perceive satisfaction on the post-purchase evaluation (Mihart, 2012). In this case, 


positive communication experience should improve customer satisfaction (Reid, 2005; 


Šerić et al., 2014), thus: 
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H3: IMC customer-based perception has a positive influence on satisfaction.  


3.4.  WOM (word-of-mouth) 


Initially, WOM was perceived as being even more reliable and trustworthy than firm-


generated communications (Arndt, 1967). Nowadays, WOM can be communicated not only 


face-to-face, but consumers are also turning to the internet (Mulhern, 2009; Owen and 


Humphrey, 2009). As a result, the audience does not only receive but also creates content 


(Belch and Belch, 2014; Kliatchko, 2008). For marketers, WOM in the era of internet 


presents not only better opportunities for transferring messages using new channels, such as 


social networks, but also interactive communication with customers (Mulhern, 2009; 


Prendergast et al., 2010). Transferring IMC practices towards digital media 


communications positively impacts on WOM company-customer communications 


(Mulhern, 2009; Owen and Humphrey, 2009). Thus, we hypothesise the following:  


H4: IMC customer-based perception has a positive influence on WOM.  


3.5.  Repurchase intention 


Since it is accepted in the literature that intention can predict behaviour (Chandon et al., 


2005), from a company point of view, customer retention (or repurchase) is an important 


part of customer performance analysis and behaviour research (Hellier et al., 2003). 


Repurchase intention can be defined as the individual's judgment about buying a designated 


product/service again from the same company (returning buyers), considering his current 


situation, likely conditions and general assessment of previous communication and 


purchase experience (Hellier et al., 2003; Mittal and Kamakura, 2001). That is why several 


studies consider the predictive validity of repurchase intention to analyse IMC impact on 


post-purchase behaviour from a customer point of view (Hellier et al., 2003; Mittal and 


Kamakura, 2001). Based on the mentioned above, we propose that: 


H5: IMC customer-based perception has a positive influence on repurchase intention.  


3.6.  Interactions between elements of post-purchase behaviour 


Several studies mention that there are relationships between the different post-purchase 


behaviour elements (Mihart, 2012; Payne and Flow, 2005; Peltier et al., 2013). Moreover, 


the concept of cumulative satisfaction recognises that customers rely on their entire 


experience of communication with the company when forming intentions and making 


repurchase decisions (Ha and Perks, 2005; Oliver, 1980). Thus, cumulative evaluations 


should better predict customers’ intentions and behaviour, such as WOM recommendations 


behaviour (Spreng et al., 1995) and repurchase intention (Voss et al., 2010). 


H6: Satisfaction has a positive influence on WOM.  


H7: Satisfaction has a positive influence on repurchase intention.  


Several studies have considered the relationship between WOM and customer behaviour 


(Prendergast et al., 2010). Marketing researchers have shown that WOM may have an 
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impact on consumer decision-making process and behaviour (Ha and Perk, 2005; 


Prendergast et al., 2010). Thus, the following hypothesis is proposed:  


H8: WOM has a positive influence on repurchase intention.  


3.7.  The country difference effect 


The business environment in the conditions of the change and competition is producing a 


degree of uncertainty that cannot be ignored by companies in the application of dynamic 


capabilities (Teece, 2014; Theodosiou et al., 2012). Institutional theory supports the 


relationships between dynamic external factors and processes inside the organisations and 


specifies that company behaviour may vary depending on the institutional environment in 


which it operates (Scott, 2008). It means that businesses build their communications with 


stakeholders in a different way under the environmental factors influence, which in turn 


may affect customer perception in IMC. Additionally, the cultural dimensions theory 


specifies the need to consider differences between countries (Hofstede, 1993). It states that 


managers’ personal perception and previous cultural and economic background influences a 


lot on the decisions and type of management they perform. From another part, customer’s 


communications also depend a lot on the cultural and economic background of customers.  


As a result, due to cultural and economic differences, the relationships previously proposed 


in this research may vary depending on the context. Thus, we hypothesise the following: 


H9: The type of country moderates the different relationships proposed in our 


theoretical model.  


Based on the assessment mentioned above we built a theoretical model of IMC customer-


based antecedents and consequences on post-purchase behaviour (Figure 1). 


4.  Data collection and analysis 


4.1.  Context: Belarus vs. Spain  


To obtain preliminary insights into the moderating effect of the country on the different 


relationships in the model we have collected data from two countries, namely Belarus and 


Spain. The selection of the countries followed what could be referred to as a convenience 


sampling procedure, with the aim of collecting data from countries of different types of 


cultural and economic backgrounds (Hofstede, 1984, 1993; Laukkanen et al., 2013). 


Although the use of only two data points (i.e. countries) limits the possibilities of theory 


testing, at the same time it can enable new insights to be generated and guide theory 


development (Cadogan, 2010).  


Belarus represents a post-soviet transition economy with a low market orientation. Both 


cultural and economic development of the country was influenced by former Soviet Union 


central planning system in part of which Belarus was before 1990 (Kuzio, 2001; Svejnar, 


2002). The fall of the Soviet Union had influence both on economic and cultural life. The 


process of liberalisation, openness to the new markets, appearance competition and a wider 


variety of goods and services influenced on the country’s society, making it move forward 
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to the market system of relationships (Svejnar, 2002). However, for the transition economy 


is typical a lower level of market-orientation and rivalry in the market (Svejnar, 2002). 


Spain represents a not-in-transition capitalist economy for which a high degree of 


competition, market orientation and up-to-date technologies is typical (Svejnar, 2002). 


Spain has a developed economy, which is quite stable during recent years. From the 


International Monetary Fund report, it is the fourteenth-largest economy by nominal GDP 


in the world, the fifth-largest economy in the European Union, and the fourth-largest 


economy in the Eurozone. Also, it is the twelfth largest exporter and the sixteenth-


largest importer in the world (World Economic Outlook Database, October 2016). Apart, 


Spain has a good level of living, what is supported by the information from Eurostat (report 


2016). 


Different studies suggest that cultural differences exist between Belarus and Spain (Buil et 


al., 2008; Hofstede, 1984; Ksenzova and Ksenzov, 2015; Kustin, 2006; Rees and 


Miazhevich, 2009). According to Hofstede’s cultural framework (Hofstede, 1984), because 


of the more stable recent economic situation, Spain should have a lower power distance and 


uncertainty avoidance than Belarus. Also, Spain is a little more individualistic and 


masculine than Belarus, although the differences between these countries in the last 


dimensions are small (Naumov and Puffer, 2000).  


4.2.  Data collection 


Data for the model measurement and hypotheses testing was collected from the customer’s 


survey (382 responses in Belarus and 369 in Spain). The questionnaire for the survey was 


previously adapted and pretested in each country.  


To make the sample in each country representative and to fix parameters, which may 


influence the results, we have selected the population of different age, gender, and 


education, both employment and not at the moment of conducting the survey. In order to 


reduce the influence of the industry, the questionnaire was performed in 3 industry types: 


services, production and retail. At the beginning of the questionnaire, respondents were 


asked to choose the brand from a proposed industry which they were more familiar with, or 


they had purchased during the last 12 months. From that, all the remaining questions in the 


questionnaire were related to the brand initially chosen. The industry was suggested to the 


respondents randomly. The results of the industry effect analysis showed no significant 


differences in any of the two countries selected for the analysis.  


4.3. Measurement 


N order to measure the main components of the model we used existing and well-accepted 


scales from the literature, some of them were adapted to conduct the customer survey 


(Appendix A, Table A.1). We also tested their face validity with a variation of the 


Zaichkowsky (1985) method based on a panel of experts. Each of the relevant constructs in 


the model was measured with a 5-point Likert scale. 
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Based on the data collected from the customers´ survey, we tested the casual hypothesis in 


the model using covariance-based SEM (Structural Equation Modelling) analysis. First, the 


assessment of the reliability and validity of the measurement model was applied. Second, 


we made the assessment of the structural model and hypothesis testing. Then, multigroup 


analysis of samples from the two different countries (Belarus and Spain) was held.  


4.4.  Assessment of the measurement model 


After the first measures validation step of an exploratory analysis of reliability and 


dimensionality, three items (CO4, CO5 and IMC3) were eliminated to improve the scale. 


All other items were adjusted to the required levels, and, a single one factor was extracted 


from each scale. 


In order to assess measurement reliability and validity, a confirmatory factor analysis 


(CFA) containing all multi-item constructs in our framework was estimated with EQS 6.1 


(Bentler, 1995), using the robust maximum likelihood method. Because of the standardised 


coefficients of less than 0.5 (Hildebrant, 1987) and low contribution to the model three 


items (TO3, CS4 and RPI3) were eliminated. The re-specified measurement model provides 


a good fit to the data based on a number of fit statistics in Spain and Belarus.  


Construct validity was tested by assessing the convergent validity and discriminant validity 


of the scale (Vila et al., 2000). Results were satisfactory for both countries. 


Discriminant validity was confirmed in two ways. First, none of the 95 percent confidence 


intervals of the individual elements of the latent factor correlation matrix contained a value 


of 1.0 (Anderson and Gerbing, 1988). Second, the shared variance between pairs of 


constructs was always less than the corresponding AVE (Fornell and Larcker, 1981). 


Based on the criteria mentioned above we concluded that the measures in the study 


provided sufficient evidence of reliability, and convergent and discriminant validity. Thus, 


the revised measurement model was retained as the study’s final measurement model (notes 


of Table A.1, Appendix). 


4.5. Structural model analysis 


With the objective of testing the proposed hypotheses, we developed a structural equations 


model. The results are reported and depicted in Table 2 and Figure 1, respectively.  


The results show that customer orientation has a positive influence on IMC perception in 


Spain, but not in Belarus. Thus, H1 is rejected. However, H2 is supported, as the positive 


impact of technology orientation on IMC is consistent in both Spain and Belarus with a 


significantly level 5% and 10% respectively. Regarding the effect of IMC on customer 


post-purchase behaviour, there is a positive effect of IMC on customer satisfaction in both 


countries, with a significantly high level (1%), so H3 is supported. However, H4 and H5 


are rejected, since a positive relationship was found between IMC and word-of-mouth and 


between IMC and repurchase intention in Spain, but not in Belarus. 
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Regarding the relationships among the different elements of post-purchase customer 


behaviour, there are strong positive influences of customer satisfaction on word-of-mouth 


recommendation and repurchase intention in the two countries, with a high level of 


significance (1%). So H6 and H7 are supported. However, there is not a significant positive 


effect of word-of-mouth on repurchase intention neither in Belarus not in Spain. Thus, H8 


is rejected. 


FIGURE 1: Hypotheses Testing. 


 


 


4.6. Multi-country analysis 


A multigroup analysis between samples from two different countries (Belarus and Spain) 


was performed to check if there are any country’s moderating effects. Once the validity and 


reliability of the scales were confirmed, we assure the measurement invariance of the 


measurement instrument using three steps analyses (Hair et al., 2006). STEP 1: The loose 


cross-validation or single group solution, estimating the CFA in each one of the three 


samples, separately and checking the requirement of a good fit. STEP 2: The equal form or 


factor structure or configurational invariance, checking that the factorial structure 


(number of factors) is the same in the two samples. STEP 3: The equal factor loadings or 


metric invariance, checking the invariance of the factorial loadings. As our model is not 


distributed as a normal model, we use the Satorra-Bentler chi-squared (S-Bχ2). To be able 


to compare the chi-squared of STEP 2 (equal form) and 3 (equal factor loadings), and to 


analyse if the fit of the new model is not significantly worse, we must make some 


corrections (Satorra and Bentler, 2001). For this, we these calculations done with SBDIFF 


software developed by Crawford and Henry. The results of measurement invariance test 


presented in Table 1 shows that there are no significant differences in the path relationships 


between Belarus and Spain. It means that the differences between the countries are not 
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related to the systematic errors produced by the way persons in different countries respond 


to certain items (Horn, 1991). So, we can move to STEP 4. 


TABLE 1: Measurement invariance test. 


Model S-Bχ2 χ2† g.l Dif. 


S-


Bχ2‡ 


∆g.l p RMSEA SRMR† CFI NNFI 


Single group solution (Belarus n=382; Spain n=369) 


Belarus 229.24 340.38 120    0.056 0.048 0.909 0.913 


Spain 209.06 288.63 120    0.054 0.051 0.905 0.925 


Measurement invariance (n=751) 


Equal form 438.95 629.05 240    0.052 0.050 0.912 0.929 


Equal factor 


loadings 


454.73 655.51 258 17.03 18 0.52 0.051 0.073 0.917 0.934 


Notes: † - Robust statistics; ‡ - calculations done with SBDIFF software developed by 


Crawford and Henry. 


To reveal which path estimates vary between the two groups of countries and which do not, 


we calculate the statistical differences path by path (Table 2). 


TABLE 2: Structural model results and hypotheses testing for the multi-group 


country analysis. 


H Path Multigroup Model‡  


Belarus Spain Country moderator 


effect 
 


β Robust  


t value 


β Robust  


t value 


∆ ∆S-Bχ2   


(∆g.l.=2) 


p   


H1 CO→ IMC 0.278 ns 1.468 0.771 *** 5.363 2.570 0.109 ns R 


H2 TO→IMC 0.354 * 1.792 0.226 ** 2.102 0.311 0.577 ns S 


H3 IMC→CS 0.698 *** 7.492 0.675 *** 5.888 0.008 0.930 ns S 


H4 IMC→WO


M 


-0.053 ns -0.631 0.303 *** 2.995 4.971 0.026 ** R 


H5 IMC→RPI 0.063 ns 0.583 0.269 *** 2.781 3.049 0.081 * R 


H6 CS→WO


M 


0.910 *** 10.534 0.649 *** 6.852 2.123 0.145 ns S 


H7 CS→RPI 0.973 *** 11.256 0.639 *** 4.549 0.406 0.524 ns S 


H8 WOM→ 


RPI 


-0.090 ns -0.126 0.080 ns 0.564 0.189 0.664 ns R 


Notes: *=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01; ns=non-significant. S=supported; R=rejected; β= Standardised path 


coefficients. 
CO=Customer Orientation; TO=Technological Orientation; IMC=Integrated Marketing Communications; 


CS=Customer Satisfaction; WOM=Word-of-Mouth; RPI=Repurchase Intention. 
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The results of the multigroup country analysis for Belarus and Spain in Table 2 show 


significant differences in the relationships between IMC and WOM (H4Belarus: ns and H4Spain 


0.303, p<0.01), and, between IMC and PRI (H5Belarus: ns and H5Spain: 0.583, p<0.01).  


5.  Conclusions, limitations and future research  


Providing a better multidisciplinary understanding of the IMC concept in a multi-country 


context this research contributes to academic research and managerial practice.  


From the theoretical perspective, first, the study of firm´s strategic orientation (customer 


and technology) as an antecedent of IMC customer-based perception adds value to the 


research of the IMC concept from the customer point of view. In contrast to earlier findings 


made using the company perspective (Morgan et al., 2009; Theodosio et al., 2012), here, 


from a customer perspective, no direct effect of customer orientation on IMC was found. It 


means that knowing customers better and, based on it, the personalization of 


communicational message does not influence on how customers perceive this message 


through multiple communicational channels and on overall IMC perception. Regarding 


technological orientation, as is expected, its influence on IMC is supported in the multi-


country context.  


Second, the current study of the relationships between IMC and the stages of customer post-


purchase evaluation adds new knowledge to the theory of customer behaviour (Darley et 


al., 2010; Voss et al., 2010). Primarily, the results obtained from the two countries support 


previous findings of a positive effect of IMC on customer satisfaction (Ha and Perks, 


2005).  It confirms the proposition that sending the common message through all 


communicational channels helps customers to understand it better. As a result, it avoids the 


situation when customer expectations about the satisfaction of purchasing a product (or 


service) exceed the reality (Reid, 2005; Šerić et al., 2014). However, the hypotheses 


proposed about IMC influence on WOM and repurchase intention interestingly were 


supported only in the country with the higher level of marketing development of the two 


analysed (Spain). Moreover, the multi-country analysis showed that this difference is 


statistically significant, which means that economic and/or cultural differences between 


countries moderate the IMC-WOM relationship, as well as the relationship between IMC 


and repurchase intention. Therefore, the results confirm the suggestion that the integration 


of company's communication with customers can improve their intention to recommend 


company’s goods and/or services and make purchases again (Mulhern, 2009; Owen and 


Humphrey, 2009). The discovered discrepancy in the results between Spain and Belarus 


can be explained because transition economies tend to have a lower level of competition in 


the market and less market-orientation (Svejnar, 2002). Therefore, these differences in the 


external environment influence on company’s behaviour and its strategic orientation (Scott, 


2008; Shinkle et al., 2013). Also, a high competitive environment pushes companies to 


search for new ways for building long-term customer relationships. Improving these 


relationships results in a better customers’ assessment of IMC (Ha and Perks, 2005; Oliver, 


1980). Satisfied customers tend to be more loyal to the company, which in turn improves 
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their perception of IMC and. As a result, it affects the repurchase intention (Garbarino and 


Johnson, 1999). However, in transition economies as Belarus, where the rivalry level is 


clearly lower, there is no environmental push on companies, no need for firms to implement 


additional communicational activities towards customers, and, as a result, no positive effect 


of IMC on repurchase intention is found (Svejnar 2002).  


Third, the study enables the development of a comprehensive theory of customer post-


purchase behaviour and the relationship between its elements (satisfaction, WOM, and 


repurchase intention). As expected, the results support the strong relationships between 


customer satisfaction and WOM, as well as, between customer satisfaction and repurchase 


intention, which is also confirmed in a multi-country context. But, contrary to our 


expectations, the direct effect of WOM on repurchase intention was not confirmed in this 


study (Ha and Perk, 2005; Prendergast et al., 2010). It might be explained by the 


configuration of the theoretical model suggested for the analysis together with the concept 


of cumulative satisfaction. It means that intention tends to be better predicted by cumulative 


assessment of all elements of customer post-purchase evaluation together (satisfaction, 


WOM, and repurchase intention) than its individual elements (Ha and Perks, 2005; Voss et 


al., 2010).  


Finally, the multi-country perspective analysis contributes to IMC concept research by 


generalising the results and getting deeper in understanding the differences in the 


theoretical model between the countries (Hofstede, 1993). 


From a managerial point of view, the study of IMC strategic antecedents suggests that 


applying up-to-date technologies and interactive dialogue with customers can help to 


improve customer perception of company´s communication activities, which in turn may 


positively influence on post-purchase evaluation processes and repurchase intention.  


Additionally, the results discussed may help a company to get closer to understanding how 


customers evaluate IMC and, how positive influence on the behaviour can be created and 


managed (Darley et al., 2010). The detected positive relationships between IMC and 


satisfaction in both countries highlight the importance of IMC practical implementations. It 


means that companies can apply IMC to a positive influence on the customer purchase 


evaluation and to improve customer satisfaction with ownership of goods or services. Also, 


the research results suggest that satisfied consumers are very likely to have higher intention 


to recommend Brand positively and to repurchase it again. In this case, application of 


integration in communication with the customer and its positive influence on customer 


satisfaction can help companies to improve customer relationships, and, positively 


influence on customer retention (Kumar and Venkatesan, 2005). However, it is important to 


highlight that, based on the research results, WOM itself does not influence on repurchase 


intention. In building long-term relationships with customers, companies should put 


attention on the customer’s cumulative assessment of all elements of customer post-


purchase evaluation together (satisfaction, WOM, and repurchase intention) than its 


individual elements (Ha and Perks, 2005; Voss et al., 2010). Thus, the study of the 


relationships between the elements of customer post-purchase evaluation sheds light on the 


customer post-purchase behaviour and may help managers to understand customers better, 
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and, as a result, positively influence on customer performance (McDonald et al., 2001). 


Regarding the discovered differences in the IMC-WOM relationships, and between IMC 


and repurchase intention, in the multi-country context, this knowledge may be useful for the 


companies applying international strategies within the framework of understanding 


intercultural and economic development differences between countries (Hofsteder, 1984, 


1993; Streenkamp, 2001).  


This study has several limitations, which create possibilities for future research. First, the 


number and the scope of controlled parameters in the respondent´s profile can be increased 


by adding information about: customer´s current financial situation (the level of income, the 


average buying ability, and price sensibility), or, individual characteristics (motives, value, 


lifestyle, and personality) (Darley et al., 2010). Furthermore, the likely circumstances 


influence on the customer decision making processes like expected switching cost can be 


taken into consideration (Hellier et al., 2003). Second, for future research the future 


research, it can be interesting to analyse customer point of view regarding products or 


services from different categories as they may influence the customer choice (Phau and 


Meng Poon, 2000). Goods and/or service attributes can be grouped based on the frequency 


of use, a period of use, the cost, level of differentiation, or product type (tangible, physical 


or information). In addition, the future research can continue to discover the differences in 


customer-based IMC perception and its influence on the post-purchase behaviour under the 


cultural and economic influence in the multi-country environment. In this case, such social 


influences as a culture, reference group and family can be further considered (Darley et al., 


2010). 
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Appendix A 


TABLE A.1: Items of the different measurement scales included in the model. 


Items Variables Reference 


Please indicate from 1 to 5 your level of agreement or disagreement with the following statements 


related to the company´s  Brand chosen in the previous question (from 1 “Totally disagree” to 5 


“Totally agree”): 


Customer orientation (customer-based) =CO 


(α; CR; AVE: Belarus 0.814; 0.890; 0.858, and, Spain 0.825; 0.750; 0.505 ) 
CO1. (Brand) is strongly committed to your needs. 


CO2. (Brand) products/services create value for you. 


CO3. (Brand) is interested in what products/services you will need in the future. 


CO4. (Brand) satisfy your needs. 


CO5. (Brand) sends you surveys to assess the quality of their products and services. 


CO6. (Brand) supports you with after-sales service. 


Adapted 


from Narver 


and Slater 


(1990) 


Technology orientation (customer-based)=TO 


(α; CR; AVE: Belarus 0.806; 0.768; 0.525, and, Spain 0.824; 0.787; 0.552) 
TO1. (Brand) new products are always at the state of the art of the technology. 


TO2. Relative to other brands, (Brand) new products are more ambitious. 


TO3. (Brand) is very proactive in the construction of new technical solutions to 


answer my needs. 


TO4. (Brand) is always the first one to use a new technology for its new product 


development. 


Adapted 


from 


Gatignon 


and Xuereb 


(1997) 


Integrated Marketing Communications (customer-based perception)= IMC 


(α; CR; AVE: Belarus 0.807; 0.795; 0.500, and, Spain 0.803; 0.798; 0.500) 
Consistency through 


the Communication 


Tools and Channels 


IMC1. (Brand)‘s intended message is consistently delivered 


through all communications channels (e.g., advertising, 


packaging, direct mail, banner and website) 


Šerić, Gil-


Saura and 


Ruiz-Molina 


(2014) (a 


scale based 


on Lee and 


Park 2007) 


Visual consistency 


of the  message 


IMC2. (Brand) maintains consistency in all visual 


components of its communication (e.g., trademarks, logos, 


models and color) 


 


Linguistic 


Consistency of the  


message 


IMC3. (Brand) maintains consistency in all linguistic 


components (e.g., slogans) of communication in all media. 


Brand image 


Consistency 


IMC4. (Brand) has a consistent brand image. 
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Long-term 


Consistency  


IMC5. (Brand) does not alter the brand image, even as its 


context changes, but maintains its consistency from the long-


term perspective. 


Customer satisfaction = CS  


(α; CR; AVE: Belarus 0.870; 0.848; 0.651; Spain 0.905; 0.896; 0.741) 
CS1. My decision to purchase product/service from (Brand) was a wise one. 


CS2. I feel good about my decision to purchase (Brand)’s product/service. 


CS3. I am pleased that I purchased product/service exactly from the (Brand). 


CS4. If someone asks me, I would positive response about the (Brand). 


Hellier, 


Geursen, 


Carr and 


Rickard 


(2003)  


Word-of-mouth = WOM 


 (α; CR; AVE: Belarus 0.810; 0.806; 0.581, and, Spain 0.902; 0.905; 0.760) 
WOM1. I say positive things about (Brand). 


WOM2. I recommend (Brand) to someone who seeks my advice. 


WOM3. I recommend (Brand) to my friends and relatives. 


Bush, 


Martin and 


Bush (2004) 


Repurchase intention =RPI 


 (α; CR; AVE: Belarus 0.817; 0.790; 0.653; Spain 0.886; 0.822; 0.698) 
Repeat Purchase 


Intention  


RPI1. I will purchase the (Brand) again. Hellier, 


Geursen, 


Carr and 


Rickard 


(2003) 


Repurchase Probability RPI2. It is high probability that I will purchase exactly the 


(Brand). 


Repurchase Intention RPI3. I intent to purchase more of the (Brand). 


Notes: α - Cronbach’s Alpha; CR - Composite Reliability; AVE - Average Variance Extracted. 


Robust goodness of fit index:  


Belarus: Satorra-Bentler χ2 (120 degree of freedom, df) = 229.2350; χ2/df=1.910; NFI= 0.879; 


NNFI= 0.913; CFI=0.932; RMSEA=0.050. 


Spain: Satorra-Bentler χ2 (120 degree of freedom, df) = 209.0553; χ2/df=1.742; NFI= 0.885; NNFI= 


0.925; CFI=0.941; RMSEA=0.050. 
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Patricia. 


Universidad Rey Juan Carlos; Universidad de Las Palmas de Gran Canaria; Universidad 
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RESUMEN 


El objetivo principal de este trabajo es aportar conocimiento para la mejora de la 


gestión de la publicidad en lugar de venta (PLV). Se ha realizado un experimento en 


una librería para analizar el efecto publicitario generado por la PLV en términos 


cognitivos. Utilizando carteles como estímulos publicitarios y como variables 


dependientes medidas de memoria (recuerdo y reconocimiento), se contrasta la 


influencia de un conjunto amplio de variables que influyen en la eficacia cognoscitiva 


de la PLV: la presión publicitaria (superficie ocupada por los carteles), el diseño del 


cartel (color y mensaje promocional), la notoriedad previa del producto que se 


comunica, la afinidad del cliente con el producto y la influencia del entorno en cual se 


ubica la PLV. Las conclusiones aportan una guía para la optimización de la eficacia, 


en términos de recuerdo y reconocimiento, de las acciones de comunicación en el 


punto de venta. 


Palabras clave: 


Publicidad, PLV, carteles, eficacia publicitaria, recuerdo publicitario, recuerdo, 


reconocimiento. 


ABSTRACT 


The main objective of this work is to contribute knowledge for the improvement of the 


management of point-of-sale advertising (POSA). An experiment was carried out in a 


library to analyze the advertising effect generated by in-store advertising in cognitive 


terms. Using posters as advertising stimuli and as dependent variables measures of 


memory (recall and recognition), we contrast the influence of a broad set of variables 


that influence the cognitive efficacy of POSA : advertising pressure (area occupied by 


posters), design of the poster (color and promotional message), the prior notoriety of 


the product being communicated, the customer's affinity with the product and the 


influence of the environment in which the POS is located. The conclusions provide a 


guide for optimizing the effectiveness, in terms of recall and recognition, of the 


communication actions at the point of sale. 


Keywords: 


Advertising, POS, posters, advertising effectiveness, advertising recall, recall, recognition. 
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1. Introducción 


La publicidad en el lugar de venta (PLV) engloba expositores, carteles, displays y otros soportes 


físicos portadores de un mensaje comercial que se encuentran situados en la superficie de un punto de 


venta minorista. Debido al tamaño creciente de las empresas minoristas, el punto de venta se está 


convirtiendo en una forma primaria de medio de comunicación y una fuente clave de información y 


servicio para los consumidores (Jones & Runyan, 2016). La importancia de la PLV en las estrategias 


de marketing de anunciantes y distribuidores se basa en la creencia de que gran parte de las decisiones 


finales de compra se crean o modifican en el punto de venta y, por lo tanto, hay una oportunidad para 


generar estímulos que condicionen la compra (Silveira & Marreiros, 2014).  


La publicidad en el punto de venta hace que los diferentes elementos del lineal influyan activamente 


en las decisiones de los consumidores (Umit Kucuck, 2011). Los cinco objetivos más comunes de la 


comunicación en el punto de venta son (a) capturar la atención del consumidor con el propósito de 


diferenciar los productos, (b) recordar a los consumidores las acciones de comunicación de marketing 


anteriores y en curso, (c) informar a los consumidores sobre los atributos del producto, (d) crear una 


imagen con asociaciones positivas, y por último (e) persuadir al consumidor hacia compras por 


impulso (De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2004). Los efectos de los estímulos en el punto 


de venta han sido ampliamente investigados en el área de marketing, sin embargo, los resultados son 


poco concluyentes. Con estas carencias se refuerza el interés de los gestores de disponer de estudios 


sobre la mejora de la eficacia de la PLV (White, 2007) diseñados con fuentes objetivas y rigor 


científico, al margen de los condicionantes propios de los estudios con objetivos coyunturales. Los 


gestores argumentan la necesidad de modernizar el merchandising (Krishnakumar, 2014). En este 


contexto, Mulhern (2009) destaca dos importantes criterios que afectan directamente a la 


comunicación en el punto de venta: la necesidad de comprender como el ambiente del punto de venta 


afecta al comportamiento del consumidor y la importancia de aprovechar la información que 


proporcionan los programas de fidelización para adaptar las acciones de comunicación a segmentos 


específicos. Ambos argumentos afectan a la eficacia de las acciones de PLV y, por lo tanto, deben ser 


considerados como factores determinantes de la misma. 


Si bien la investigación académica ha prestado limitada atención al estudio de la PLV, centrándose en 


otros elementos del merchandising, existe en la actualidad un contexto favorable para mejorar el 


conocimiento que permita potenciar su validez como instrumento comunicativo. Para los anunciantes 


la PLV supone una alternativa, relativamente económica, con la que compensar la pérdida de eficacia 


de medios como la televisión o la complejidad de gestión de medios como Internet. Para el canal de 


distribución minorista la PLV representa un refuerzo estratégico que permite competir con la 


creciente importancia de Internet como canal de distribución. Esto se constata por el incremento de la 


inversión en acciones basadas en PLV (Infoadex, 2016), aún en los momentos de coyuntura 


económica desfavorable, anunciantes y distribuidores han apostado por esta herramienta de 


comunicación como forma de llamar la atención del consumidor en el canal de distribución minorista. 


Es previsible que, pese a los avances tecnológicos aplicados a la comunicación en el punto de venta, 


la PLV basada en cartelería seguirá teniendo un papel fundamental en las estrategias de marketing de 


los anunciantes. Esto es lógico debido a que hasta un 70% de las compras minoristas no están 


planificadas (Liljenwall, 2004) y, por lo tanto, probablemente estarán influenciadas por factores 


relacionados con el propio entorno físico minorista.  


A partir del análisis de la literatura sobre los efectos comunicativos de la PLV se ha detectado una 


oportunidad de mejorar el conocimiento de los aspectos operativos de su gestión. Si bien diferentes 
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trabajos han valorado la eficacia de la PLV en términos afectivos o en su influencia en las ventas 


(Greco & Swayne, 1992; Yim, Yoo, Till, & Eastin, 2010), son relativamente pocos los trabajos 


centrados en analizar su influencia en el recuerdo realizados en un entorno real. Un problema en 


recurrente en la literatura es que la investigación no separa adecuadamente el efecto de la acción 


promocional con el derivado del medio que se utiliza para comunicarla. Se asume que el aumento de 


las ventas se debe a que los consumidores eligen la marca por el efecto de la reducción en precio de la 


acción promocional, sin considerar el posible efecto del diseño del medio de comunicación (cartel) 


que la contiene (Sigurdsson, Engilbertsson, & Foxall, 2010). Por ello las aportaciones de estos 


trabajos no resultan extrapolables a la comprensión del recuerdo de la PLV que no contiene mensajes 


promocionales. De acuerdo con Liljenwall (2004), es importante desarrollar estudios que permitan la 


planificación de la PLV con criterios similares a otros medios publicitarios. Los modelos 


convencionales de planificación de medios no resultan útiles por las condiciones de audiencia de los 


mensajes publicitarios en punto de venta. Para Sorensen (2009), la audiencia de la PLV es difícil de 


medir porque el comprador no está orientado directamente al medio debido a que todo el punto de 


venta puede ser soporte de las acciones de comunicación. Además, la PLV debe competir en 


audiencia con toda la comunicación que el producto expuesto desarrolla con su packaging. Por ello 


necesario desarrollar modelos de gestión específicos para el este medio. También se evidencia que los 


trabajos dirigidos a comprender los condicionantes del recuerdo generado por la PLV se centran en 


profundizar, de forma independiente, en alguna de las variables que pueden explicar las variaciones 


en el recuerdo de las audiencias. Sin embargo, son numerosos los elementos en la gestión operativa 


de la PLV que la literatura destaca que pueden afectar a su eficacia cognoscitiva.  


Con estos antecedentes parece relevante promover una investigación en un entorno real, similar a los 


escenarios de gestión habituales de la PLV, que integre un conjunto de variables que pueden explicar 


el recuerdo y, por tanto, la eficacia comercial de este instrumento de comunicación. De esta manera se 


proponen los siguientes objetivos de investigación: 


1. Estudiar la eficacia de la PLV en el establecimiento, utilizando técnicas cognoscitivas de medición 


de la eficacia publicitaria, concretamente, medidas basadas en la memoria. 


2. Establecer una jerarquía de los atributos o características de la PLV, esto es, identificar las variables 


más influyentes en la eficacia de un determinado elemento PLV. 


3. Desarrollar y determinar el concepto PLV óptima, aportando una guía práctica que pueda ser usada 


por los gestores empresariales para la toma de decisiones en esta materia. 


2. Estado de la cuestión e hipótesis 


En este trabajo se parte de la premisa, consensuada en la literatura, que afirma que la publicidad será 


más eficaz en la medida en que genere un recuerdo mayor (Macdonald y Sharp, 2000; Jeong, Kim, & 


Zhao, 2011). No en vano, uno de los objetivos principales de la gestión publicitaria es generar 


contenidos que llamen la atención y se guarden en la memoria (Madinabeitia, 2005). Así, la medición 


de eficacia mediante técnicas basadas en la memoria persiguen determinar la intensidad del impacto 


de un mensaje publicitario a través de la capacidad del público para recordarlo y/o reconocerlo, ya 


que una vez asegurada la exposición del individuo al anuncio, la percepción del mismo se considera 


como un requisito primordial para que puedan tener lugar los restantes efectos derivados de la 


comunicación, tales como que despierte interés, que transmita lo que se desea, que se comprenda y 


que se forme en el individuo una actitud favorable (Beerli & Martín, 1999). En un artículo que 


sintetiza sus aportaciones de 30 años de investigación en la eficacia publicitaria, Rossiter y Percy 
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(2017) reiteran la necesidad de iniciar la valoración de los efectos de las campañas publicitarias a 


partir de técnicas centradas en el recuerdo. 


La literatura ofrece distintos trabajos que analizan la influencia de una serie de variables en el 


recuerdo de los mensajes persuasivos tanto en el medio televisión (e.g. Martín-Santana, Reinares-


Lara, & Reinares-Lara, 2016; Jeong et al., 2011), como en publicidad exterior (e.g. Osborne & 


Coleman, 2008) o en publicidad impresa (e.g. Lohse & Rosen, 2001; Radach, Lemmer, Vorstius, 


Heller, & Radach, 2003). Estos antecedentes científicos y su extrapolación al caso de la PLV, llevan a 


enunciar la hipótesis teórica principal de la investigación:  


HT: Las medidas de memoria están afectadas por los factores de diseño y planificación de una 


campaña de PLV. 


A partir de esta hipótesis principal, se pretende profundizar en cada una de las variables que afectan a 


la eficacia cognoscitiva de la PLV (Gráfico 1) respecto a dos medidas de eficacia publicitaria: 


recuerdo y reconocimiento1. De tal manera que, para cada una de las variables consideradas: presión 


publicitaria, el color como factor de diferenciación del entorno, la inclusión de un mensaje 


promocional en la PLV, la notoriedad previa del contenido de la PLV, la afinidad de la audiencia con 


el producto objeto de la acción de PLV y la influencia de la experiencia en el establecimiento), se 


obtendrán dos hipótesis, una relativa el recuerdo y otra relativa al reconocimiento. 


Respecto al concepto de presión publicitaria (número elementos PLV utilizados en el 


establecimiento), y siguiendo los postulados propuestos por Lamas (1999), se ha demostrado la 


influencia de la repetición o frecuencia de un determinado anuncio en la influencia que el mismo 


ejerce sobre el individuo. Pese a que estudios como los de Turvey (1967) o Ha y Mccann (2008) 


demostraron que no siempre la repetición de un determinado ítem producía incrementos del 


rendimiento de la memoria, Sáiz, Baqués y Saíz (1999) citan el “adecuado número de repeticiones” 


como un factor que facilita la evocación o recuperación de la memoria y Pérez Latre (1998) afirma 


que la presión publicitaria es un factor relevante para el recuerdo. Sorensen (2009) relaciona la 


eficacia de la PLV con la proporción que esta supone sobre toda la superficie de lineales en los que se 


expone el producto. En base a estas cuestiones se enuncian las siguientes hipótesis básicas 


relacionadas con la variable presión publicitaria: 


HB 1.1: La mayor presión publicitaria (medida en el número de carteles ubicados en el punto de 


venta) influye positivamente en el recuerdo que sus contenidos generan a los consumidores. 


HB 2.2: La mayor presión publicitaria (medida en el número de carteles ubicados en el punto de 


venta) influye positivamente en el reconocimiento que sus contenidos generan a los consumidores. 


En relación al uso del color como elemento de diferenciación del entorno, aplicado en este caso al 


material PLV, de acuerdo a lo enunciado por diversos autores (Van Meurs & Aristoff, 2009; Vera, 


2010) se demuestra la capacidad del color como generador de atención y, por consiguiente, como 


1 A pesar de la complejidad del uso de varias medidas de memoria en una misma investigación se ha estimado conveniente medir 
simultáneamente el recuerdo y el reconocimiento, pues ambas mediciones aportarán datos complementarios que aumentarán la 


fiabilidad de los resultados finales de la investigación. Además, el uso de ambas medidas de manera conjunta se recomienda en la 


literatura considerada referencia (Bagozzi & Silk, 1983; Leigh et al., 2006). Por ello para evaluar la eficacia cognoscitiva de las 
campañas de PLV analizadas en este trabajo, se analiza el recuerdo espontáneo, recuerdo sugerido, recuerdo total y 


reconocimiento visual. 
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impulsor de los niveles de recuerdo asociados al mismo. Sin embargo, Donthu, Cherian y Bhargava 


(1993) corroboran que en un entorno de estímulos publicitarios que utilizan el color un cartel en 


blanco y negro genera un mayor recuerdo en relación al resto. Con estos antecedentes, se proponen 


las siguientes hipótesis: 


HB 2.1: Un cartel diferenciado del entorno (mediante el uso de colores llamativos), genera un mayor 


nivel de recuerdo que carteles similares que no incorporan dichos colores. 


HB 2.2: Un cartel diferenciado del entorno (mediante el uso de colores llamativos), genera un mayor 


nivel de reconocimiento que carteles similares que no incorporan dichos colores. 


La literatura considera que el contenido de los mensajes comunicados en la publicidad en punto de 


venta afecta al recuerdo de los mismos (O’Donnell & Brown, 2011). Especialmente la comunicación 


de acciones promocionales genera un mayor recuerdo de la publicidad que los mensajes meramente 


informativos (Donthu et al., 1993). Si bien algunos trabajos argumentan que el recuerdo de los 


carteles no se ve afectado por incorporar mensajes que apelan a acciones promocionales, esto se 


justificaría por el efecto de variables moderadoras como la implicación de la audiencia con el 


producto o el tipo de producto (Crespo-Almendros & Del Barrio-García, 2014). Dado que la mayoría 


de las fuentes el efecto positivo del mensaje promocional se redactan las siguientes hipótesis: 


HB 3.1: Los carteles en el punto de venta que incorporan en su mensaje acciones promocionales 


generan un mayor nivel de recuerdo que carteles similares que no incorporan dichos mensajes. 


HB 3.2: Los carteles en el punto de venta que incorporan en su mensaje acciones promocionales 


generan un mayor nivel de reconocimiento que carteles similares que no incorporan dichos mensajes. 


Respecto a la influencia de la notoriedad de los elementos contenidos en un determinado material 


PLV (marca, producto anunciado, etc.) sobre el recuerdo de dicho estimulo, cabe destacar que la 


familiaridad de la marca para las audiencias (notoriedad previa) es una variable con influencia 


demostrada en el recuerdo de los mensajes publicitarios (e.g. Pieters, Warlop, & Wedel, 2002). 


Diferentes estudios (e.g. Osborne y Coleman, 2008) han demostrado en el contexto del punto de 


venta y en la publicidad exterior que el conocimiento del producto genera mayores niveles de 


recuerdo en publicidad. De este modo se formulan las hipótesis siguientes: 


HB 4.1: La notoriedad previa de los elementos contenidos en la PLV basada en cartelería 


(familiaridad) tiene una influencia positiva en el recuerdo que generan los carteles. 


HB 4.2: La notoriedad previa de los elementos contenidos en la PLV basada en cartelería 


(familiaridad) tiene una influencia positiva en el reconocimiento que generan los carteles. 


Para la formulación de las hipótesis relacionadas con la variable afinidad, se propone validar en qué 


medida la afinidad del público con el producto anunciado en la PLV influye sobre los niveles de 


recuerdo obtenido por el material publicitario. De acuerdo con Aparicio, Casielles, y Vijande (2000), 


la implicación de un individuo con un determinado producto se refiere al compromiso o interés que 


una persona tiene con dicho producto basándose en sus necesidades, valores o intereses. Esta variable 


ejerce una influencia en el proceso de respuesta publicitaria; así, por ejemplo, cuanto mayor sea el 


nivel de implicación con el producto, más elevada será la atención que se presta a los anuncios de 


dicho producto, el nivel de recuerdo y la actitud positiva hacia los mismos. 


Se ha constatado en diversos estudios prácticos que cuando el individuo está motivado para procesar 


el mensaje, por estar implicado con el tema que se aborda, lleva a cabo un mayor esfuerzo cognitivo y 
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desarrolla mayor número de pensamientos relacionados con dicho mensaje (Aparicio et al., 2000). A 


partir de las variables sociodemográficas que permiten definir el público objetivo, Turley y Shannon 


(2000) demuestran en un contexto de interés para este trabajo, cómo la adecuación del producto 


contenido en el mensaje publicitario con el perfil de la audiencia del mismo mejora el recuerdo del 


mismo. En el caso de la PLV y tal y como avanzó Marcial (2004): “es necesario adecuar la PLV a los 


diferentes tipos de segmentos de usuarios”. Por lo tanto, se proponen las siguientes hipótesis 


relacionadas con la variable afinidad: 


HB 5.1: Los niveles de recuerdo, en el caso de la PLV basada en cartelería, son mayores cuando la 


categoría de producto que comunica el cartel es afín al consumidor que está sometido a dicho 


estimulo publicitario. 


HB 5.2: Los niveles de reconocimiento, en el caso de la PLV basada en cartelería, son mayores 


cuando la categoría de producto que comunica el cartel es afín al consumidor que está sometido a 


dicho estimulo publicitario. 


Por último, se busca comprobar la incidencia de la experiencia del usuario en el establecimiento sobre 


las medidas de memoria. Trabajos como los de Turley y Milliman (2000) o White (2007) han 


contratastado la influencia de los atributos físicos del entorno del punto de venta (atmospheric effects). 


En concreto, se ha podido demostrar que la experiencia influye positivamente en la lealtad y en la 


decisión de prolongar la estancia en el establecimiento (Andreu Simó, 2006). Morrin y Ratneshwar 


(2000) contrastaron la influencia del ambiente en el consumidor, específicamente en el recuerdo de 


las marcas y productos expuestos, pero este recuerdo estará moderado por la familiaridad previa de la 


marca sobre la que se valora el recuerdo. También parece contrastada la influencia del ambiente del 


punto de venta en la experiencia del consumidor y su posterior comportamiento (De Farias, Aguiar, 


& Melo, 2014), sin embargo, no hay trabajos concluyentes que demuestren si la gestión de la PLV en 


el contexto y con el objetivo de favorecer un ambiente favorable y una posterior experiencia positiva 


puede afectar negativamente a la eficacia de la PLV en términos de recuerdo. Con la formulación de 


las siguientes hipótesis se plantea validar la influencia de la experiencia en el establecimiento en las 


medidas de memoria:  


HB 6.1: Existe relación entre el nivel de recuerdo de la PLV basada en cartelería y la experiencia del 


consumidor con el entorno físico en el cual se ubican dichos carteles. 


HB 6.2: Existe relación entre el nivel de reconocimiento de la PLV basada en cartelería y la 


experiencia del consumidor con el entorno físico en el cual se ubican dichos carteles. 


En el Grafico 1 se resumen las variables que, tras la revisión teórica, se ha considerado pueden afectar 


al recuerdo y reconocimiento de la PLV.  
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GRÁFICO 1: Variables que afectan a la eficacia cognoscitiva de la PLV. 


3.  Método  


Para probar el efecto en el recuerdo de las acciones de comunicación en el punto de venta, sin algunas 


de las limitaciones metodológicas de los estudios previos, se necesitan experimentos en un entorno 


real en que los factores externos pueden mantenerse constantes para cumplir los objetivos propios del 


diseño experimental. Con esta premisa se realizó un experimento (ver ficha técnica en la Tabla 1) en 


uno de los puntos de venta de una cadena de distribución internacional2. Dada la naturaleza de las 


variables de interés seleccionadas para investigar la influencia de la PLV en los consumidores se ha 


utilizado la encuesta como técnica de recogida de la información. 


TABLA 1: Ficha técnica de la investigación. 


Objetivo Contrastar la relación entre diferentes estímulos relacionados con la PLV y el 


recuerdo/reconocimiento visual/ ventas de los sujetos que intervienen en el 


estudio.  
Diseño del experimento Creación de 7 escenarios en 7 días diferentes, cada uno con estímulos 


diferenciados.  


2 El experimento se desarrolla en uno de los 25 puntos de venta de Fnac en España. Esta enseña tiene una 


superficie total de ventas de 46.211 m2 y es la primera distribuidora en Europa de productos tecnológicos y 


culturales. Siguiendo criterios aportados por los gestores de Fnac, la tienda seleccionada goza de una excelente 


representatividad sociodemográfica y de ventas. En concreto, la sección de librería muestra unos resultados 


(afluencia/compra) que serían representativos del conjunto de establecimientos que dicha enseña minorista tiene 


repartidos por el territorio español. 
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Material utilizado (PLV) Se utilizan carteles de 3 tamaños diferentes: 


 Grandes: 50x180 cms. 


 Medianos: 80x120 cms. 


 Pequeños: 30x30 cms. 


El número de carteles de uno y otro autor será proporcional (50% para cada 


autor y libro). Dicha proporcionalidad se mantendrá durante todo el 


experimento.  


Universo Personas (de más de 14 años) que visiten la sección de librería de Fnac Plaza 


Norte y que cumplan unos criterios determinados. 


Tamaño muestral Entre 204 y -216 encuestas por escenario. Escenario de control: 106 


Duración media de la encuesta Aproximadamente 4 minutos. 


Fecha de realización del trabajo de 


campo 


Del 9 al 28 de Febrero de 2015 


3.1. Formato publicitario 


Para el desarrollo del experimento se seleccionó, entre todas las tipologías y posibilidades de PLV 


existentes, el cartel. Dicha elección se fundamenta en que el cartel representa un elemento básico en la 


publicidad en el punto de venta, pues permite aplicar grandes dosis de creatividad y originalidad, lo 


que le confiere gran poder para captar la atención de los clientes, además de ser un elemento 


orientativo e informativo (Martínez, 2005). Por otra parte, tanto desde el punto de vista del 


establecimiento específico donde se desarrolla el experimento, como por la tipología de producto 


elegido, el cartel es el elemento de PLV predominante.  


IMAGEN 1: Carteles experimento. 


 


El contenido de los carteles utilizados presenta 2 lanzamientos de 2 libros de 2 autores diferentes: 


Javier Marías (“Así empieza lo malo”) y Pierre Lemaitre (“Vestido de novia”). En la elección se tuvo 


en consideración aspectos relacionados con stock de existencias y lanzamientos reales de los libros. 


Por otra parte, era necesario contar con dos autores para eliminar el posible sesgo dado en las 


respuestas, derivado de la notoriedad de los mismos. Por ello, se eligió un autor muy conocido a nivel 
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nacional (Javier Marías) y un escritor poco conocido en España (Pierre Lemaitre) y que se tratarán de 


libros orientados a un público lo más generalista posible, como es el caso de la literatura internacional. 


Por otro lado, se consideró la propia gráfica de los carteles de ambos lanzamientos y que la 


composición guardase semejanzas para ser considerados en el mismo experimento: preponderancia 


de imagen y texto, aparición de la portada del libro, tipografías semejantes. Lógicamente aspectos 


relativos al color o imágenes aparecidas en los mismos difieren de un cartel a otro y serán, por tanto, 


objeto del propio experimento. 


3.2. Participantes 


Con respecto al criterio seleccionado para decidir qué visitantes de la sección objeto de estudio3 eran 


sometidos al cuestionario se optó por limitar la edad mínima en 14 años y encuestar únicamente a 


aquellos visitantes que permanecieran en la sección el tiempo suficiente para ser conscientes de la 


existencia de la publicidad. La muestra ascendió a 1.358 individuos, con un peso importante de la 


población universitaria, tuvo una distribución homogénea en género y los tres grupos de edades 


comprendidos entre 25 y 55 años. En la Tabla 2 se recoge la distribución muestral de cada uno de los 


siete escenarios analizados. Dado que para el escenario de control la encuesta no se realiza de manera 


completa (tan solo se realizan las preguntas relativas a aspectos sociodemográficos, hábitos de lectura, 


y experiencia en el establecimiento), se consideró que la muestra de 106 individuos era suficiente para 


la validación de las preguntas realizadas.  


TABLA 2: Perfil de la muestra global y por escenarios. 


CARACTERÍSTICAS 
GLOBAL 


ESCENARIOS 


1 2 3 4 5 6 7 


N % N % N % N % N % N % N % N % 


Género: 


Hombre 


Mujer 


669 


679 


49,6 


50,4 


58 


45 


 


56,3 


43,7 


 


97 


107 


 


47,5 


52,5 


 


96 


107 


 


47,3 


52,7 


 


93 


113 


 


45,1 


54,9 


 


103 


102 


 


50,2 


49,8 


 


114 


102 


 


52,8 


47,2 


 


108 


103 


 


51,2 


48,8 


Edad: 


Menos 18 años 


18-24 años 


25-34 años 


35-44 años 


45-55 años 


Más de 55 años 


 
107 


203 


293 


376 


282 


97 


 
7,9 


14,9 


21,6 


27,7 


20,8 


7,1 


--- 


19 


16 


26 


34 


11 


 
--- 


17,9 


15,1 


24,5 


32,1 


10,4 


 
1 


30 


62 


55 


35 


26 


 
0,5 


14,4 


29,7 


26,3 


16,7 


12,4 


 
27 


38 


45 


41 


37 


16 


 
13,2 


18,6 


22,1 


20,1 


18,1 


7,8 


 
27 


31 


45 


52 


40 


12 


 
13,0 


15,0 


21,7 


25,1 


19,3 


5,8 


 
18 


21 


42 


54 


57 


13 


 
8,8 


10,2 


20,5 


26,3 


27,8 


6,3 


 
12 


28 


50 


80 


40 


6 


 
5,6 


13,0 


23,1 


37,0 


18,5 


2,8 


 
22 


36 


33 


68 


39 


13 


 
10,4 


17,1 


15,6 


32,2 


18,5 


6,2 


Nivel de estudios: 


Primaria, FP1 o ESO 


Bachiller o FP2 
Universitarios medios 


Universitarios 


superiores 


162 
354 


320 


521 


11,9 
26,1 


23,6 


38,4 


 


11 


22 
42 


31 


 


10,4 


20,8 
39,6 


29,2 


 


15 


64 
67 


63 


 


7,2 


30,6 
32,1 


30,1 


 


30 


63 
58 


52 


 


14,8 


31,0 
28,6 


25,6 


 


31 


54 
53 


69 


 


15,0 


26,1 
25,6 


33,3 


 


30 


48 
50 


77 


 


14,6 


23,4 
24,4 


37,6 


 


14 


49 
19 


134 


 


6,5 


22,7 
8,8 


62,0 


 


31 


54 
31 


95 


 


14,7 


25,6 
14,7 


45,0 


TOTAL 1.358 106 209 204 207 205 216 211 


3.3. Escenarios  


El experimento se divide en siete escenarios configurados en base a la cantidad, ubicación y 


3 La elección de la sección de librería internacional obedece a las siguientes razones: el producto de análisis (libro) es un producto 
de precio bajo-/moderado, la sección cuenta con un espacio acotado de observación y una entrada y salida claramente diferenciada 


y los clientes que visitan la sección son, a priori, afines al producto ofrecido en la misma (literatura). 
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características propias de la PLV utilizada (carteles en este caso), siendo uno de ellos el escenario o 


grupo de control. La asignación de los individuos sometidos a uno u otro escenario es aleatoria. En la 


investigación se han utilizado carteles de tres tamaños diferentes con el objetivo de adecuarse a las 


prácticas de gestión. Como se ha explicado anteriormente el contenido creativo de los carteles es 


idéntico en los escenarios 2, 3, 4 y 5. Respetando el contenido creativo utilizado en todos los 


escenarios, la gráfica de los carteles se altera en los escenarios 6 y 7 para introducir un marco de color 


llamativo alrededor del cartel y un mensaje promocional.  


Escenarios 1): es el grupo de control en el que no se modifican ninguno de los aspectos relacionados 


con la PLV. Se retiró toda la PLV relativa a lanzamientos y/o promociones, dejándose únicamente 


aquella referida a señalética del punto de venta. Escenarios 2, 3, 4 y 5): el escenario 2 muestra la 


mayor saturación publicitaria posible para el caso de este punto de venta. En los sucesivos escenarios 


se reduce dicha presión de manera proporcional para medir sus efectos. Con el objeto de variar 


uniformemente la presión publicitaria entre los diferentes escenarios, en cada uno de ellos se ha 


calculado el porcentaje que representa la PLV expuesta en el mismo con respecto a la superficie total 


de la sección objeto de análisis4. El escenario 2 es lo que se denomina “escenario con mayor presión 


publicitaria”. Se colocan un total de 16 carteles (8 carteles de Javier Marías y 8 de Pierre Lemaitre): 4 


carteles de tamaño grande, 2 medianos y 10 pequeños. La proporcionalidad de carteles de uno y otro 


autor es del 50% para cada uno. La muestra sometida a este escenario es de 209 individuos. El 


porcentaje de superficie ocupada por PLV es de un 39,22%. En los escenarios 3, 4 y 5 se reduce 


proporcionalmente la presión publicitaria. Escenarios 6 y 7): en ambos se vuelve al escenario de 


máxima saturación (16 carteles y 39,22% de superficie ocupada) pero en esta ocasión se añade un 


marco de color llamativo a cada cartel: Javier Marías (8 carteles) y Pierre Lemaitre (8 carteles) en el 


escenario 6 y un mensaje promocional en el escenario 7. La incorporación de un escenario (6) en el 


que los carteles se presentan con un marco de color llamativo obedece a la necesidad de comprobar la 


influencia de lo que se denomina “PLV diferenciada del entorno”. Al presentar el entorno del punto 


de venta una gama cromática en el que predominan los colores fríos y oscuros, se optó por añadir a 


los carteles marcos de colores cálidos y llamativos, que por un lado sobresalgan del entorno y por 


otro, contribuyan a llamar la atención. Con respecto al escenario 7 se busca medir el efecto en el 


recuerdo de un mensaje promocional. Dado que los escenarios 6 y 7 solo difieren en el mensaje 


promocional que contienen los carteles (“regalo maletín por la compra del libro”) es posible atribuir 


las posibles diferencias en el recuerdo entre estos dos escenarios al contenido promocional del cartel. 


IMAGEN 2: Escenario 2 de máxima saturación- 


4 Estos cálculos,guardan relación con otro coeficiente ampliamente utilizado en merchandising: el coeficiente de ocupación del 


suelo (Navarro García y Díez de Castro, 2003). El valor expresa el % de ocupación de material de PLV sobre la superficie total de 
la sección. 
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4. Resultados 


4.1. Perfil de la muestra 


Inicialmente se analizó la existencia de diferencias significativas en el perfil de las muestras de los 


diferentes escenarios, siendo necesario para ello, debido a que el test de la 𝜒2 es sensible al tamaño de 


las celdas, realizar las siguientes agrupaciones:  


 Los escenarios en tres categorías: 1) Sin publicidad (escenario 1), 2) los escenarios con niveles 


de presión publicitaria baja y media (escenarios 4 y 5) y 3) los escenarios con niveles de presión 


publicitaria elevada (escenarios 2, 3, 6 y 7). 


 Los grupos de edades en dos categorías: 1) Menores de 25 años y 2) Mayores de 24 años, de 


acuerdo al Barómetro de Hábitos de Lectura y Compra de Libros de 2012 elaborado por la 


Federación de Gremios de Editores de España (FGEE) que determina como edad de corte en el 


cambio de tendencia a los 24 años. 


 Los grupos en función del nivel de estudios en dos categorías: 1) Sin estudios universitarios y 2) 


Con estudios universitarios. Esta decisión también está sustentada en el Barómetro de Hábitos de 


Lectura y Compra de Libros de 2012, que establece que poseer un título universitario es 


relevante para que una persona sea o no lectora.  


Los resultados de los test de diferencias, que se recogen en la Tabla 3, muestran que las tres variables 


demográficas analizadas son independientes del escenario, por lo que las tres muestras pueden ser 


consideradas homogéneas. 


TABLA 3: Diferencias muestrales según los escenarios, 


CARACTERÍSTICAS 


Escenario Sin 


publicidad 


Escenarios con presión baja y 


media 


Escenario con presión 


elevada 
χ2  


(p) 
N % N % N % 


Género: 


Hombre 


Mujer 


58 


45 


 


56,3 


43,7 


 


196 


215 


 


47,7 


52,3 


 


41


5 


41


9 


 


49,8 


50,2 


2,464 


(0,292


) 


Edad: 


Menos de 25 años 


25 años o más  


19 


87 


 


17,9 


82,1 


 


97 


315 


 


23,5 


76,5 


 


19


4 


64


6 


 


23,1 


76,9 


1,601 


(0,449


) 


Nivel de estudios: 


Estudios no 


universitarios 


Estudios 


universitarios 


 


33 


73 


 


31,1 


68,9 


 


163 


249 


 


39,6 


60,4 


 


32


0 


51


9 


 


38,1 


61,9 


2,555 


(0,279


) 
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4.2. Eficacia cognoscitiva de las campañas analizadas 


4.2.1. Recuerdo espontáneo 


De los 1.252 individuos expuestos a alguno de los escenarios en los que había publicidad (escenarios 


2, 3, 4, 5, 6 y 7), el 20,1% recuerda haber visto un cartel publicitario relacionado con algún autor o 


algún libro, es decir, 252 individuos. Como se muestra en la Gráfico 2, de estos 252 individuos, el 


33,7% recordó el nombre del escritor y/o aspectos específicos el cartel publicitario de la obra de 


Javier Marías (85 individuos), el 20,6% recordó el nombre del escritor y/o aspectos específicos del 


cartel de Pierre Lemaitre (52 individuos) y, finalmente, un 54,0% recordó haber visto un cartel en la 


sección que acababa de salir, pero no fue capaz de mencionar detalle alguno del cartel que había visto 


(136 individuos). De estos 252 encuestados, el 8,3% (21 individuos) recordó ambos carteles de forma 


espontánea. 


GRÁFICO 2: Recuerdo espontáneo de los carteles según autor. 


 


Los 85 individuos que en sus recuerdos se referían al cartel de Javier Marías, el 78,8% (67 individuos) 


recordó que se trataba de un cartel que hacía referencia a este autor en concreto, indicando su nombre 


y apellido; un 3,6% se refería a este autor únicamente por su nombre o por su apellido y el 17,7% 


restante hacía alusión a aspectos específicos y concretos del cartel, pero no fue capaz de recordar su 


nombre y/o apellido. En cuanto a la descripción del cartel en sí mismo, hemos de señalar que las 


respuestas fueron muy variadas y han hecho referencia a las diferentes versiones del cartel. Entre los 


aspectos más recordados destacan, independientemente del escenario al que fueron expuestos los 


encuestados, el predominio del color verde (32,9%), la inclusión de la foto del escritor en el propio 


cartel (20,0%), el título de la obra anunciada (18,8%), la existencia de una promoción de ventas 


consistente en el regalo de un maletín (15,3%) y la foto del libro (14,1%). Un aspecto a destacar es 


que el 16,5% de los encuestados que declararon recordar un cartel de este autor, no recordaron ningún 


aspecto específico o concreto del mismo. En cuanto al cartel de Pierre Lemaitre, que fue recordado de 


forma espontánea por 52 individuos, tan sólo el 28,8% (15 individuos) recordó que se trataba de un 


cartel que hacía referencia a este autor, indicando su nombre y apellido; un 3,8% se refería a este autor 


únicamente por su nombre o por tratarse de un autor francés y una amplia mayoría (67,3%) hacía 


alusión a aspectos específicos y concretos del cartel, aunque no fue capaz de recordar su nombre y/o 


apellido. Entre los aspectos más recordados destacan, independientemente del escenario al que fueron 


expuestos los encuestados, el título de la obra anunciada (34,6%), el color naranja (30,8%), un ojo 
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(25,0%), el predominio en el cartel de blanco y negro (17,3), la foto del libro (9,6%) y la existencia de 


una promoción de ventas consistente en el regalo de un maletín (9,6%). A diferencia del cartel de 


Javier Marías, cuando los encuestados declaraban recordar un cartel de este autor siempre recordaron 


algún aspecto específico o concreto del mismo. 


4.2.2. Recuerdo sugerido 


Dado que el recuerdo espontáneo es una medida de memoria muy severa, dado el alto nivel 


nemotécnico que se requiere de los encuestados, en esta investigación también se utilizó como 


medida de eficacia cognoscitiva el recuerdo sugerido, que consiste en preguntar al encuestado si 


recuerda o no un cartel cuando se le facilita alguna “pista”, en este caso el nombre del escritor. 


Obviamente, las preguntas relativas al recuerdo sugerido no se formularon a aquellos entrevistados 


que recordaron de forma espontánea la existencia del cartel de Javier Marías o de Pierre Lemaitre, 


según proceda, y que además indicaron expresamente el autor al que se hacía referencia en el cartel. 


Partiendo de este criterio, las preguntas relativas al recuerdo sugerido del cartel de Javier Marías se 


realizaron a 1.182 individuos y las del cartel de Pierre Lemaitre a 1.236. 


En lo que respecta al cartel de Javier Marías, el 16,6% de los 1.182 individuos sometidos a la cuestión 


del recuerdo sugerido (196 individuos) recordó haber visto un cartel referido a este escritor. Ahora 


bien, la mitad de estos 196 individuos (50,5%) declaró recordar algún aspecto del cartel. Entre los 


aspectos más recordados destacan, por orden de importancia, el que se anuncia el último libro del 


autor (29,3%), el color verde (26,3%), la foto del escritor (19,2%), el color arena o similar (17,2%), la 


foto del libro (13,1%) y, finalmente, el título de la obra anunciada (10,1%). No obstante, es de señalar 


que de estos 99 individuos que declararon recordar algo del anuncio, el 6,1% no fue capaz de 


mencionar elemento alguno del mismo. En cuanto al recuerdo sugerido del cartel de Pierre Lemaitre, 


de los 1.236 encuestados que fueron sometidos a las preguntas de este tipo de recuerdo, el 6,8% (84 


individuos) recordó haber visto un cartel referido a este escritor. Ahora bien, de estos 84 individuos 


menos de la mitad (39,3%) declaró recordar algún aspecto del cartel. Los cuatro aspectos más 


recordados fueron el título de la obra anunciada (45,5%), un ojo (27,3%), la foto del libro (15,2%) y 


el color naranja (12,1%). No obstante, es de señalar que de estos 33 individuos que declararon 


recordar algo del anuncio, el 15,2% no fue capaz de mencionar elemento alguno del mismo.  


4.2.3. Recuerdo total 


Al objeto de valorar la eficacia publicitaria de cada uno de estos carteles en términos de recuerdo, se 


ha procedido a determinar los niveles de recuerdo total de cada uno de ellos entre los 1.252 


encuestados sometidos a cualquiera de los escenarios con publicidad. Este resultado no se 


corresponde directamente con la suma de los niveles de recuerdo espontáneo y sugerido obtenidos en 


los subepígrafes anteriores, ya que aquellos encuestados que recordaron de forma espontánea 


aspectos relativos al cartel eran sometidos a las preguntas de recuerdo sugerido si no habían recordado 


espontáneamente el nombre completo o parte de él. Los resultados indican que el cartel de Javier 


Marías casi ha triplicado el nivel de recuerdo de Pierre Lemaitre, ya que de los 1.252 encuestados el 


21,2% (266 individuos) ha recordado el cartel de Javier Marías y el 8% (100 individuos) el de Pierre 


Lemaitre. Este resultado se debe, muy probablemente, a la gran diferencia existente en el nivel de 


conocimiento de estos autores por parte de los encuestados, que se sitúa en un 38,3% (479 individuos) 


para Javier Marías y en un 6,9% (86 individuos) para Pierre Lemaitre.  
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4.2.4. Recuerdo verificado 


El recuerdo verificado hace referencia a la calidad del recuerdo, es decir, a aquellos aspectos 


relacionados con el cartel mencionado por los entrevistados. Partiendo de las respuestas dadas, se ha 


procedido a agrupar dichos aspectos atendiendo a las siguientes variables referidas a los carteles 


testados: (1) color (cuando se hace referencia a alguno de los colores utilizados en el cartel, o aspectos 


relacionados con apreciaciones relativas al mismo), (2) aspectos relacionados con el escritor (nombre, 


nacionalidad, una foto del escritor, o cualesquiera aspectos relacionados con el autor), (3) aspectos 


relacionados con el libro (portada del libro, referencia a imágenes que aparecen en el mismo, título del 


libro, etc.), (4) aspectos relacionados con la ubicación del cartel, (5) aspectos relacionados con la 


promoción y (6) otros aspectos. En la Tabla 4 se muestran los resultados obtenidos bajo este esquema. 


TABLA 4: Recuerdo verificado de los carteles según autor. 


ASPECTOS 
Cartel Javier Marías Cartel Pierre Lemaitre 


N % N % 


 ESP SUG TOT ESP SUG TOT ESP SUG TOT ESP SUG TOT 


Color 36 43 79 28.6 30.3 29.4 31 10 21 37.8 22.2 18.1 


Escritor 20 26 46 15.9 18.3 17.1 3 3 8 3.6 6.7 6.9 


Libro 51 67 118 40.5 47.2 43.9 42 31 58 51.2 68.9 50.0 


Promoción 13 4 18 10.3 2.8 6.7 5 --- --- 6.1 --- --- 


Ubicación 3 2 5 2.4 1.4 1.9 --- 1 1 --- 2.2 0.9 


Otros 3 --- 3 2.4 --- 1.1 1 --- 1 1.2 --- 0.9 


Total  126 142 269 100 100 100 82 45 116 100 100 100 


4.2.4. Reconocimiento visual Sí/No 


Cuando se mide la eficacia publicitaria de una campaña lo que se pretende es llegar a conocer si ha 


dejado alguna huella en la mente del individuo. Dado que el recuerdo es una medida de eficacia 


cognoscitiva que requiere un esfuerzo nemotécnico importante por parte del encuestado, es muy 


habitual, principalmente en los medios impresos, utilizar también el reconocimiento. En esta 


investigación, debido a la necesidad de utilizar un cuestionario lo más breve posible y evitar la falta de 


colaboración de los individuos, se estimó como medida de reconocimiento idónea el reconocimiento 


visual SÍ/NO, que consiste en mostrar el estímulo publicitario que se está testando al encuestado para 


que responda sí lo ha visto o no en la sección que acababa de visitar. Al igual que en las anteriores 


medidas de recuerdo, el nivel de reconocimiento del cartel de Javier Marías (43,9% - 550 individuos) 


es superior al del cartel de Pierre Lemaitre (39,9% - 499 individuos). 


4.3. Factores de diseño y planificación publicitaria que afectan a las medidas de 


memoria 


En este apartado se analizará en qué medida la presión publicitaria a la que son sometidos los 


individuos que visitan la sección de FNAC, la propia creatividad de la cartelería y la existencia de una 


promoción de ventas anunciada en la cartelería afectan a la eficacia publicitaria en términos de 


memoria. A tal efecto, el primer análisis ha consistido en la realización de un test de asociación entre 


cada una de estas medidas (recuerdo espontáneo, recuerdo sugerido, recuerdo total y reconocimiento 


visual) y los seis escenarios con publicidad utilizando para ello el test de la chi-cuadrado. Los 


resultados, que se recogen en la Tabla 5, indican claramente que existen diferencias en los niveles de 


recuerdo espontáneo y de reconocimiento visual en función del escenario al que los individuos fueron 
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expuestos tanto para el cartel de Javier Marías como para el cartel de Pierre Lemaitre. El hecho de que 


estos resultados se hayan obtenido para ambos carteles pone de manifiesto la rotundidad con la que se 


puede afirmar que las medidas de memoria están afectadas por los factores de diseño y planificación 


de una campaña de PLV (Publicidad en el Lugar de Ventas) fundamentada en la utilización de 


cartelería. 


TABLA 5: Medidas de memorias según los escenarios con publicidad para el cartel de Javier 


Marías. 


      


MEDIDA DE 


MEMORIA 


TOTAL 
                                                              ESCENARIOS  


χ2 


(p) 


TOTAL 
                                                                           ESCENARIOS 


2 3 4 5 6 7 2 3 4 5 6 7 χ2 


(p) N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


N


O 


85 


11


67 


6,8 


93,


2 


16 


19


3 


7,7 


92,


3 


11 


19


3 


5,4 


94,


6 


11 


19


6 


5,3 


94,


7 


5 


20


0 


2,4 


97,


6 


16 


20


0 


7,4 


92,


6 


26 


18


5 


12,


3 


87,


7 


18,05


8 


(0,00


3) 


52 


12


00 


4,2 


95,


8 


14 


19


5 


6,7 


93,


3 


6 


19


8 


2,9 


97,


1 


3 


20


4 


1,4 


98,


6 


3 


20


2 


1,5 


98,


5 


17 


19


9 


7,9 


92,


1 


9 


20


2 


4,3 


95,


7 


19,18


6 


(0,00


2) 


 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


N


O 


19


6 


98


6 


16,


6 


83,


4 


40 


15


7 


20,


3 


79,


7 


32 


16


1 


16,


6 


83,


4 


27 


16


9 


13,


8 


86,


2 


27 


17


3 


13,


5 


86,


5 


39 


16


4 


19,


2 


80,


8 


31 


16


2 


16,


1 


83,


9 


5,516 


(0,35


6) 


84 


11


52 


6,8 


93,


2 


15 


18


8 


7,4 


92,


6 


13 


18


7 


6,5 


93,


5 


20 


18


5 


9,8 


90,


2 


11 


19


3 


5,4 


94,


6 


15 


19


9 


7,0 


93,


0 


10 


20


0 


4,8 


95,


2 


4,998 


(0,41


6) 


 


Recuerdo 


total 


SÍ 


N


O 


26


6 


98


6 


21,


2 


78,


8 


52 


15


7 


24,


9 


75,


1 


43 


16


1 


21,


1 


78,


9 


38 


16


9 


18,


4 


81,


6 


32 


17


3 


15,


6 


84,


4 


52 


16


4 


24,


1 


75,


9 


49 


16


2 


23,


2 


76,


8 


8,103 


(0,15


1) 


10


0 


11


52 


8,0 


92,


0 


21 


18


8 


10,


0 


90,


0 


17 


18


7 


8,3 


91,


7 


22 


18


5 


10,


6 


89,


4 


12 


19


3 


5,9 


94,


1 


17 


19


9 


7,9 


92,


1 


11 


20


0 


5,2 


94,


8 


6,688 


(0,24


5) 


 


Reconocim


iento visual 


SÍ 


N


O 


55


0 


70


2 


43,


9 


56,


1 


88 


12


1 


42,


1 


57,


9 


86 


11


8 


42,


2 


57,


8 


75 


13


2 


36,


2 


63,


8 


69 


13


6 


33,


7 


66,


3 


12


8 


88 


59,


3 


40,


7 


10


4 


10


7 


49,


3 


50,


7 


37,37


1 


(0,00


0) 


49


9 


75


3 


39,


9 


60,


1 


65 


14


4 


31,


1 


68,


9 


76 


12


8 


37,


3 


62,


7 


71 


13


6 


34,


3 


65,


7 


50 


15


5 


24,


4 


75,


6 


14


9 


67 


69,


0 


31,


0 


88 


12


3 


41,


7 


58,


3 


107,1


21 


(0,00


0) 


 


Ahora bien, dado que en estos resultados están interactuando al mismo tiempo la presión publicitaria, 


la creatividad publicitaria y la existencia de una promoción, para dar respuesta a las hipótesis 


planteadas en esta investigación se ha considerado oportuno hacer unos análisis adicionales haciendo 


las comparaciones oportunas entres aquellos escenarios que por sus características son comparables.  


4.3.1. Influencia de la presión publicitaria en las medidas de memoria 


Para analizar en qué medida la presión publicitaria de la PLV influye en las medidas de memoria se 


han seleccionado únicamente los escenarios 2, 3, 4 y 5 porque en todos ellos se ha utilizado el mismo 


diseño de cartel. Así mismo, se ha creado una nueva variable que toma el valor 1 cuando se trata de 


los escenarios de mayor presión publicitaria (escenarios 2 y 3), el valor 2 cuando se trata de un 


escenario de presión publicitaria media (escenario 4) y, finalmente, el valor 3 cuando se trata de un 


escenario de presión publicitaria baja (escenario 5). De los resultados recogidos en la Tabla 6 se 


desprende que la presión publicitaria es un factor determinante en las medidas de memoria, 


obteniéndose valores superiores cuando la presión publicitaria es mayor. Más concretamente y para 


ambos carteles, los niveles de recuerdo espontáneo y de reconocimiento son superiores en los casos 


de mayor presión publicitaria y a unos niveles de significación estadística inferiores al 10%. Así 


mismo y solo para el cartel de Javier Marías, la influencia de la presión publicitaria también influye 


estadísticamente hablando en los niveles de recuerdo total. Como conclusión general y como era de 


esperar, estos resultados nos permiten afirmar que a mayor presión publicitaria mayor eficacia 


publicitaria a nivel cognoscitivo de la PLV basada en cartelería, aceptándose, por tanto, las hipótesis 


HB 1.1 y HB 1.2. 
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TABLA 6: Medidas de memorias en función de la presión publicitaria- 


 Cartel Javier Marías  Cartel Pierre Lemaitre 


MEDIDA DE 


MEMORIA 


Presión  


Alta 


Presión 


Media 


Presión  


Baja 
χ2 


(p) 


Presión  


Alta 


Presión 


Media 


Presión  


Baja 
χ2 


(p) 
N % N % N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


NO 


27 


386 


6,5 


93,5 


11 


196 


5,3 


94,7 


5 


200 


2,4 


97,6 


4,664 


(0,097) 


20 


393 


4,8 


95,2 


3 


204 


1,4 


98,6 


3 


202 


1,5 


98,5 


7,749 


(0,021) 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


NO 


72 


318 


18,5 


81,5 


27 


169 


13,8 


86,2 


27 


173 


13,5 


86,5 


3,404 


(0,182) 


28 


375 


6,9 


93,1 


20 


185 


9,8 


90,2 


11 


193 


5,4 


94,6 


3,010 


(0,222) 


Recuerdo total 
SÍ 


NO 


95 


318 


23,0 


77,0 


38 


169 


18,4 


81,6 


32 


173 


15,6 


84,4 


5,145 


(0,076) 


38 


375 


9,2 


90,8 


22 


185 


10,6 


89,4 


12 


193 


5,9 


94,1 


3,180 


(0,204) 


Reconocimiento 


visual 


SÍ 


NO 


174 


239 


42,1 


57,9 


75 


132 


36,2 


63,8 


69 


136 


33,7 


66,3 


4,776 


(0,092) 


141 


272 


34,1 


65,9 


71 


136 


34,3 


65,7 


50 


155 


24,4 


75,6 


6,833 


(0,033) 


4.3.2. Influencia de la creatividad publicitaria en las medidas de memorias 


Para poder analizar en qué medida la creatividad publicitaria influye en las medidas de memoria se 


han seleccionado únicamente los escenarios 2 y 6 porque en ambos la presión publicitaria es la misma 


y la única diferencia entre ambos es que en el escenario 6, al objeto de captar mejor la atención de los 


clientes, se enmarcaron los carteles con un marco llamativo, el de Javier Marías de color verde y el de 


Pierre Lemaitre con un marco naranja. En la Tabla 7 se recogen los resultados, de los que se 


desprende que con un cambio en la creatividad publicitaria de este tipo sólo se producen mejoras 


significativas en el reconocimiento visual del cartel. El resultado positivo en el caso de Pierre 


Lemaitre, que ha sido muy relevante, no es de extrañar si se tiene en cuenta que el aspecto más 


recordado de forma espontánea por los entrevistados expuestos a este escenario y que manifestaron 


recordar espontáneamente un anuncio de este autor (16 individuos) fue el color naranja del marco 


(68,75%). Por tanto, se rechaza la hipótesis HB 2.1 y se acepta parcialmente la HB 2.2. 


TABLA 7: Medidas de memorias en función de la creatividad publicitaria. 


 Cartel Javier Marías Cartel Pierre Lemaitre 


MEDIDA DE 


MEMORIA 


Cartel sin 


marco 


Cartel con 


marco 
χ2 


(p) 


Cartel sin marco Cartel con marco χ2 


(p) 
N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


NO 


16 


193 


7,7 


92,3 


16 


200 


7,4 


92,6 


0,009 


(0,923) 


14 


195 


6,7 


93,3 


17 


199 


7,9 


92,1 


0,216 


(0,642) 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


NO 


40 


157 


20,3 


79,7 


39 


164 


19,2 


80,8 


0,075 


(0,784) 


15 


188 


7,4 


92,6 


15 


199 


7,0 


93,0 


0,023 


(0,881) 


Recuerdo total 
SÍ 


NO 


52 


157 


24,9 


75,1 


52 


164 


24,1 


75,9 


0,037 


(0,847) 


21 


188 


10,0 


90,0 


17 


199 


7,9 


92,1 


0,619 


(0,432) 


Reconocimiento 


visual 


SÍ 


NO 


88 


121 


42,1 


57,9 


128 


88 


59,3 


40,7 


12,506 


(0,000) 


65 


144 


31,1 


68,9 


149 


67 


69,0 


31,0 


60,973 


(0,000) 


4.3.3. Influencia de la existencia de una promoción de ventas en las medidas de memoria  


Para analizar en qué medida la existencia de una promoción de ventas anunciada en el cartel influye 


positivamente en las medidas de memoria se han seleccionado únicamente los escenarios 6 y 7 


porque en ambos la presión publicitaria es la misma y los carteles han sido remarcados con un marco 
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verde para el de Javier Marías y con un marco naranja para el cartel de Pierre Lemaitre. La única 


diferencia entre ambos escenarios es que en el escenario 6 los carteles de ambos autores anuncian el 


regalo de un maletín por la compra del libro. En la Tabla 8 se recogen los resultados, de los que se 


desprende que la inclusión de una promoción no genera mejores resultados en las medidas de 


memoria, al contrario de lo esperado. De hecho, en la medida de reconocimiento visual los resultados 


son justo lo opuesto a lo deseado. Por tanto, se rechazan la hipótesis HB 3.1 y HB 3.2. 


TABLA 8: Medidas de memorias en función de la existencia o no de una promoción de ventas- 


 Cartel Javier Marías Cartel Pierre Lemaitre 


MEDIDA DE 


MEMORIA 


Cartel sin 


promoción 


Cartel con 


promoción 
χ2 


(p) 


Cartel sin 


promoción 


Cartel con 


promoción 


 
χ2 


(p) 
N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


NO 


16 


200 


7,4 


92,6 


26 


185 


12,3 


87,7 


2,907 


(0,088) 


17 


199 


7,9 


92,1 


9 


202 


4,3 


95,7 


2,426 


(0,119) 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


NO 


39 


164 


19,2 


80,8 


31 


162 


16,1 


83,9 


0,674 


(0,412) 


15 


199 


7,0 


93,0 


10 


200 


4,8 


95,2 


0,965 


(0,326) 


Recuerdo total 
SÍ 


NO 


52 


164 


24,1 


75,9 


49 


162 


23,2 


76,8 


0,043 


(0,836) 


17 


199 


7,9 


92,1 


11 


200 


5,2 


94,8 


1,230 


(0,267) 


Reconocimiento 


visual 


SÍ 


NO 


128 


88 


59,3 


40,7 


104 


107 


49,3 


50,7 


4,276 


(0,039) 


149 


67 


69,0 


31,0 


88 


123 


41,7 


58,3 


32,152 


(0,000) 


4.3.4. Influencia la familiaridad con el autor por parte del encuestado en las medidas de memoria 


En este trabajo se han utilizado dos autores cuya familiaridad es muy dispar entre los lectores 


españoles como lo demuestran los resultados obtenidos. Así, de los de los 1.252 encuestados 


sometidos a alguno de los escenarios con publicidad (escenarios 2, 3, 4, 5, 6 y 7), el 38,3% (479 


individuos) ha manifestado conocer con anterioridad al escritor Javier Marías. Ahora bien, de estos 


496 individuos una tercera parte aproximadamente (38,2%) declaró recordar algún libro del autor, 


aunque el 41,5% de éstos no fue capaz de nombrar ningún título. En cuanto al escritor Pierre 


Lemaitre, de los 1.252 encuestados tan solo el 6,9% (86 individuos) ha manifestado conocerlo con 


anterioridad. Ahora bien, de estos 86 individuos casi un 40% declaró recordar algún libro del autor, 


aunque el 26,5% de éstos no fue capaz de nombrar ninguno en concreto. Estos resultados no 


aconsejan la creación de una variable de familiaridad en función del conocimiento del autor y de sus 


obras, ya que en el caso de Pierre Lemaitre es muy escaso el porcentaje de encuestados que nombró 


alguna de sus obras. Es por ello que para analizar la influencia de la familiaridad del autor en la 


eficacia publicitaria se utilice únicamente el conocimiento del autor. Una vez tomada esta decisión, se 


aplicó un test de la chi-cuadrado para valorar el nivel de asociación existente entre la familiaridad y 


cada una de las medidas de memoria. En estos análisis se han considerado los resultados de cada 


medida de memoria independientemente del escenario al que fue expuesto el encuestado, es decir, los 


resultados de tales medidas para la totalidad de los encuestados expuestos a los escenarios con 


publicidad (2, 3, 4, 5, 6 y 7). Esta decisión se debe a los bajos tamaños muestrales de la familiaridad 


en cada escenario, que impiden llevar a cabo estos análisis por tipo de escenario, sobre todo en el caso 


del escritor Pierre Lemaitre, ya que la fiabilidad del estadístico chi-cuadrado sería dudosa al contener 


la tabla de contingencia frecuencias inferiores a las esperadas. 


De los resultados recogidos en las Tabla 9 se desprende que la familiaridad con el autor es un factor 


muy determinante en las medidas de memoria, lo que explica los bajos niveles de alcanzados en 
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general por el cartel de Pierre Lemaitre. Podemos decir, por tanto, como conclusión que no cabe duda 


de que la familiaridad de un autor es un reclamo para captar la atención del público en las campañas 


publicitarias que se realicen de sus obras. Por tanto, se aceptan la hipótesis HB 4.1 y HB 4.2. 


TABLA 9: Medidas de memorias en función de la familiaridad del encuestado con el escritor. 


 Cartel Javier Marías Cartel Pierre Lemaitre 


MEDIDA DE 


MEMORIA 


Conoce al 


escritor 


No conoce al 


escritor 
χ2 


(p) 


Conoce al 


escritor 


No conoce al 


escritor 
χ2 


(p) 
N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


NO 


65 


414 


13,6 


V86,4 


20 


753 


2,6 


97,4 


56,369 


(0,000) 


14 


72 


16,3 


83,7 


38 


1128 


3,3 


96,7 


34,107 


(0,000) 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


NO 


165 


251 


39,7 


60,3 


31 


735 


4,0 


96,0 


247,234 


(0,000) 


30 


44 


40,5 


59,5 


54 


1108 


4,6 


95,4 


141,499 


(0,000) 


Recuerdo total 
SÍ 


NO 


228 


251 


47,6 


52,4 


38 


735 


4,9 


95,1 


322,015 


(0,000) 


42 


44 


48,8 


51,2 


58 


1108 


5,0 


95,0 


209,674 


(0,000) 


Reconocimiento 


visual 


SÍ 


NO 


307 


172 


64,1 


35,9 


243 


530 


31,4 


68,6 


128,039 


(0,000) 


59 


27 


68,6 


31,4 


440 


726 


37,7 


62,3 


31,838 


(0,000) 


4.3.5. Influencia del interés por la lectura del receptor en las medidas de memoria 


Del total de los 1.252 encuestados sometidos a alguno de los escenarios con publicidad (escenarios 2, 


3, 4, 5, 6 y 7), tan solo 120 encuestados (9,6%) declaran no gustarle la lectura. De hecho, el 78,1% 


declara tener pasión por la lectura al dar puntuaciones iguales o superiores a 5 en una escala que oscila 


entre 1 y 7 (978 individuos). Por ello, la media de esta variable se sitúa en 5,379 con una desviación 


típica de 1,275. Estos resultados nos llevan a crear una nueva variable de naturaleza dicotómica 


creando dos grupos de lectores: (1) “Los no apasionados por la lectura”, que se corresponden con los 


que han puntuado entre 1 y 3 y que representan el 9,6% de la muestra total y (2) “Los apasionados 


por la lectura”, que han puntuado entre 5 y 7 y suponen el 78,1% de la totalidad de la muestra 


sometida a un escenario con publicidad. Como en los casos anteriores, para conocer la influencia del 


interés por la lectura de los encuestados en las medidas de memoria se aplicó un test de la chi-


cuadrado. Los resultados recogidos en la Tabla 10 ponen de manifiesto que la pasión por la lectura es 


un factor determinante en las medidas de memoria, ya que, a excepción del recuerdo espontáneo del 


cartel de Javier Marías, en todas las medidas de memoria analizadas se observa que los niveles de 


recuerdo o reconocimiento son mayores en el grupo de “Los apasionados por la lectura”. Por tanto, se 


aceptan la hipótesis HB 5.1 y HB 5.2. 


TABLA 10: Medidas de memorias en función del interés por la lectura del encuestado.  


 Cartel Javier Marías Cartel Pierre Lemaitre 


MEDIDA DE 


MEMORIA 


No 


apasionado 


por la lectura 


Apasionado 


por la lectura χ2 


(p) 


No apasionado 


por la lectura 


Apasionado 


por la lectura χ2 


(p) 


N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


NO 


4 


116 


3,3 


96,7 


77 


901 


7,9 


92,1 


3,224 


(0,073) 


2 


118 


1,7 


98,3 


45 


933 


4,6 


95,4 


2,247 


(0,134) 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


NO 


3 


114 


2,6 


97,4 


175 


740 


19,1 


80,9 


19,935 


(0,000) 


3 


116 


2,5 


97,5 


74 


890 


7,7 


92,9 


4,263 


(0,039) 
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Recuerdo total 
SÍ 


NO 


6 


114 


5,0 


95,0 


238 


740 


24,3 


75,7 


23,120 


(0,000) 


4 


116 


3,3 


96,7 


88 


890 


9,0 


91,0 


4,468 


(0,035) 


Reconocimiento 


visual 


SÍ 


NO 


20 


100 


16,7 


83,3 


464 


514 


47,4 


52,6 


41,074 


(0,000) 


26 


94 


21,7 


78,3 


400 


578 


40,9 


59,1 


16,651 


(0,000) 


4.3.6. Influencia de la experiencia en el establecimiento del encuestado en las medidas de memoria 


El 66,5% de los 1.252 individuos que han sido encuestados y sometidos a alguno de los escenarios 


con publicidad (escenarios 2, 3, 4, 5, 6 y 7) declara haber tenido una experiencia satisfactoria en la 


sección del establecimiento en el que se le hizo la encuesta al dar puntuaciones iguales o superiores a 


5 en una escala que oscila entre 1 y 7 (832 individuos). Por su parte, tan solo 76 encuestados (6,1%) 


declaran haberse sentido mal. Por ello, la media de esta variable se sitúa en 5,060 con una desviación 


típica de 1,167. Estos resultados nos llevan a crear una nueva variable de naturaleza dicotómica 


creando dos grupos de encuestados: (1) “Los no satisfechos con la experiencia”, que se corresponden 


con los que han puntuado entre 1 y 3 y que representan el 6,1% de la muestra total y (2) “Los 


satisfechos con la experiencia”, que han puntuado entre 5 y 7 y suponen el 66,5% de la totalidad de la 


muestra sometida a un escenario con publicidad. Los resultados del análisis de la chi-cuadrado 


utilizado para valorar el nivel de asociación existente entre la valoración de la experiencia y cada una 


de las medidas de memoria, recogidos en la Tabla 11, indican que la experiencia con el 


establecimiento influye en las medidas de memoria, ya que, a excepción del recuerdo espontáneo de 


ambos carteles y del recuerdo total de Pierre Lemaitre, en todas las demás medidas de memoria 


analizadas se observa que los niveles de recuerdo o reconocimiento son mayores en el grupo de “Los 


satisfechos con la experiencia”. Por tanto, el establecimiento debe procurar que la experiencia del 


encuestado sea lo más satisfactoria posible, ya que ello repercute positivamente en la eficacia 


publicitaria de su PLV basada en la cartelería. Es por ello que se aceptan las hipótesis HB 6.1 y HB 


6.2. 


TABLA 11: Medidas de memorias en función de la experiencia del encuestado con el 


establecimiento. 


 Cartel Javier Marías Cartel Pierre Lemaitre 


MEDIDA DE 


MEMORIA 


No satisfechos 


con la 


experiencia 


Satisfechos 


con la 


experiencia 


χ2 


(p) 


No satisfechos 


con la 


experiencia 


Satisfechos con 


la experiencia χ2 


(p) 


N % N % N % N % 


Recuerdo 


espontáneo 


SÍ 


NO 


3 


73 


3,9 


96,1 


67 


765 


8,1 


91,9 


1,650 


(0,199) 


4 


72 


5,3 


94,7 


38 


794 


4,6 


95,4 


0,076 


(0,782) 


Recuerdo 


sugerido 


SÍ 


NO 


6 


68 


8,1 


91,9 


156 


619 


20,1 


79,9 


6,322 


(0,012) 


2 


70 


2,8 


97,2 


68 


752 


8,3 


91,7 


2,784 


(0,095) 


Recuerdo total 
SÍ 


NO 


8 


68 


10,5 


89,5 


213 


619 


25,6 


74,4 


8,593 


(0,003) 


6 


70 


7,9 


92,1 


80 


752 


9,6 


90,4 


0,240 


(0,624) 


Reconocimiento 


visual 


SÍ 


NO 


17 


59 


22,4 


77,6 


391 


441 


47,0 


53,0 


17,069 


(0,000) 


21 


55 


27,6 


72,4 


312 


520 


37,5 


62,5 


2,920 


(0,087) 


5. Conclusiones e implicaciones para la gestión  


La aplicabilidad de las aportaciones de esta investigación se consideró uno de los objetivos de la 


misma. Por ello, se ha estimado oportuno establecer una serie de conclusiones orientadas a la gestión, 


cuya exposición permitirá proporcionar implicaciones operativas para los gestores de marketing que 
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se enfrenten a decisiones acerca del diseño, funcionabilidad y eficacia del material PLV. 


En primer se constata la conveniencia de la utilización de PLV basada en cartelería (en el sector de 


librería) desde el punto de vista de la eficacia cognoscitiva de dichos materiales5. Si bien es cierto, que 


tal y como ha podido demostrarse (con el uso de carteles referidos a dos lanzamientos de autores 


diferentes), esta no funciona de manera uniforme en todos los casos. En este sentido, y como toda 


herramienta publicitaria, en el desarrollo de la misma los agentes implicados en su planificación 


siempre deben comenzar por la identificación del público objetivo y sus motivos de compra, para de 


esta manera, “personalizar” cada herramienta en función de las características del target. El 


funcionamiento de la PLV, requiere, por tanto, una labor previa de investigación y análisis del público 


objetivo al que van a ir dirigidas las acciones publicitarias para las que dicha herramienta es utilizada. 


Con respecto a los elementos formales del cartel de PLV y su efecto en la eficacia (recuerdo 


verificado) son por orden de importancia: 1). Factores relacionados con el propio libro (portada, título, 


etc., es decir, con el producto); 2). Factores relacionados con el color (es decir, con la diferenciación 


del contexto) y, 3). Factores relacionados con el escritor (es decir, con la marca, puesto que un 


escritor, es una marca). 


Dichos factores deben ser tenidos en cuenta a la hora del diseño de material para el punto de venta 


relativo a este tipo de productos. Además, toda campaña de PLV realizada en librerías que persiga ser 


eficaz desde el punto de vista de la capacidad de la misma para ser recordada, debe tener en cuenta, 


además de los anteriores elementos formales, cuestiones tales como la influencia de la familiaridad 


del público con el escritor y la afinidad con la lectura y la importancia de cuidar la experiencia del 


consumidor en el establecimiento pues la misma influye en la capacidad de recuerdo y 


reconocimiento de la PLV. 


Cabe destacar dos importantes implicaciones adicionales para la gestión de la PLV. Por un lado, la 


influencia de la presión publicitaria como elemento favorecedor de los niveles de recuerdo y 


reconocimiento de las campañas de PLV basadas en cartelería. A lo largo del experimento llevado a 


cabo, se sometieron a prueba cuatro escenarios diferentes con niveles de saturación que fluctuaban 


desde el 39,22% hasta el 4,31%, pudiéndose concluir que a mayor número de elementos PLV, mayor 


impacto positivo en la memoria. De esta manera, el máximo nivel de PLV testada (con un nivel de 


casi el 40%) ha demostrado los mejores niveles en las medidas de memoria (para ambos autores), por 


lo que podría concluirse la idoneidad de presentar espacios en los que la PLV relativa a libros alcance 


una presión publicitaria alta. Esta presión publicitaria, debe configurarse atendiendo, a su vez a dos 


factores: 


 El propio espacio disponible: en primer lugar, los responsables encargados de planificar las 


distintas acciones en el punto de venta deben analizar cómo es el espacio físico susceptible de ser 


decorado con material PLV. Respetando en todo momento la exposición del producto y la 


correcta circulación del cliente en la zona, se escogerán aquellos lugares que gocen de una buena 


visibilidad y no interrumpan el funcionamiento diario del establecimiento. 


 El producto anunciado: se incide de nuevo en la importancia de conocer el público objetivo al que 


5 No cabe duda que el hecho de haber elegido para aplicar la investigación una enseña minorista como la Fnac (caracterizada por la 
calidad de sus acciones de PLV y con una trayectoria consolidada que le otorga el reconocimiento del mercado) ha condicionado 


que los resultados, y por lo tanto las conclusiones, tengan un carácter conservador. 
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irán dirigidos los distintos materiales PLV. La presión publicitaria (coeficiente de ocupación de 


PLV) que se utilizará, dependerá asimismo del conocimiento y la afinidad que el público posea 


del producto anunciado en la PLV, utilizando niveles más altos para aquellos productos 


desconocidos para el público destinatario. 


Por otra parte, otro factor importante a tener en cuenta a la hora de la planificación y diseño de 


elementos PLV es que los materiales deben ser generadores de atención. Como se ha visto a través 


del estudio empírico desarrollado, los niveles de memoria fueron más elevados en el caso de la PLV 


(cartel) que contaba con un marco de color llamativo. Esta capacidad de diferenciación del entorno, y 


su influencia sobre la atención y memoria, debe ser tenida en cuenta a la hora de llevar a cabo 


campañas basadas en el uso de esta herramienta. Por consiguiente, se hace necesario llevar a cabo un 


análisis adicional del espacio donde los distintos materiales PLV irán a ser colocados, para detectar de 


qué manera dichos materiales podrán “resaltar” de mejor manera del entorno, mejorando su 


capacidad para llamar la atención del cliente. La teoría del color, ampliamente estudiada en 


marketing, puede ayudar a los responsables en la toma de decisiones en este sentido. Para la presente 


investigación, el espacio dedicado a la investigación presentaba abundancia de colores tierra, beige, 


blancos y ocres, por lo que los marcos elegidos (verde y naranja) facilitan la atención prestada a los 


carteles, incidiendo positivamente en el reconocimiento asociado al mismo. 


Es conveniente recalcar en este punto que la medida de memoria más afectada positivamente por el 


incremento de la presión publicitaria, es el reconocimiento. Este hecho resulta de especial atención en 


el punto de venta al ser el lugar idóneo donde la capacidad de un producto de ser reconocido puede 


inducir a la compra del mismo. En entornos de compra convencionales, la publicidad y el producto se 


encuentran muy próximos entre sí, por lo que es más relevante, si cabe, el papel del reconocimiento 


como medida de memoria, al ser ésta más fácil de conseguir y de efectos inmediatos, si el individuo 


es capaz de reconocer en el lineal o estantería el producto o servicio anunciado en la PLV. 
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PRESENTACIONES DINÁMICAS EN 


ENTORNOS VIRTUALES: EL PAPEL DE LA 


VIVEZA Y DEL ESTILO DE 


PROCESAMIENTO DE IMÁGENES 


Sánchez García, Isabel; Tapia Reyes, Miguel Ángel Ignacio; Currás Pérez, Rafael. 


Universidad de Valencia. 


RESUMEN 


El presente trabajo se centra en uno de los recursos más utilizados hoy en día en el entorno 


online, las presentaciones dinámicas, analizando cómo influyen diferentes aspectos del diseño 


del vídeo (música, texto y voz en off) en las principales variables relativas a la eficacia 


publicitaria en consumidores que presentan alta y baja predisposición a generar imágenes 


visuales. Para ello, se ha realizado un estudio empírico con una muestra de 300 consumidores. 


Los resultados muestran que los consumidores perciben una elevada viveza cuando se usan 


imágenes dinámicas independientemente de los recursos de audio empleados y, por ello, la 


eficacia del anuncio no varía cuando se añade música o voz en off. Asimismo, se ha 


corroborado la existencia de un efecto moderador de la predisposición de los consumidores a 


generar imágenes. De este modo, las personas con una mayor predisposición perciben como 


más vívido el anuncio con texto e imágenes en movimiento (sin audio) mientras que las menos 


proclives a generar imágenes ven la alternativa de imágenes más música de fondo como la más 


vívida. 


Palabras clave: 


Presentaciones dinámicas, viveza, procesamiento narrativo, recursos de audio, eficacia 


publicitaria, entornos virtuales. 


ABSTRACT 


This work focuses on one of the most used resources in the online context nowadays, dynamic 


presentations. It analyzes how different aspects of the design of the video (music, text and voice-


over) influence the main variables related to advertising effectiveness in consumers who are 


high and low predisposed to generate visual imagery. With this purpose, an empirical study was 


carried out with a sample of 300 consumers. The results show that consumers perceive high 


vividness when dynamic images are used independently of the audio resources used and, 


therefore, the effectiveness of the advertisement does not improve when music or voice-over is 


added. In addition, the existence of a moderating effect of consumers' predisposition to generate 


imagery has been corroborated so that people with a greater predisposition perceive the video 


with text and dynamic images (without audio) as more vivid, while the less predisposed to 


generate images see the alternative of images plus background music as the most vivid. 


Keywords: 


Dynamic presentations, vividness, narrative processing, audio resources, advertising 


effectiveness, virtual environments. 
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1. Introducción 


Según los datos del último informe sobre comercio electrónico elaborado por El 


Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información, el 


volumen total estimado de comercio electrónico en España en 2015 fue de 20.745 millones 


de euros, lo que supone un incremento del 27,5% respecto al año anterior (ONTSI, 2016). 


En este nuevo contexto virtual, de modo similar al autoservicio tradicional, el producto 


debe “venderse solo”, con el agravante de que el comprador potencial no puede tener 


acceso al producto en sí sino a determinada información sobre el mismo como texto, fotos, 


o imágenes en movimiento (vídeo). En este sentido, hoy en día Internet permite incorporar 


niveles de viveza e interactividad que los medios tradicionales no pueden. De hecho, 


Internet es el medio mejor posicionado entre los profesionales de marketing para crear una 


experiencia rica del producto que haga que el comprador potencial confíe en las 


descripciones de los atributos del mismo (Ha, 2008). 


Por tanto, el modo en que se presente el producto en el ámbito online es de vital 


importancia para el éxito del mismo. Sin embargo, como señalan Roggeveen, Grewal, 


Townsend y Krishnan (2015), pese a que tanto las empresas como los investigadores han 


dedicado un enorme esfuerzo a conocer la forma más efectiva de presentar la mercancía en 


establecimientos físicos, todavía quedan muchas lagunas por cubrir en el entorno virtual, 


entre las que se encuentran en qué situaciones o para qué tipos de productos es preferible 


una imagen fija frente a una presentación dinámica o cómo impactan diferentes tipos de 


presentaciones dinámicas en el consumidor, que es objeto de análisis en este trabajo. 


La forma en que las páginas Web están consiguiendo un mayor impacto en los 


consumidores potenciales es con un formato dinámico de imágenes, es decir, vídeo, ya que 


gracias al movimiento y la viveza que reflejan ciertos productos, están captando la atención 


del público de una manera más eficiente y rápida. También se reduce el tiempo que se tarda 


en transmitir un mensaje e, incluso, se hace que éste sea más atractivo y comprensible, ya 


que en un vídeo la información de unos pocos minutos puede equivaler a párrafos de texto. 


Además, el tiempo de permanencia viendo un vídeo es sensiblemente más alto que frente a 


un texto y, por tanto, puede hacer mucho más fácil el proceso de venta (Lim, O’Connor y 


Remus, 2005). 


Pero, ¿cómo debe ser ese vídeo? ¿Será más efectivo si se acompaña de texto que describa el 


producto, si incluye una voz en off o si incorpora música y texto? ¿Qué factores moderarán 


estos efectos? Todas estas cuestiones son las que serán objeto de estudio en el presente 


trabajo. 


A nivel académico, ya se ha comentado que las presentaciones dinámicas en Internet y su 


impacto en el consumidor es un área insuficientemente estudiada. De hecho, en un artículo 


reciente de Journal of Marketing Roggeveen et al. (2015) apuntan como futuras líneas de 


investigación analizar cómo afectaría al consumidor la incorporación de voz o no en los 


vídeos o si estos efectos variarían en la compra de productos más complejos como coches o 


casas, ya que los autores destacan que el tema experiencial del formato dinámico en 


ambientes online ha sido poco estudiado. Además, el interés por conocer el impacto que 


tiene la experiencia del consumidor en un ambiente online y las variables que pueden 


influir directa o indirectamente en la decisión de compra va de la mano con las prioridades 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
322 de 1617







de investigación del Marketing Science Institute para el período 2016-2018 en lo que 


concierne al entendimiento del comportamiento del consumidor en ambientes multimedia, 


multipantalla y multicanal. 


A nivel gerencial, es de una gran relevancia conocer qué motiva al consumidor a decidirse 


por una compra online, ya esto permitiría optimizar los recursos tanto tecnológicos como 


económicos como de capital humano, pudiendo incrementar sustancialmente los beneficios.  


De este modo, la organización mejoraría su visibilidad, capacidad de persuasión y 


posicionamiento, pudiendo conectar con más consumidores potenciales. 


Por todo ello, el objetivo principal de este trabajo es analizar cómo influyen diferentes 


aspectos del diseño de la presentación dinámica en un entorno online (texto, música y voz 


en off) en la eficacia publicitaria, así como el efecto moderador que ejerce sobre dichas 


relaciones la forma en la que se procesan las imágenes visuales (viveza del procesamiento 


de las imágenes visuales). 


Para dar respuesta a este objetivo, se llevó a cabo un estudio empírico basado en un diseño 


experimental 3x2. Así, por un lado, se manipularon las opciones de audio y texto de los 


vídeos, dando lugar a tres formatos, y se analizó su impacto en la percepción y 


comportamiento de dos grupos de consumidores (consumidores que presentan una alta y 


una baja predisposición a general imágenes visuales, vividness of visual imagery en su 


terminología original). En cuanto al sector de aplicación, siguiendo las recomendaciones de 


Roggeveen et al. (2015), se optó por productos de comparación y, en concreto, coches. 


Respecto a la muestra, dicho experimento se ha realizado con una muestra real de 300 


consumidores de modo que hubiera aproximadamente 50 casos válidos por condición.  


El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar se presenta la revisión de la 


literatura, que aborda la teoría de la viveza y del procesamiento narrativo como principal 


fundamentación teórica del trabajo. En segundo lugar se plantean las hipótesis y cuestiones 


a investigar. A continuación, se comenta la metodología y principales resultados del trabajo 


empírico, para finalizar con las conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras líneas de 


investigación. 


2. Marco conceptual 


Una imagen es el resultado de una serie de estímulos que un sujeto recibe, directa o 


indirectamente, y procesa de un objeto. Este trabajo busca analizar cómo el individuo 


interpreta y analiza (procesa) la información que recibe mediante imágenes dinámicas. 


Dicho procesamiento de la información es un término genérico usado para describir la serie 


de etapas en las que la información es localizada, interpretada, codificada, comprendida y, 


en último término, almacenada en la memoria para su posterior utilización (McGuire, 


1976). 


La forma en la que se procese la información va a depender de manera importante de cómo 


esté diseñada dicha información y en qué entorno se difunda. Los entornos online permiten 


crear la denominada “realidad virtual”. Biocca (1992) define la realidad virtual como "el 


ambiente creado por un ordenador o por otros medios de comunicación, es un entorno en el 


que el usuario se siente presente", en línea con Steuer (1992) que la define como "un 


entorno real o simulado en el que un perceptor experimenta telepresencia." En otras 
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palabras, la presencia es la experiencia directa de la realidad, y la telepresencia es la 


percepción simulada de la experiencia directa. 


Una de las dimensiones más importantes que diferencian los nuevos medios de los medios 


tradicionales es el nivel de realismo proporcionado, ya que permiten reproducir de manera 


muy fidedigna lo que sería la experiencia directa con un producto (Choi, Miracle y Biocca, 


2001). Según Fazio y Zanna (1978), las actitudes que se desarrollan a través de la 


experiencia directa se llevan a cabo con más confianza, son más duraderas y más resistentes 


a los ataques que aquellas que se desarrollan por la experiencia indirecta. Y según su 


modelo estas características contribuyen a la consistencia de la actitud y la conducta. 


Asimismo, Smith y Swinyard (1983) comprobaron la utilidad de los conceptos de la 


experiencia directa e indirecta en el dominio de la publicidad. Ellos hallaron que las 


actitudes basadas en la experiencia directa predicen mejor los comportamientos posteriores 


(como la compra) que las actitudes formadas a través de una experiencia indirecta. En el 


ámbito online, dos de los determinantes más importantes de la simulación de experiencia 


directa (telepresencia) son la interactividad y la viveza (Laurel, 1991; Naimark, 1990; 


Steuer, 1992), que son de vital importancia para crear presentaciones dinámicas efectivas. 


En los siguientes puntos se presentan la teoría de la viveza (Vividness Theory en 


terminología anglosajona) y la teoría del procesamiento narrativo que conforman la base 


teórica principal del presente trabajo. 


2.1. Teoría de la viveza 


Un estímulo vívido es uno que es físicamente o temporalmente cercano, o uno que es 


emocionalmente atractivo (Nisbett y Ross, 1980). Steuer (1992) define la viveza como "la 


riqueza de una representación de un entorno mediado tal como se define por sus 


características formales, es decir, la forma en que un entorno presenta información a los 


sentidos". Esta viveza se compone de dos sub-dimensiones: amplitud y profundidad. La 


amplitud es el número de diferentes sentidos que un medio puede captar y la profundidad es 


en qué medida un medio puede replicar partes de un sistema sensorial humano. Nisbett y 


Ross (1980) señalan que la información vívida llama más la atención, despierta emociones, 


es interesante, es productora de imágenes, fácil de recordar y más fácil de elaborar que la 


información que no es viva, por lo que un mensaje vívido es más convincente que un 


mensaje no vívido (Shedler y Manis 1986; Taylor y Wood 1983). Además, la viveza mejora 


la capacidad de un individuo para visualizar un resultado futuro (Shiv y Huber, 2000). 


Dado que la viveza de una imagen mental se refiere también a la claridad de un escenario 


imaginado (MacInnis y Price, 1987), la televisión e Internet son medios que permiten 


potenciar la viveza de los estímulos mediante el uso de la animación, lo que puede atraer la 


atención del usuario (Rothschild, 1987; Zeff y Aronson, 1997). En concreto, en el caso de 


Internet y tomando como base la teoría del procesamiento de la información propuesta por 


Petty y Cacioppo (1986), el ELM, el diseño del sitio web que coincide con los objetivos de 


los usuarios debería apoyar la elaboración cognitiva, lo que llevaría a juicios de marca más 


favorables. Una forma de conseguir esto es mediante la evocación de imágenes mentales 


vívidas, ya que dichas imágenes permiten una mayor inmersión en el mundo virtual (Green 


y Brock, 2000) y esto podría llevar a una mayor intención de compra, como se comenta a 


continuación.  
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Así, las intenciones de compra son las predicciones de las personas sobre su propio 


comportamiento, por lo que la gente probablemente base estas predicciones en su capacidad 


de verse a sí mismos al consumir el producto, como lo propuso Anderson (1983), en donde 


las expectativas de las personas sobre su propio comportamiento dependían en parte de su 


capacidad de imaginarse a sí mismos ejecutando dicho comportamiento. Dado que las 


imágenes mentales vívidas son más parecidas a la experiencia real que a la emitida por la 


elaboración cognitiva, ejercerán una gran influencia de las intenciones (Macinnis y Price, 


1987), de ahí que tomen un valor medular en el presente trabajo. 


Por otra parte, varios investigadores han propuesto que las personas procesan la 


información tanto a través de imágenes como lingüísticamente (Epstein, 1991; Green y 


Brock, 2000; MacInnis y Price, 1987). El procesamiento de imágenes implica la 


codificación de la información en forma concreta, llena de representaciones sensoriales 


(Epstein, 1994), mientras que el procesamiento discursivo implica la codificación de la 


información en forma de símbolos abstractos, palabras y números (Epstein, 1991; Macinnis 


y Price, 1987), y se aborda en el siguiente apartado. 


2.2. El procesamiento narrativo 


La simulación mental es la representación mental de imitación de algún evento o serie de 


eventos (Taylor y Schneider, 1989). Se puede considerar como la construcción cognitiva de 


escenarios hipotéticos, incluyendo ensayos de eventos futuros probables, reconstruyendo 


eventos pasados o mezclando elementos hipotéticos. Las simulaciones mentales son por lo 


general en forma de historias o narrativas (Fiske, 1993). Por lo tanto, la capacidad para 


simular eventos puede ser una de las características más distintivas e importantes de la 


cognición (Taylor y Schneider, 1989). 


Los psicólogos sociales han examinado las consecuencias de la simulación mental. En 


resumen, esta corriente de investigación ha demostrado que la simulación mental puede 


conducir a mayores estimaciones de probabilidad evaluadas de los eventos simulados y los 


cambios positivos en las actitudes, las evaluaciones de la marca, y el comportamiento real, 


sobre todo si la simulación es auto-relevante y repetida (por ejemplo, Anderson, 1983; 


Carroll, 1978; Gregory, Cialdini, y Carpenter, 1982). La explicación predominante para 


estos efectos se basa en la disponibilidad heurística según Tversky y Kahneman (1982), es 


decir, en la medida en que una idea o acontecimiento esté cognitivamente disponible, será 


percibido como probable. 


La estructura narrativa de historias se compone de dos elementos importantes: la cronología 


y la causalidad. En primer lugar, el pensamiento narrativo organiza eventos en términos de 


una dimensión temporal: las cosas ocurren en el tiempo (Bruner, 1990; Fiske 1993). El 


tiempo se configura en las narrativas como episodios, cada uno con un principio, un medio 


y un final. En segundo lugar, la narrativa tiene elementos de estructuras de la historia en un 


marco organizado que establece relaciones entre los elementos y permite la inferencia 


causal (Bruner, 1990). 


La organización de la historia narrativa incorpora el conocimiento general sobre los 


episodios de acción orientadas a objetivos humanos que constan de un objetivo, una acción 


y un resultado (Pennington y Hastie, 1986; Stein y Albro, 1997). Esto debería resultar en un 


menor análisis crítico de los argumentos de anuncios, menores pensamientos negativos y 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
325 de 1617







fuertes respuestas afectivas, que a su vez, deben mejorar la persuasión. Por ejemplo, 


Escalas (2003) encontraron que el grado en el cual un anuncio de televisión cuenta una 


historia bien desarrollada afecta al grado en el cual los anuncios "enganchan" al espectador. 


A diferencia del procesamiento de imágenes, el discursivo es indiferente de las experiencias 


sensoriales (MacInnis y Price, 1987). Y aunque ambos procesos pueden actuar en paralelo 


(Epstein, 1994; MacInnis y Price, 1987), la calidad de una narrativa puede anular el 


objetivo de una persona para encontrar información o entretenerse (Green y Brock, 2000). 


Y esto se pretende analizar con la voz en off dentro del procesamiento de imágenes 


dinámico, comprobando si la voz en off actúa como una distracción y reduce la efectividad 


del anuncio como sugieren Roggeveen et al. (2015) o, por el contrario, incrementa la viveza 


y efectividad del mensaje.  


3. Planteamiento de hipótesis y cuestiones a investigar 


3.1. Efectos del diseño del anuncio sobre la eficacia publicitaria 


Basándose en la teoría de la viveza y en la teoría del procesamiento narrativo, en el presente 


trabajo se persigue analizar cómo influyen diferentes aspectos del diseño de la presentación 


dinámica online (texto, música y voz en off) en la percepción del anuncio e intenciones de 


comportamiento. Asimismo, se analizará si la forma en la que se procesan las imágenes 


visuales ejerce un efecto moderador. 


De acuerdo a la teoría de la viveza comentada con anterioridad, cuanto mayor sea el 


número de outputs sensoriales (amplitud) que sea capaz de generar un medio mayor será la 


telepresencia percibida por el usuario del mismo (Choi et al., 2001) y, por tanto, mayor será 


su influencia en el receptor. Así, Mousavi, Low y Sweller (1995) hallaron que las 


modalidades de presentación duales (audio y vídeo) incrementaban la memoria activa en 


mayor medida que cada una de las dos modalidades por separado. Esto podría llevar a 


pensar que las presentaciones dinámicas que incluyen voz o música serán más efectivas que 


las que sólo incorporan imágenes en movimiento. Por tanto, es lógico esperar que el 


anuncio que incorpora audio además de vídeo (ya sea mediante música o mediante música 


y voz en off) sea percibido como más vívido por el receptor del mensaje, puesto que al 


involucrar más sentidos (vista y oído), se incrementa la dimensión de amplitud de la viveza 


(Nisbett y Ross, 1980; Steuer, 1992). De hecho, Appiah (2006) señala que los estímulos 


audiovisuales son los que mejor representan la naturaleza de una comunicación vívida. 


En lo que respecta a la diferencia en la viveza percibida de la modalidad que incorpora 


imagen en movimiento y música con texto sobreimpreso frente a la que en lugar de dicho 


texto incorpora una voz en off que narra el contenido, existen a priori más dudas. Por una 


parte, Roggeveen et al. (2015) proponen como futura línea de investigación estudiar el 


efecto de la voz en off o de la música en las presentaciones dinámicas y comentan que la 


voz en off podría ser una distracción que redujera el efecto de la presentación mientras que 


una música suave de fondo podría reforzar el efecto de la misma. Sin embargo, en la 


presente investigación se propone que la opción con voz en off probablemente será 


percibida como más viva que la alternativa que sólo incorpora música al incrementarse la 


dimensión de profundidad de la viveza que, según Nisbett y Ross (1980), consiste en el 


grado en que un medio puede replicar partes de un sistema sensorial humano. Además, 


basándonos en la Teoría del Procesamiento Narrativo, se espera que la voz en off que 
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“narra una historia” potencie la simulación mental (Anderson, 1983; Carroll, 1978; Gregory 


et al. 1982) y, por tanto, la viveza. Los argumentos anteriores llevan a postular la siguiente 


hipótesis: 


H1: la percepción de viveza de un anuncio dinámico (vídeo) se incrementará 


significativamente cuando a las imágenes en movimiento se les añade música de fondo. 


Asimismo, volverá a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora una voz en 


off. 


En lo que respecta a la influencia de la viveza en la persuasión, estudios pioneros hallaron 


que en medios más ricos como la televisión al producir estímulos más vívidos la persuasión 


era mayor que en medios más “pobres” como la radio o la prensa (Keating y Latane, 1976). 


Sin embargo, la literatura arroja resultados contradictorios sobre este tema (Appiah, 2006; 


Keller y Block, 1997). Así, autores como Shedler y Manis (1986) probaron un efecto 


significativo de la viveza sobre la persuasión mientras que otros investigadores hallaron que 


esta disminuía la capacidad de persuasión (Frey y Eagly, 1993). Tampoco existe consenso 


en lo que concierne a los efectos de la viveza en la actitud de los consumidores hacia el 


estímulo (en nuestro caso sería actitud hacia el anuncio). Por una parte, autores como Edell 


y Staelin (1983) o Wright y Rip (1980) hallaron que la viveza no influía en las actitudes. 


Por contra, Appiah (2006) halló que los visitantes de un sitio Web eran más propensos a 


evaluarlo de forma positiva cuando el sitio incluía testimonios de audio y vídeo frente a 


texto e imágenes, es decir, cuando era percibido como más vívido, en línea con Coyle y 


Thorson (2001) que también probaron que la actitud hacia una Web mejoraba conforme se 


incrementaba su percepción de viveza. 


Ante esta falta de acuerdo en la comunidad académica, en lugar de hipótesis se plantean las 


siguientes cuestiones a investigar. De nuevo conviene recordar que se parte de la premisa 


de que los diferentes formatos de anuncio propuestos implican distinto grado de viveza, en 


consecuencia se sugiere que: 


CI1: La persuasión generada por un anuncio dinámico (vídeo) se incrementará 


significativamente cuando a las imágenes en movimiento se les añade música de fondo. 


Asimismo, volverá a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora una voz en 


off. 


CI2: La actitud hacia un anuncio generada por un anuncio dinámico (vídeo) se 


incrementará significativamente cuando a las imágenes en movimiento se les añade música 


de fondo. Asimismo, volverá a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora 


una voz en off. 


Por otra parte, algunos autores como Green y Brock (2000) defienden que ante, estímulos 


más vívidos (en su caso se trataba de una página Web), se produce una mayor inmersión del 


receptor en dicho estímulo, lo que conduce a opiniones más favorables hacia los productos 


vendidos. Appiah (2006) también probó que al incluir testimonios más vívidos en una 


página Web, la actitud hacia los productos anunciados mejoraba. Esto nos lleva a sugerir la 


siguiente hipótesis: 


H2: La actitud hacia la marca mostrada en un anuncio dinámico (vídeo) se incrementará 


significativamente cuando a las imágenes en movimiento se les añade música de fondo. 
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Asimismo, volverá a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora una voz en 


off. 


Por último, en lo que respecta a la intención de compra, generalmente se acepta que la 


intención de compra de un producto depende de la capacidad del individuo de imaginarse a 


sí mismo consumiéndolo (Anderson, 1983). Por su parte, MacInnis y Price (1987) 


defienden que las imágenes mentales vívidas son las que emulan en mayor medida la 


experiencia real y, por ello, ejercerán una mayor influencia en las intenciones. Sin embargo, 


Appiah (2006) no encontró apoyo empírico para el efecto propuesto de la viveza sobre la 


intención de compra del producto anunciado en un sitio Web. De nuevo esto nos lleva a 


proponer una cuestión a investigar: 


CI3: La intención de compra hacia la marca mostrada en un anuncio dinámico (vídeo) se 


incrementará significativamente cuando a las imágenes en movimiento se les añade música 


de fondo. Asimismo, volverá a incrementarse cuando a dicho fondo musical se incorpora 


una voz en off. 


3.2. Efecto moderador de la facilidad para general imágenes visuales 


MacInnis y Price (1987) señalaban que la influencia de estrategias que tratan de evocar 


imágenes en las respuestas cognitivas y afectivas posteriores dependen de la habilidad de 


los individuos para reproducir imágenes vívidas en su mente o de su propensión a procesar 


la información más mediante imágenes que mediante discurso. En línea con esta idea, otras 


investigaciones han demostrado que individuos que difieren en sus capacidades de 


imaginación son impactados de diferente manera por la información vívida (Pham, Meyvis, 


y Zhou, 2001) y responden de forma distinta a estrategias tendentes a estimular la 


generación de imágenes (Bone y Ellen, 1992). Extendiendo estos hallazgos, Petrova y 


Cialdini (2005) probaron que en aquellos individuos con una mayor facilidad de evocar 


imágenes, estímulos más vívidos llevaban a una actitud hacia la marca e intención de 


compra más favorables que en aquellos poco propensos a general imágenes. En esta línea, 


Chang (2013) argumenta que aquellas personas más propensas a generar imágenes mentales 


cuando procesan la información tenderán a evaluar el anuncio y la marca anunciada de 


forma más favorable a las que presentan una predisposición menor a generar imágenes, de 


acuerdo también a las aportaciones de Hung y Wyer (2008). Por tanto, es lógico esperar que 


aquellas personas que poseen una mayor facilidad para evocar imágenes mentales ante un 


estímulo, sean también más sensibles a las diferencias entre estímulos más y menos vívidos 


y, por ello, respondan también de manera más acusada a los mismos. Asumiendo de nuevo 


que los distintos formatos de presentaciones dinámicas estudiados en este trabajo conducen 


a distinta percepción de viveza, y como la evidencia empírica de nuevo es muy escasa, 


estos argumentos nos llevan a plantear las cuestiones a investigar 4 a 8: 


CI4: El incremento en la percepción de viveza de un anuncio dinámico al pasar de 


imágenes en movimiento con texto a imágenes y música y, finalmente, a imágenes, música y 


voz en off será significativamente mayor en personas con elevada propensión a general 


imágenes mentales que en las que tienen una baja predisposición. 


CI5: El incremento en la persuasión generada por un anuncio dinámico al pasar de 


imágenes en movimiento con texto a imágenes y música y, finalmente, a imágenes, música y 
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voz en off será significativamente mayor en personas con elevada propensión a general 


imágenes mentales que en las que tienen una baja predisposición. 


CI6: la mejora en la actitud hacia un anuncio dinámico al pasar de imágenes en 


movimiento con texto a imágenes y música y, finalmente, a imágenes, música y voz en off 


será significativamente mayor en personas con elevada propensión a general imágenes 


mentales que en las que tienen una baja predisposición. 


CI7: la mejora en la actitud hacia la marca generada por un anuncio dinámico al pasar de 


imágenes en movimiento con texto a imágenes y música y, finalmente, a imágenes, música y 


voz en off será significativamente mayor en personas con elevada propensión a general 


imágenes mentales que en las que tienen una baja predisposición. 


CI8: El incremento en la intención de compra generada por un anuncio dinámico al pasar 


de imágenes en movimiento con texto a imágenes y música y, finalmente, a imágenes, 


música y voz en off será significativamente mayor en personas con elevada propensión a 


general imágenes mentales que en las que tienen una baja predisposición 


En los siguientes apartados se procede a contrastar las hipótesis y cuestiones a investigar 


propuestas. 


 


4. Metodología  


Dado el propósito de esta investigación, se ha adoptado un enfoque causal, utilizando la 


experimentación para analizar el impacto de distintos formatos de presentación dinámica 


sobre el consumidor, que es la técnica aplicada en trabajos de similares características 


(Dhar y Wertenbroch, 2000; Li, Daugherty y Biocca, 2011; Novak, Hoffman y Yung, 


2000). Se ha aplicado un diseño quasiexperimental 3x2 en el que se ha manipulado el vídeo 


publicitario dando lugar a tres opciones: sólo imágenes dinámicas con texto escrito; 


imágenes y música de fondo más texto impreso y, por último, imágenes, música y una voz 


en off en lugar de texto. Asimismo, estos vídeos han sido presentados a dos grupos de 


consumidores: con alta y baja propensión a generar imágenes mentales, dando lugar a seis 


escenarios. 


Se llevó a cabo un estudio cuantitativo basado en la realización de una encuesta online 


(mediante panel y la contratación de los servicios de una empresa de investigación de 


mercados), con una muestra de consumidores reales a nivel español. Finalmente se obtuvo 


un tamaño muestral de 300 individuos (aproximadamente 50 por cada uno de los seis 


escenarios), con igual número de hombres y mujeres para evitar un sesgo debido al género. 


La edad media de los encuestados era de 42 años y medio, predominando trabajadores por 


cuenta ajena (46,3%) con estudios de bachillerato o ciclos formativos (46%), seguidos de 


estudios universitarios (28,7%) y con un nivel de ingresos similar a la media (31 %), algo 


por debajo (26,7%) o muy por debajo (23%). En cuanto al sector de aplicación, atendiendo 


a las futuras líneas de investigación propuestas por Roggeveen et al. (2015), se ha escogido 


un producto de comparación, un coche y, en concreto, un anuncio de Renault. La 


recolección de datos se realizó durante el mes de julio de 2016.  
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En lo que respecta a las escalas de medida empleadas en este estudio, la viveza se midió 


utilizando una escala de 7 ítems (α = 0,89) basada en Bone y Ellen (1992). Para la 


persuasión se usó la escala de 4 ítems (α = 0,95) empleada por Kulkarni y Yuan (2015). La 


actitud hacia el anuncio se recogió mediante la escala de 10 ítems (α = 0,89) sugerida por 


Stout y Rust (1993). La actitud hacia la marca se midió utilizando la escala de 4 ítems (α = 


0,89) usada por Biehal, Stephens y Curio (1992). La intención de compra se midió 


utilizando una escala de 3 ítems (α = 0,90) propuesta por Baker y Churchill (1977). 


Finalmente, la predisposición a generar imágenes visuales se midió mediante la escala 


vividness of visual imagery de 16 ítems propuesta por Marks (1973). Para todos los casos 


las respuestas seguían una escala Likert de 7 puntos excepto para esta última escala que era 


de cinco puntos para respetar la escala original. 


5. Análisis y discusión e resultados  


5.1. Hipótesis y cuestiones a investigar sobre efectos principales 


Para contrastar las hipótesis 1 y 2 y las cuestiones a investigar 1 a 3 se aplicó un test 


ANOVA de comparación de medias a la muestra global. Dado que la fiabilidad de todas las 


escalas utilizadas era alta (Alpha de Cronbach cercano o superior a 0,9), se crearon nuevas 


variables como media de los ítems que las medían y que se han denominado viveza (VIV), 


persuasión (PERS), actitud hacia el anuncio (ACTa), actitud hacia la marca (ACTm) e 


intención de compra (INTc) globales, siendo estas las variables dependientes. La variable 


independiente es el diseño del anuncio en el que hay 3 opciones: diseño 1: imagen en 


movimiento + texto; diseño 2: imagen en movimiento + texto + música de fondo; diseño 3: 


imágenes en movimiento + música de fondo + voz en off. Los resultados se muestran en la 


Tabla 1. 


TABLA 1: Contraste de hipótesis sobre efectos directos. 


 Media 


Diseño 1 


Media 


Diseño 2 


Media 


Diseño 3 
F Sig. 


Hipótesis/ 


cuestiones a investigar 


VIV 5,24 5,32 5,13 0,83 0,44 H1: se rechaza 


PERS 4,81 4,67 4,88 0,49 0,62 CI1: se rechaza 


ACTa 4,19 4,34 4,11 1,01 0,36 CI2: se rechaza 


ACTm 5,29 5,24 5,23 0,07 0,93 H2: se rechaza 


INTc 4,45 4,71 4,49 0,77 0,46 CI3: se rechaza 


Los resultados no permiten corroborar ninguna de las hipótesis ni cuestiones de 


investigación planteadas. El principal problema es que los tres diseños de presentaciones 


dinámicas analizados (sin audio, con música y con música y voz en off) son percibidos por 


los encuestados como iguales en viveza, al contrario de lo que cabía esperar. Como el resto 


de hipótesis y cuestiones a investigar se sustentaban en la premisa de que los distintos 


formatos llevaban a diferencias significativas en la viveza percibida (H1), es lógico que al 


no cumplirse este supuesto de partida no hayan resultado significativas. Por ello, la 


discusión sobre este resultado se va a centrar en H1. 


Aunque se esperaba que al verse involucrados más sentidos (visual y auditivo) la viveza se 


intensificara al aumentar su dimensión “amplitud” en las opciones 2 y 3 frente a la 1, así 
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como que basándonos en el procesamiento discursivo la modalidad 3 se percibiera como 


más vívida que la 2, esto no ha sido así. Varias son las explicaciones que podrían justificar 


este resultado. Por una parte, cabe recordar que los estudios previos se han centrado sobre 


todo en estudiar la comparación del impacto de imágenes fijas frente a dinámicas (por 


ejemplo Appiah (2006); Green y Brock (2000) o Roggeveen et al. (2015)) o en distintas 


estrategias para incrementar la viveza de los anuncios en el medio radio (Miller y Marks, 


1992) pero ninguno, hasta donde somos conscientes, ha analizado el impacto en la viveza 


de diferentes formatos de presentaciones dinámicas comparando la inclusión o no de 


estímulos auditivos. Por ello, es posible que, tal y como señala Appiah (2006) “los 


estímulos audiovisuales que se asemejan a los anuncios de televisión pueden representar 


más de cerca el verdadero espíritu y la naturaleza de lo que se entiende por comunicación 


viva” y, por tanto, los participantes en el estudio no encuentran diferencia en el nivel de 


viveza entre una música de fondo o ésta más una voz en off porque ambos estímulos, 


situados en un continuo, estarían en la parte más cercana a la comunicación vívida. 


Por otra parte, para explicar por qué no se aprecian diferencias en viveza entre la opción sin 


audio y las que sí lo incorporan cabría recurrir a la teoría de la capacidad limitada (Lang, 


1995, 2000). Esta teoría postula que la capacidad del individuo para procesar estímulos es 


limitada, por tanto, los mensajes transmitidos a través de los medios de comunicación que 


implican diferentes modalidades simultáneamente (en nuestro caso imágenes en 


movimiento, texto sobre impreso, música…) son más complejos y pueden “saturar” la 


capacidad cognitiva del receptor que no es capaz de procesar adecuadamente todos los 


elementos (Sundar, 2000), lo que podría llevarle a no apreciar las diferencias entre una 


opción y otra en su justa medida. Por ello, los creativos publicitarios deberían replantearse 


si siempre incorporar más elementos en un anuncio conduce a mejores respuestas o sólo 


añade complejidad y coste al mismo. 


Estos resultados, lejos de desalentar a futuros investigadores, deberían animarles a 


profundizar en los elementos de diseño que realmente pueden llevar a diferentes niveles de 


viveza en presentaciones dinámicas. Por ejemplo, el incluir un personaje usando el 


producto o no, el incorporar personajes famosos o desconocidos o el nivel de congruencia 


de las imágenes utilizadas con el producto anunciado, entre otros aspectos que podrían 


arrojar luz sobre el tema. 


5.2. Efecto moderador de la propensión a general imágenes visuales 


Las cuestiones a investigar referentes al efecto moderador del estilo de procesamiento de 


imágenes se contrastaron mediante una serie de análisis de la varianza de dos factores con 


un modelo que incorporaba los factores de diseño del anuncio y el estilo de procesamiento, 


así como el efecto de interacción entre ellos. Al no cumplirse el supuesto de partida de que 


las distintas opciones de diseño del anuncio se perciban como diferentes en el grado de 


viveza, es lógico predecir que las propuestas de moderación tampoco se cumplirán. 


Respecto a cómo se han formado los dos grupos de encuestados según su estilo de 


procesamiento de imágenes, se calculó la mediana de la predisposición a generar imágenes 


visuales global (3,62 sobre 5) y se consideró que las personas que tenían menos de 3,62 


tenían un nivel bajo y las que estaban por encima un nivel alto (la variable recodificada se 


denominó VVIMr), resultando en 146 personas con una baja predisposición a generar 
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imágenes mentales y 154 con una predisposición alta. Cuando lo cruzamos con el tipo de 


diseño del anuncio, esto nos da que hay entre 44 y 56 casos por condición. En las Figuras 1 


a 5 se ilustran los resultados. 


Aunque, por regla general, y por razones ya explicadas suficientemente, las cuestiones a 


investigar que planteaban efectos de moderación del estilo de procesamiento de las 


imágenes no se corroboran, excepto en el caso de la viveza, hay algunos resultados que 


conviene destacar. 


FIGURA 1: Cuestión a investigar4. 


 


FIGURA 2: Cuestión a investigar5. 


 


FIGURA 3: Cuestión a investigar6. 


 


FIGURA 4: Cuestión a investigar7.  
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FIGURA 5: Cuestión a investigar 8.  


 


Todos los modelos generales lineales univariados resultan significativos (p <0,05 en todos 


los casos) y, en todos ellos, las personas con una mayor predisposición a generar imágenes 


mentales reportan una viveza, persuasión, actitud hacia el anuncio, actitud hacia la marca e 


intención de compra significativamente mayores que los que poseen una escasa facilidad 


para generar imágenes mentales (p <0,01 en todos los casos). Además, en el caso de la 


viveza, sí que se produce un efecto de interacción con el diseño del anuncio (p= 0,05), de 


modo que aquellos individuos con una mayor facilidad para elaborar imágenes mentales 


perciben como más vívido el anuncio con texto e imágenes en movimiento (sin audio) 


mientras que las menos proclives a generar imágenes ven la alternativa de imágenes más 


música de fondo como la más vívida. Posiblemente este efecto se explica porque las 


personas que poseen una mayor facilidad para generar imágenes prefieren los estímulos que 


les dejan ejercitar su imaginación sin distracciones (sin audio) mientras que los menos 


proclives ven favorecida su inmersión en el anuncio con una música de fondo que les 


envuelve pero no con una voz en off que en ambos casos, y de acuerdo a lo sugerido por 


Roggeveen et al. (2015), se considera una distracción. 


6. Conclusiones  


El presente trabajo se centra en el análisis de presentaciones dinámicas (vídeo) con fines 


publicitarios en el ámbito online y, en particular, en analizar cómo diferentes factores de 


diseño (estímulos visuales frente a auditivos) pueden influir sobre la eficacia de este tipo de 


comunicación.  


Las principales contribuciones teóricas sobre las que se fundamenta el presente estudio 


provienen de la teoría de la viveza y del procesamiento narrativo. No obstante, conviene 


señalar que todavía queda mucho por hacer a nivel investigador en el campo de las 


presentaciones dinámicas. Así, mientras que se ha estudiado ampliamente la forma más 


efectiva de mostrar y publicitar el producto en establecimientos físicos, su equivalente en 


entornos virtuales no ha recibido todavía suficiente atención, quedando numerosos 


interrogantes por contestar. Entre ellos, Roggeveen et al. (2015) proponen que futuros 


estudios examinen el efecto de incluir música o voces en off en las presentaciones 


dinámicas o si existen diferencias en productos de mayor implicación. Tomando el testigo 
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lanzado por los autores, en este trabajo se ha analizado la influencia de tres tipos de diseño 


de vídeos publicitarios online: a) imagen en movimiento más texto sobreimpreso; b) 


imagen, texto y fondo musical; c) imagen, fondo musical y voz en off en las principales 


variables relativas a la eficacia publicitaria (persuasión, actitud hacia el anuncio, actitud 


hacia la marca e intención de compra), debido a que se esperaba un efecto diferencial sobre 


la viveza percibida del anuncio y su capacidad para generar imágenes. Además, se ha 


estudiado este efecto en bienes de alta implicación (coches) y, por último, se ha querido 


comprobar si las relaciones anteriores dependen de rasgos individuales y, en concreto, de la 


facilidad de los individuos para generar imágenes mentales. 


Para dar respuesta a estas incógnitas se llevó a cabo un diseño quasiexperimental 3x2 en el 


que se manipulaba el diseño del anuncio (opciones a, b, y c ya mencionadas) y el estilo de 


procesamiento de la información (alta y baja facilidad para generar imágenes visuales). Este 


experimentó se materializó a través de un cuestionario online administrado a un panel real 


de consumidores a nivel de España, obteniendo 300 casos válidos. 


En cuanto a los resultados alcanzados, como se ha discutido ampliamente en la sección 


anterior, no han confirmado las predicciones iniciales. Así, la incorporación de elementos 


auditivos a las imágenes en movimiento no parece incrementar la viveza percibida del 


anuncio y, por ende, no implica variaciones en las variables de eficacia mencionadas. Dado 


que no existen evidencias previas sobre este tema y las limitaciones del presente estudio 


que se detallarán más adelante, futuros trabajos deberán corroborar si esto se confirma o, 


por el contrario, en otros contextos sí ejercen un efecto significativo. Asimismo, deberían 


manipularse otros elementos del diseño de las presentaciones dinámicas como que haya una 


persona mostrando el uso del producto o no, que se utilicen reclamos más afectivos o 


cognitivos, que aparezcan celebrities, que se use evocación directa o indirecta, etc. 


La ausencia de impacto significativo ha traído como consecuencia lógica que, en general, 


las cuestiones de moderación propuestas no se cumplan. Sin embargo, sí conviene resaltar 


que en este estudio posee un mayor impacto en la eficacia publicitaria una variable 


psicológica propia del individuo (su facilidad para generar imágenes) que variables 


objetivas relativas al diseño del propio anuncio. Así, son aquellas personas más propensas a 


generar imágenes claras en su mente ante los estímulos las que perciben una mayor viveza, 


una mayor persuasión y actitudes más favorables hacia anuncio y marca y, 


consecuentemente, una intención de compra más elevada. 


A nivel gerencial, el estudio tiene importantes implicaciones para anunciantes y agencias 


publicitarias. Los nuevos medios ofrecen posibilidades muchos más ricas para incrementar 


la viveza de los estímulos publicitarios y, con ella, la eficacia de esta comunicación 


comercial, pero hay que reinventarse. Gran parte de las historias aprendidas en el pasado no 


son de aplicación en entornos virtuales y hay que llevar a cabo investigaciones ad-hoc que 


ayuden a elegir las presentaciones dinámicas más efectivas que, además, dependen mucho 


del contexto (no es lo mismo un anuncio en YouTube que un banner o un pop up), sobre 


todo porque los consumidores perciben gran cantidad de la publicidad online como 


intrusiva. No se puede dar por hecho que elaboraciones más complejas y que involucren 


más sentidos captarán más la atención porque, como se ha visto, debido a la capacidad 


limitada del procesamiento de la información, esto podría llegar a ser incluso 
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contraproducente. Además, todo depende mucho de la forma personal de procesar la 


información del receptor, por lo que habría que estudiar más este aspecto. 


El presente estudio no está exento de limitaciones. Las principales hacen referencia a que 


los datos no han corroborado que los tres diseños de anuncio propuestos llevaran a 


diferentes niveles de viveza percibida, lo que ha condicionado todos los resultados. 


Asimismo, se ha usado una marca real en lugar de ficticia, lo que puede haber influido en 


variables como la actitud hacia la marca o la intención de compra. Por último, hubiera sido 


deseable contar con un tamaño muestral mayor. Futuros estudios deberán salvar estas 


limitaciones. 


Aunque ya se han apuntado algunas líneas futuras de investigación en párrafos previos, 


otras propuestas serían: i) puesto que existen importantes relaciones entre las variables 


analizadas (por ejemplo la viveza influye en la actitud hacia el anuncio y ésta, a su vez, en 


la actitud hacia la marca e intención de compra), sería conveniente analizar efectos 


mediadores y moderadores en diferentes formatos de anuncio mediante análisis de 


ecuaciones estructurales y extenderlo a más categorías de productos y más medios; ii) 


analizar el posible efecto moderador de otras variables como un estilo de procesamiento 


verbal frente a visual; iii) realizar un análisis cros-cultural. 
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RESUMEN 


En el presente trabajo se analiza la importancia de las percepciones que los 


vendedores tienen sobre el comportamiento de sus superiores y hasta qué punto esto 


influencia en su forma de actuación. Para ello, se estudia la manera en la que 


repercuten ciertos factores personales como el nivel de estudios y tipo de contrato del 


vendedor, al igual que determinadas variables situacionales como el tamaño del 


equipo de ventas. Los resultados muestran como la forma en la que los vendedores 


perciben a sus superiores influye en sus actuaciones éticas frente al cliente. Además, 


se halla que los vendedores con formación universitaria y contrato indefinido 


presentan mayores niveles éticos que sus compañeros. Asimismo, los resultados 


sugieren que los equipos compuestos por más de diez vendedores son los que peor 


conducta ética presentan. 


Palabras clave: 


Comportamiento ético, directivos de ventas, vendedores. 
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1. Introducción 


En el marco actual en el que se encuentran las empresas españolas, la clave para la 


supervivencia exige un aumento de la excelencia de las organizaciones. Además, la 


prevalencia de escándalos empresariales se ha incrementado con el paso de los años, lo que 


lleva a las empresas a centrarse en las políticas éticas corporativas y en especial en las 


prácticas de los líderes (Riivari y Lamsa, 2014). Por ello la ética empresarial desempeña un 


papel imprescindible ya que las cuestiones éticas aparecen en casi todas las funciones de la 


organización. No obstante, en el ámbito de la fuerza de ventas es de especial relevancia, 


pues se enfrentan continuamente a una toma de decisiones éticas, debido a su relación más 


cercana con el mercado. Ya que, sus acciones generan un efecto inmediato en la empresa, 


no solo en la cifra de ventas sino en otros indicadores subjetivos como la satisfacción, 


confianza y lealtad del cliente (Román y Iacobucci, 2009).  Así pues, este entorno de ventas 


competitivo, junto con las crecientes exigencias de los clientes, hacen que la presión para 


producir resultados pueda explicar por qué algunos vendedores caen en la tentación de 


llevar a cabo conductas poco éticas, o al menos situarse en los límites éticos cuando 


interactúan con los clientes. 


Por ello, todo contacto de éste con el comprador debe ser considerado como un “momento 


de la verdad” (Revilla, 2004). Esto se debe a que las empresas, cada vez dan mayor 


importancia a la credibilidad y la confianza ante sus clientes y esto se consigue, entre otras 


cosas, mediante comportamientos éticos. Por tanto, las actividades de venta realizadas 


desde una perspectiva ética dejan de ser un requisito impuesto por la moralidad y pasan a 


ser una condición para el mantenimiento de sus clientes y la satisfacción de los mismos 


(Martín et al., 2011).  


Si las organizaciones quieren crear ambientes verdaderamente éticos, los gerentes deben 


entender cómo los empleados perciben su ambiente de trabajo, así como los factores que 


afectan a estas percepciones. En primer lugar, es conveniente tener en cuenta que la 


gerencia de ventas y la venta personal son tareas que requieren habilidades y conocimientos 


distintos, pues pertenecen a distintos niveles en la organización. No obstante, la figura del 


vendedor se ve influida en gran medida por el director de ventas, pues éste configura la 


mayoría de las acciones que giran en torno al mismo (Mulki et al., 2009). 


Hoy día se espera que el director de ventas juegue un papel mucho más estratégico, 


contribuyendo a la elaboración de planes dentro de la empresa. Así pues, la forma en la que 


el director de ventas se comunique e influya en su personal de ventas, será determinante a la 


hora de ejercer de líder del equipo comercial y poder realizar su trabajo con éxito. Por ello, 


el director de ventas debe reflexionar sobre el trabajo que él como líder debe llevar a cabo y 


de cómo influirá esto en la fuerza de ventas (Davis y Rothstein, 2006). 


La conducta ética del vendedor, además, puede estar ocasionada por numerosos factores 


que pueden intervenir en las situaciones con dilemas éticos. Por consiguiente, el objetivo de 


este estudio se basa en analizarlos, concretamente, la influencia de la percepción de la 


actuación del jefe de ventas en el comportamiento ético del vendedor, relacionándolo con la 


manera en la que inciden las variables seleccionadas: formación, tipo de contrato, sector y 


el tamaño del equipo de ventas, en las actuaciones de la fuerza de ventas.  
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A fin de alcanzar el objetivo expuesto se plantea la siguiente estructura: en primer lugar, se 


establece un marco teórico, examinando el proceso de toma de decisiones éticas y en el 


comportamiento ético en la venta y continuando con una revisión de la literatura de las 


variables seleccionadas. A continuación, se recoge la metodología de la investigación y, 


finalmente, se presentan los resultados y conclusiones, aportando una serie de 


implicaciones para la gestión del departamento de ventas. 


2. Marco Teórico 


Algunos estudiosos han centrado sus investigaciones expresamente en las conductas poco 


éticas, como la mentira, el engaño o el robo. Otros se han enfocado en el comportamiento 


ético definido como aquellos actos que llegan a un estándar moral mínimo y por lo tanto se 


consideran éticos, como la honestidad o la obediencia a la ley. Y otros han englobado el 


comportamiento ético definido como aquellas acciones que exceden los mínimos morales 


tales como donaciones de caridad y la denuncia de irregularidades.  


Los individuos pasan a través de varias etapas durante el proceso de tomar una decisión 


ética o no. Un marco utilizado con frecuencia para delinear la investigación sobre la toma 


de decisiones ética es el análisis de los cuatro componentes de James Rest. Según este 


modelo, la evolución desde que se conoce un dilema ético hasta que se lleva a cabo la 


acción ética o no, se divide en los siguientes escenarios: la conciencia moral, el juicio 


moral, la motivación moral y el comportamiento moral (Rest, 1986). Dicho autor sostiene 


que la primera etapa del proceso de la toma de decisiones ética es la conciencia moral, o 


identificación de la cuestión moral, entendida como el proceso en el que el individuo 


reconoce que existe un problema en una situación moral. Este inicio se considera crítico, ya 


que la identificación de los problemas como éticamente significativos, presumiblemente, 


ayuda a iniciar una toma de decisiones éticas y a su vez hace más probable el 


comportamiento ético. Una vez que un individuo percibe una cuestión ética, se activa el 


juicio ético, entendido éste como aquella situación en la que se decide si el curso de la 


acción es moralmente correcto (O’Fallon y Butterfield, 2005) (Loviscky et al., 2007). Por 


otra parte, la motivación moral ha sido descrita como "grado de compromiso de una 


persona para abordar un supuesto moral, ofreciendo prevalencia de los valores morales 


sobre otros valores" (Rest et al., 1999: 101) Así pues, la probabilidad de que un individuo 


se comporte de forma ética aumentará cuando en la persona predominen valores morales 


por encima de otros como los económicos o los políticos (Wotruba, 1990). En suma, el 


comportamiento no ético puede definirse como cualquier acción que no cumpla 


ampliamente las normas moralmente aceptadas. (Treviño et al., 2006; Kaptein, 2008).  


En numerosas ocasiones ocurre que, en este proceso, las intenciones éticas finalmente no se 


traducen a un comportamiento acorde. Por ejemplo, la presión por conseguir ventas a corto 


plazo puede generar un conflicto moral en el individuo pudiendo derivar en una situación 


contraria a los valores éticos (Wotruba, 1990). Además, algunas conductas poco éticas se 


solapan con los comportamientos ilegales. (Treviño y Nelson, 2007). Por ejemplo, el robo 


se considera ser poco ético porque viola las normas sociales ampliamente aceptadas y 


también es ilegal. Sin embargo, no se superponen completamente. Algunas de las muchas 


conductas poco éticas tales como dar o recibir grandes regalos para influir en las relaciones 


de negocios, a menudo no son ilegales. Sin embargo, debido a un acuerdo generalizado de 
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que son equivocadas, estos comportamientos se definen como poco éticos (Kish-Gephart et 


al., 2010). 


Por tanto, en ocasiones la respuesta a lo que está bien o lo que está mal, qué acciones son 


éticas o no, no está del todo clara dentro de la organización. Esto justifica el hecho de que, 


en el ámbito de la venta personal, no exista consenso en cuanto a la definición de 


comportamiento ético ni a qué aspectos engloba. En la Tabla I se observan una serie de 


aproximaciones al concepto comportamiento ético, en lo que se refiere al trato de la fuerza 


de ventas con el cliente: 


TABLA I: Delimitación conceptual de comportamiento ético. 


AUTORES CONCEPTO 


(Dodge, 1973) Comportamiento basado en una orientación a largo plazo 


y con sentido de responsabilidad social. 


(Weitz et al., 2004) Tener una conducta apropiada y conforme a unos 


principios establecidos por el grupo de referencia del 


individuo. 


(Manning y Reece, 2004) Forma de comportamiento a través de la cual queda 


reflejado el carácter y sentimiento de la comunidad e ir 


más allá de la definición legal de lo que está bien y lo 


que está mal. 


(Román y Munuera, 2005) Comportarse de forma honesta y justa de forma que 


facilite el correcto desarrollo de la relación con el 


cliente. 


Fuente: Elaboración propia a partir de Martín et al. (2011). 


Manning y Reece (2004) establecieron una serie de principios éticos en el contexto 


específico de la venta personal y, concretamente centrado en las interacciones con los 


clientes: (1) hacer uso de un enfoque honesto, (2) anteponer los intereses del cliente a los 


del vendedor, (3) evitar las afirmaciones que puedan considerarse engañosas, (4) evitar 


realizar ataques a la competencia, (5) continuar con la honestidad aun después de haber 


conseguido la venta. 


Por otra parte, Küster y Román (2008) destacan una serie de acciones consideradas como 


poco éticas dentro la organización: (1) Exagerar y/o mentir sobre una o varias de las 


características del producto o sobre los productos de la competencia. (2) Vender un 


producto que no tiene valor o utilidad para el consumidor. (3) Hacer al comprador una 


promesa que el vendedor sabe que no será respaldada por su empresa. (4) Llevar a cabo 


tácticas de influencia manipuladoras y técnicas de venta a presión. (5) Presentar una 


promoción como especial y única para el cliente, cuando es genérica para todos. 


3. Objetivos e hipótesis 


El propósito del estudio consiste en determinar la influencia que ejercen las percepciones de 


la conducta del jefe de ventas en el comportamiento ético del vendedor, es decir, analizar en 


qué medida varía el comportamiento del vendedor si percibe que el director de ventas se 
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comporta de forma ética o no. Además, se estudiarán de qué manera influyen una serie de 


factores tales como el tamaño del equipo de ventas, sector de actividad, el nivel de estudios 


y el tipo de contrato que tiene el vendedor. 


3.1. Influencia del jefe de ventas 


Los gerentes de la organización representan un factor clave en el desempeño del 


comportamiento ético, pues son las personas más visibles en las organizaciones. Esto se 


debe a que son ellos quienes toman las decisiones que afectan al desempeño económico, 


social y ambiental de sus empresas, entre otros (Rodríguez, 2006).  Además, el 


comportamiento de los jefes es un determinante crítico en la modelación de la imagen 


corporativa, el establecimiento del rol social de la empresa y la interacción con los públicos 


externos, pues se constituyen como representantes de los accionistas y propietarios 


(Riordan et al., 1997). Webley (1997) afirma que uno de los factores que muestra cómo una 


organización está manejando los asuntos éticos es el comportamiento de sus directores, 


considerándose incluso el reflejo de sus gerentes (Hambrick y Mason, 1984). Por 


consiguiente, la ética gerencial es uno de los campos de acción e investigación más 


relevantes de la ética empresarial (Rodríguez, 2006), englobando un conjunto de acciones 


que los superiores realizan en su trabajo diario, de manera que respeten los principios éticos 


y las normas establecidas por ellos mismos, la organización para la que trabajan y la 


sociedad de la que son miembros (Rodríguez, 2005).  


Además, los directivos son considerados como una fuente clave de orientación para las 


actuaciones éticas (Brown et al., 2005), presentando en ocasiones gran influencia para los 


empleados. De esta manera, resulta basntante probable que la fuerza de ventas realmente 


realice acciones similares a las de sus superiores en lugar de hacer lo que éstos les dicen 


que deberían hacer (Amyx et al., 2008). En este sentido, los autores Ferrell y Fraedrich 


(1994:146) son de la opinión que “si los gerentes y compañeros proveen modelos positivos, 


pueden convertirse en una fuerza que ayuda a los individuos a tomar mejores decisiones 


éticas.  Sin embargo, cuando existe un conflicto severo de roles y presión para cometer 


acciones no éticas, el comportamiento no ético en la empresa puede crecer”. 


Así pues, un vendedor que siente que es tratado justamente por su jefe de ventas presentará 


niveles más éticos en relación a la organización y los clientes. Además, cuando los gerentes 


de ventas demuestran mayor integridad en su comportamiento, los empleados están más 


satisfechos con su puesto de trabajo y están más comprometidos con la organización (Davis 


y Rothstein, 2006).  


Contrariamente, otros autores han indicado que la influencia del liderazgo en la 


organización el rendimiento ha sido exagerada (Salancik y Pfeffer, 1977), incluso algunos 


han demostrando que las actuaciones éticas de los encuestados estaban más influenciados 


por otras variables que como la familia (Peterson et al., 2001), los compañeros (Ferrell y 


Fraedrich, 1994) o incluso factores medioambientales (Lieberson y O'Connor, 1972), que 


por las personas posicionadas en la alta dirección.  


En esta línea, la investigación realizada por Carroll (1992) indicó que el liderazgo tiene una 


influencia mínima en el comportamiento ético sugiriendo que el apoyo de un líder con una 


conducta ética no es suficiente para garantizar tal comportamiento. No obstante, es más 
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probable que ocurra cuando se gestiona de forma activa por alguien con labores éticas más 


estrechas o específicas. 


Otro de los aspectos a destacar en este campo son las percepciones que generan las 


actuaciones éticas de los directores/gerentes de la organización en los empleados. D’Aquila 


(2001) realizó un estudio basado en las percepciones del comportamiento ético de los 


gerentes y los empleados. Este autor encontró que los individuos de menor rango tenían una 


preocupación mayor por las percepciones que tuvieran los gerentes sobre ellos, que por la 


percepción de las actuaciones éticas de los propios gerentes. Por otro lado, Rodríguez 


(2005) realizó un estudio sobre la ética gerencial, hallando una jerarquía de categorías que 


se constituyen como una guía de lo que los empleados valoran más en sus gerentes, desde el 


punto de vista ético. Estos resultados destacan que la importancia de la honestidad, el 


comportamiento hacia la empresa y el uso del poder, se constituyen como referente frente a 


otras dimensiones. Además resalta como los empleados enfatizan el compromiso y la 


transparencia que demuestran sus jefes con sus organizaciones. También incorpora la 


relevancia que tiene para los empleados la forma en la que sus gerentes ejercen su uso del 


poder en la búsqueda de sus propios intereses y los de la compañía. 


Pese a que la revisión de la literatura invita a pensar que efectivamente existe una influencia 


de los superiores en el comportamiento ético de los individuos. La falta de estudios 


aplicados al campo de la venta nos lleva a plantear la siguiente hipótesis: 


H.1: La actuación del jefe de ventas influye en el comportamiento ético de los vendedores. 


3.2. Tamaño del equipo de ventas 


Algunos investigadores han indicado que el tamaño de la empresa y de su equipo de ventas 


tiene un efecto importante en las prácticas de gestión ética. Schminke (2001) mostró que 


cuanto mayor es el tamaño de la organización y del equipo existe un mayor formalismo 


ético. Este autor realizó una hipótesis en la que los individuos englobados en 


organizaciones más pequeñas, con grupos trabajo más flexibles y orgánicos, mostrarán 


predisposiciones éticas más acentuadas. No obstante, los resultados indican lo contrario a lo 


esperado: las estructuras con un mayor tamaño, más rígidas y mecanicistas se asociaron con 


un mayor nivel de formalismo y utilitarismo ético. 


D'Aquila (2001) informó que los empleados de las organizaciones más grandes son más 


conscientes sobre el comportamiento ético.  Por otro lado, la investigación realizada por 


Dalton y Kesner (1988) demostró que las grandes organizaciones con grupos de trabajo 


mayores son más propensas a involucrarse en comportamientos poco éticos que las 


pequeñas empresas.  Latané y Darley (1970) determinaron que los individuos actuarán de 


forma menos ética en la medida en la que el tamaño del grupo aumente, porque ninguno 


siente la responsabilidad personal de actuar o de responsabilizarse de la culpa. 


Normalmente, los comportamientos no éticos hacia los demás pueden aumentar cuando los 


sujetos no se reúnan con sus clientes o cuando saben que su comportamiento no está 


monitorizado, una situación común en el entorno empresarial (Prentice-Dunn y Rogers, 


1982).  


A menudo el tamaño del grupo es utilizado como factor representativo en el ámbito de 


control y supervisión. Normalmente, los empleados en grupos más grandes pueden recibir 
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menos atención personalizada por parte de los supervisores que aquellos que se encuentren 


en grupos más pequeños. Por tanto, cabe pensar que en grupos más reducidos los 


individuos se comportarán más éticamente ya que se ejerce una mayor supervisión sobre 


ellos (Liu y Batt, 2010). De manera similar, Simmons y Wasic (1976) derterminaron que 


era mayor la influencia de los compañeros en la medida en la que pasaban más tiempo 


interactuando entre iguales y menos en contacto directo con el superior.  


En este sentido, los grupos de organizaciones de mayor tamaño presentan niveles superiores 


de absentismo, menor compromiso y satisfacción en el trabajo (Stevens et al., 1992). 


Además, se perciben a sí mismos con menos autonomía que los individuos de las 


organizaciones más pequeñas (Kalleberg y Van Buren, 1996). Weber (1990) también 


mostró que miembros de las organizaciones más grandes muestran menos razonamiento 


moral que los integrantes de las más pequeñas. 


Igualmente, Rodríguez (2012) en su estudio realizado sobre una muestra de 187 


empresarios, determinó que los individuos en grupos de empresas de menor tamaño están 


más comprometidos con los niveles éticos. Este dato contrasta con el hecho de que estas 


empresas normalmente son las que menos inversión realizan en los programas de 


responsabilidad social corporativa, en códigos éticos o en sensibilización sobre ética 


profesional. Por tanto, esta autora afirma que el anonimato de la empresa grande parece 


favorecer el surgimiento de comportamientos menos éticos, frente a los entornos pequeños 


que resultan más “humanizadores” (Rodríguez, 2012). Esto puede justificarse por el hecho 


de que los miembros de organizaciones más pequeñas se ocupan de un número menor de 


personas, sistemas y procesos. Por tanto, en estos equipos, un corto período de participación 


permite a un individuo aprender mucho acerca de las tendencias y prácticas de los otros 


integrantes. Es por ello que cuando los empleados conocen los comportamientos de los 


compañeros, no necesitan depender de un sistema de orientación ética. Sin embargo, en las 


empresas más grandes, el conocimiento de las acciones de todos los empleados no es 


posible, existiendo sistemas éticos que pueden servir como reductor de incertidumbre 


(Schminke, 2001).  


Algunos autores determinaron que el tamaño no estaba significativamente relacionado con 


la toma de decisiones éticas en la empresa (Paolillo y Vitell, 2002; Clinard y Yeager, 1980; 


Robideaux et al.,1993; Sweeney et al., 2010).   Sin embargo, Longnecker et al. (1989) 


descubrieron diferencias en la ética corporativa basadas en el tamaño de la organización y 


el equipo, pero no encontró ningún patrón.  “Hace tiempo que se conoce la diferencia de las 


grandes empresas, por tanto, cabría esperar que hubiese diferencias en el ambiente ético, 


preceptos éticos y percepciones éticas con la pequeña empresa” (Longnecker et al., 1989: 


27). 


Por otra parte, D'Aquila (2001) en su estudio indicó que generalmente los empleados 


perciben la conducta de los directivos y gerentes como ética, creyendo además que la 


administración espera que ellos se comporten de la misma manera. No obstante, este autor 


afirma que los empleados de organizaciones más amplias perciben a sus directivos y a su 


entorno con una conducta más ética. Sin embargo, otros autores afirman que a medida que a 


medida que el tamaño de un equipo de gestión, así como su experiencia resultará más 


probable que participen en un comportamiento poco ético (Armstrong et al., 2004; 


Greenfield et al., 2008). La investigación empírica sugiere que un mayor tamaño del equipo 
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de ventas tiene un efecto perjudicial sobre la toma de decisiones éticas de los vendedores, 


por lo tanto planteamos la siguiente hipótesis: 


H.2: Los equipos de ventas con más vendedores presentan peor comportamiento ético que 


aquellos equipos que tienen menos. 


3.3. Tipo de contrato 


En la literatura existente sobre la venta ética, no ha encontrado ningún análisis que examine 


la relación entre el tipo de contrato y las decisiones éticas del vendedor. No obstante, se 


encuentran otros estudios relacionados que derivan en una serie de implicaciones. 


En primer lugar, se destacan dos modalidades genéricas de contrato sobre las que versará el 


estudio: indefinida y temporal. El primero de ellos se define como, “aquel que se concierta 


sin establecer límites de tiempo en la prestación de los servicios, en cuanto a la duración del 


contrato” (Servicio Público de Empleo Estatal, 2015) a diferencia del último en la que se 


trata de una relación entre el empresario y el trabajador por tiempo determinado. 


A pesar de que no conste que haya ningún estudio que hable del tipo de contrato y el 


comportamiento ético del vendedor, se podría realizar una aproximación con las 


implicaciones que desencadena en materia de motivación, satisfacción y relación con la 


empresa, entre otros. Numerosos estudios determinan la motivación y la satisfacción laboral 


como uno de los factores determinantes de la relación entre el empleado y la organización. 


El artículo realizado por Gamero (2007) mostró que los contratos temporales están 


asociados con menores niveles de satisfacción laboral que los permanentes, afirmando 


además que los contratos temporales tienen un efecto negativo sobre el bienestar de los 


trabajadores, coincidiendo con Abadía (2014). Igualmente, los resultados realizados por 


Bustamante (2013) muestran que los trabajadores se desmotivan por el tipo de contrato 


temporal, pues no se garantiza la estabilidad laboral. Por tanto, el contrato de carácter fijo o 


indefinido, destaca por su noción de seguridad y estabilidad en el empleo, atribuyendo una 


la importancia a la seguridad en el empleo para conseguir un alto rendimiento del 


trabajador en la empresa (Delery y Doty, 1996). En esta línea  Millward y Hopkins (1998) 


afirmaron que los trabajadores permanentes percibían una situación más relacional por 


parte de la empresa que los temporales, quienes obtenían una visión más transaccional 


(Solanes y Zaragoza, 2010). 


Normalmente se asume que la condición del empleado temporal genera efectos negativos, 


aunque existen trabajadores que poseen preferencias por este tipo de contratos (Barringer y 


Sturman, 1999). Por ejemplo: a) estudiantes que se inician en el mundo laboral; b) 


individuos que desean aumentar compaginar estudio y trabajo o c) aquellos que poseen gran 


número de responsabilidades domésticas (Solanes y Zaragoza, 2010). Estas preferencias 


hacia un determinado tipo de contrato generarán actitudes positivas en la organización. En 


definitiva, los niveles bajos de satisfacción y bienestar que, generalmente, se asocian a 


trabajadores temporales no se darán en aquellos casos en los que los individuos deseen un 


contrato de carácter temporal, ya que estará de acuerdo con sus preferencias. No obstante, 


se verían afectados aquellos empleados que hubieran preferido un contrato laboral 


permanente y posean uno temporal, encontrándose en una situación no deseada. De esta 


manera, no todos los empleados temporales son iguales, en el mundo laboral actual existen 


diversidad de opiniones y situaciones personales, que pueden jugar un papel importante a la 
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hora de percibir la situación de cada individuo, por lo que una pura clasificación entre 


indefinidos y temporales como parámetro de diferenciación para elaborar teorías se 


consideraría erróneo (Barringer y Sturman,1999). Por tanto, si el empleado percibe que la 


organización tiene un buen comportamiento hacia el individuo, éste estará satisfecho y 


generará compromiso y confianza hacia la empresa (Solanes y Zaragoza, 2010). 


No obstante, resulta difícil obviar que el comportamiento del individuo se ve afectado por 


la duración esperada de la relación con la empresa. Los empleados con un contrato de 


carácter indefinido poseen expectativas de larga duración y una relación más íntima con la 


empresa, mientras que las obligaciones de los empleados temporales pueden caracterizarse 


por la ausencia de obligaciones relacionales (Rousseau y Wade-Benzoní, 1995).  


Pese a que no exista literatura especifica en el campo de la venta personal y el tipo del 


contrato del vendedor, debido a las aproximaciones realizadas se plantea la siguiente 


hipótesis: 


H.3: Los vendedores con contrato indefinido tendrán un comportamiento más ético que 


aquellos que tienen contrato temporal. 


3.4. Nivel de estudios  


Aunque algunos individuos altamente educados han resultado ser muy poco éticos en su 


experiencia empresarial, hay algunas pruebas que sugieren que las personas que con un 


nivel de estudios superior son más propensas a involucrarse en comportamientos éticos que 


sus compañeros de menor nivel educativo. Según Singhapakdi et al. (1999) un nivel 


superior de educación en el individuo se plasmará en una mayor sensibilidad hacia 


diferentes puntos de vista morales. En este contexto, se puede esperar que los vendedores 


con un nivel más alto de educación tengan un nivel de desarrollo moral superior que los que 


han recibido una educación menor. Por lo tanto, los integrantes de la fuerza de ventas con 


un nivel educativo más reducido son más propensos a participar en actuaciones poco éticas 


que los vendedores más formados. De la misma manera, Wotruba (1990) defiende que la 


relación educación-comportamiento ético también es consistente con la investigación 


empírica basada en la ética de los negocios, donde a menudo se identifica la educación 


como una influencia positiva en la toma de decisiones éticas. En este sentido, Browning y 


Zabriskie (1983) sobre una muestra de 154 compradores industriales establecieron que un 


nivel de educación superior se relaciona positivamente con acciones como la visualización 


de regalos como sobornos y, además, presenta una relación positiva con la demostración de 


lealtad a la empresa en situaciones moralmente inciertas.  


No obstante, no todos los resultados son unánimes, se encuentran estudios donde no se haya 


relación entre el nivel de estudios y las actuaciones éticas o (Beltramini et al., 1984; 


Dubinsky et al.,1992; Honeycutt et al., 2001; Armstrong et al. 2004; Román y Munuera, 


2005). 


Por ejemplo, Honeycutt et al. (2001) estimaron un modelo que implicaba problemas éticos 


encontrados comúnmente en la industria del automóvil. Estos autores distinguieron tres 


categorías basadas en su formación, estudios primarios/secundarios, universitarios y de 


postgrado, concluyendo que la educación no estaba significativamente relacionada con el 


comportamiento ético. De la misma manera, Beltramini et al. (1984) investigaron las 
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percepciones de una muestra de estudiantes universitarios en relación a una serie de 


cuestiones de ética empresarial. Los resultados de su estudio indicaron que las percepciones 


éticas de estudiantes fueron similares entre las carreras universitarias y de postgrado. 


La investigación realizada por Kelley et al. (1990) indicó que existen diferencias 


significativas en el comportamiento ético en el área de marketing en función de los distintos 


niveles de educación. Concretamente, mostró que los individuos que poseen títulos 


universitarios parecen calificar su comportamiento como menos ético, desvelando que la 


auto-evaluación de personal con título de posgrado resultó ser la menos ética. Este hallazgo 


puede deberse a la disponibilidad de un mayor número de oportunidades de comportarse de 


forma poco ética para los individuos con una mayor formación (Ferrell y Gresham, 1985). 


Por otro lado, Hawkins y Cocanougher (1972), (citado en Ford y Richardson, 1994) 


afirmaron que los estudiantes de negocios en comparación con otras carreras son más 


tolerantes con los comportamientos poco éticos que los estudiantes no empresariales.  


El analisis realizado por Deshpande (1997) examinó el nivel de educación sobre la 


percepción de diversas prácticas de negocio de los gestores. Concretamente, este estudio 


presentó cinco escenarios considerados como poco éticos: ofrecer sobornos, realizar favores 


a cambio de un tratamiento preferente, la divulgación de información confidencial, la 


ocultación de un error, la falsificación de informes, y el simulacro de enfermedad para 


tomar un día de descanso. Los resultados de este estudio mostraron que el nivel de estudios 


afectará a la forma en la que perciben la ética de estas diversas prácticas comerciales. 


Concretamente, los administradores con un título de posgrado resultaron ser menos éticos. 


Sin embargo, no hubo diferencias significativas en las respuestas de los participantes con 


estudios primarios/secundarios y universitarios. 


Por otro lado, López et al. (2005) afirman que la tolerancia por el comportamiento poco 


ético parece disminuir con la educación ética formal en materia de negocios. No obstante, 


dada la crítica a la ética en el comportamiento gerencial contemporáneo, es alentador 


observar que incluso en la edad adulta, los vendedores pueden ser positivamente afectados 


por la integración de la formación ética. 


Finalmente, algunos autores han sugerido que los individuos con mayores niveles de 


educación pueden encontrarse con un mayor conocimiento para afrontar los problemas 


éticos y, por lo tanto, tendrían menos probabilidad de llevar a cabo acciones poco éticas 


(Tenbrunsel y Smith-Crowe, 2008). Aunque el vínculo teórico no es del todo claro, se ha 


especulado que la educación superior proporcionará una sensación de mayor 


responsabilidad personal de los resultados individuales (Kish-Gephart et al., 2010). 


También es posible que los adultos con educación superior hayan sido expuestos a una 


formación ética que se dirige de forma más explícita al desarrollo del juicio moral 


(Dellaportas, 2006). Sin embargo, algunos de los ejemplos más vívidos en la sociedad 


como las acciones públicas de comportamiento poco éticos en los negocios cometidas por 


personas con títulos avanzados, ha llevado a muchos a cuestionar la relación entre una 


mayor la educación y la conducta ética. Por tanto, la falta de datos claros o convincentes da 


lugar a la generación de esta hipótesis: 


H.4: Los vendedores con mayor nivel de estudios actuarán más éticamente que aquellos 


que tienen un nivel inferior. 
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4. Metodología 


Para lograr los objetivos propuestos y contrastar las hipótesis, se realizó una investigación 


de corte transversal, seleccionando como metodología de investigación la encuesta personal 


y utilizando un cuestionario estructurado dividido en tres bloques. En el primer bloque, se 


puede observar preguntas relativas al sector de actividad y al tamaño del equipo de ventas.  


La segunda dimensión engloba las escalas referentes al comportamiento ético de los 


vendedores, así como las percepciones que poseen sobre la conducta de sus superiores. Las 


herramientas utilizadas para medir esas actuaciones, han sido tres escalas Likert, adaptadas 


de Román y Munuera (2005), con una variedad de ítems que aluden una serie de 


situaciones no éticas. El tercer y último bloque está enfocado a preguntas relativas al 


vendedor: género, nivel de estudios, tipo de contrato y tamaño de la organización a la que 


pertenece. 


TABLA 2: Ficha técnica. 


Muestra 114 comerciales pertenecientes a distintos sectores de actividad 


Selección Muestreo por conveniencia 


Metodología Cuestionario estructurado 


Período Marzo y Abril  de 2016 


Zona Geográfica Comunidad Autónoma  


Una vez realizado el cuestionario, se procedió a la recogida de datos, la cual tuvo lugar la 


segunda quincena de marzo y primera de abril del año 2016, durante el desarrollo de varios 


cursos de Habilidades Comerciales  para vendedores organizado por la  Cámara de 


Comercio. Al finalizar dichas acciones formativas, se distribuyó la encuesta a los 


vendedores asistentes.   


De esta manera, se recogieron una totalidad de 118 cuestionarios, de los cuales son 


considerados válidos 114 pues 4 de ellos estaban incompletos. En la tabla 2 y 3 


presentamos la ficha técnica y la caracterización de la muestra la cual está formada por 


vendedores pertenecientes a distintos sectores de actividad. En concreto, un 21,9% 


trabajaban para el sector primario, un 37,7% en el secundario y un 40,4% en el terciario. En 


cuanto al género, el 64,9% son hombres y el 35,1% mujeres. En lo que respecta al nivel 


educativo, el 68,4% tiene algún título universitario. Más del 90% trabaja en PYMES  y un 


37,7 en equipos de trabajos de menos de 5 vendedores. 
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TABLA 3: Características de la muestra. 


 
MUESTRA DESCRIPCIÓN %                N=114                       


Género Hombre 64,9 74 


  Mujer 35,1 40 


Estudios Universitarios 68,4 78 


  No Universitarios 31,6 36 


Tipo de contrato Indefinido 47,4 54 


  Temporal 52,6 60 


Tamaño de la empresa Pequeña 50,9 58 


  Mediana 41,2 47 


  Grande 7,9 9 


Tamaño del equipo de ventas Menos de 5 37,7 43 


  Entre 5 y 10 28,9 33 


  Más de 10 33,4 38 


Sector de Actividad Primario 21,9 25 


  Secundario 37,7 43 


  Terciario 40,4 46 


 


Para medir venta ética recurrimos a la escala utilizada por Román y Ruiz (2005) en un 


contexto de clientes de servicios financieros, compuesta por cinto ítems y adaptada al 


contexto industrial. Para medir la percepción ética sobre el jefe de venta hemos utilizado la 


escala de Ambrose et al. (2008), adaptado al contexto industrial. Previo al contraste de 


hipótesis se llevó a cabo un análisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida, 


utilizando para ello el programa EQS 6.1 (Bentler, 2005) y el método de máxima 


verosimilitud robusto, a fin de evitar la posible normalidad entre los datos.  


Respecto a la fiabilidad, se exigió que todos los  de Cronbach (Cronbach, 1951) fueran 


superiores al valor recomendado de .70 (Nunnally y Bernstein, 1994). Se calculó también el 


índice de fiabilidad compuesta, que era superior para todos los factores al valor 


recomendado de .70 (Fornell y Larcker, 1981), y la varianza promedio extraída (AVE) que 


presentó valores superiores a .50 (Fornell y Larcker, 1981) (ver Tabla 4).  
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TABLA 4: Fiabilidad y validez convergente. 


La validez discriminante se evaluó paralelamente bajo dos criterios. En primer lugar, se 


comprobó que ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las estimaciones de las 


correlaciones entre cada par de factores contenía el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). En 


segundo lugar, que la varianza compartida entre cada par de constructos (correlación al 


cuadrado) era inferior a sus correspondientes índices de varianza extraída (Fornell y 


Larcker, 1981). 


5. Análisis de resultados 


Para estudiar la influencia del comportamiento del directivo en las actuaciones de los 


vendedores, se ha realizado un análisis de correlaciones (véase la tabla 5). De este análisis 


se puede afirmar que existe una relación muy significativa (p<0,01) entre las percepciones 


del jefe de ventas y la actuación del vendedor frente al cliente. Estas variables están 


positivamente correlacionadas en la medida en la que, si aumenta una variable, la otra 


también lo hace. Por tanto, si el vendedor percibe que su jefe de ventas está llevando a cabo 


una conducta ética, este comportamiento se verá plasmado en los propios vendedores, 


asumiendo una actitud más ética con los clientes. Sin embargo, si los integrantes de la 


fuerza de ventas tienen una visión ética negativa de la conducta de su superior, las acciones 


no éticas aumentarán en la organización. Con esto se acepta la H.1: “La actuación del jefe 


de ventas influye en el comportamiento ético de los vendedores”. Por tanto, se puede 


afirmar que, si los gerentes de ventas presentan altos niveles éticos con los clientes, sus 


vendedores también lo harán.  


TABLA 5: Correlaciones entre percepción del jefe de ventas y actuación del vendedor 


con el cliente. 


    Percepción del jefe de 


ventas 


 Actuación frente al 


cliente 


  Correlación Pearson 1 ,493** 


Percepción del jefe de 


ventas 


Significación   0,000 


  N 114 114 


  Correlación Pearson ,493** 1 


Actuación frente al cliente Significación 0,000   


  N 114 114 


Factor Indicador Carga 
Valor 


t 


α de 


Cronbach 
CR AVE 


VENTA ÉTICA 


VE1 0,813** 11,367 


0,907 0,710 0,683 


VE2 0.745** 10,341 


VE3 0,987** 17,831 


VE4 0,876** 15,629 


VE5 0,899** 15,723 
N = 124; **p<0,01; *p<0,05; N/A = no aplica; CHI-CUADRADO = 2853,860; gl = 300; NNFI = 


0,935; CFI = 0,941; IFI = 0,947; RMSEA = 0,075. 
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A continuación, se procede a estudiar la actuación del vendedor frente al cliente. 


Concretamente, los resultados de la tabla 6 ponen de manifiesto la significatividad de la 


relación entre el tipo de contrato y la figura del vendedor (p<0,01).  En este sentido, los 


individuos que posean un contrato fijo llevarán a cabo comportamientos más éticos frente al 


cliente (6,64) que los empleados con contrato temporal (6,00), aceptando la H.4: “Los 


vendedores con contrato indefinido tendrán un comportamiento más ético que aquellos que 


tienen contrato temporal”. 


TABLA 6: ANOVA: Actuación frente al cliente: tipo de contrato y nivel de estudio. 


 


Por el contrario, se observa que el nivel de estudios de manera individual no ejerce una 


fuerte influencia sobre la conducta ética, rechazando la H.5: “Los vendedores con mayor 


nivel de estudios actuarán más éticamente que aquellos que tienen un nivel inferior”. Sin 


embargo, es de especial relevancia la interacción que surge entre el nivel de estudios y el 


tipo de contrato, pues presenta diferencias significativas al 99,9%. Concretamente, aquellos 


integrantes del equipo de ventas con titulación universitaria y contrato indefinido, serán los 


que mayores niveles éticos desempeñen en de cara al cliente (6,73), en relación a sus 


compañeros indefinidos sin estudios universitarios (6,28), o los individuos temporales con 


estudios universitarios (5,81) o sin ellos (6,25).  


FIGURA 1: Actuación frente al cliente: tipo de contrato y nivel de estudios. 


 


Gráficamente, se observa en la figura 1 que  la variación entre el contrato temporal y el 


indefinido en los vendedores con titulación universitaria es significativa. Sin embargo, la 
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diferencia en las actuaciones de los vendedores con estudios primarios/ secundarios, es 


mínima 


A continuación, se estudia la percepción del jefe de ventas, en relación al nivel de estudios 


y tipo de contrato del vendedor, la cual presenta diferencias significativas al 1% en ambas 


variables y en la interacción de las mimas (p<0,01). En esta línea, aquellos vendedores que 


tengan un mayor nivel de estudios, percibirán la conducta de sus superiores como más ética 


(6,24) que aquellos con estudios primarios/secundarios (6,02). Igualmente, los integrantes 


de la fuerza de ventas que posean contrato fijo tendrán una visión más positiva de sus 


superiores inmediatos (6,26), que los empleados temporales (5,94). 


TABLA 7: ANOVA: Percepción del Jefe de Ventas: tipo de contrato y nivel de 


estudios. 


 


Por consiguiente, la interacción de ambos factores produce efectos en el vendedor, pues, 


aquellos que tengan estudios universitarios y contrato fijo, apreciarán de manera más ética 


los comportamientos que lleven a cabo sus superiores (6,28). La figura 2 muestra los datos 


obtenidos, resaltando el acusado incremento de estas variables, frente a la escasa variación 


en sus compañeros sin titulación universitaria. 


FIGURA 2: Percepción del Jefe de Ventas: tipo de contrato y nivel de estudios. 


 


En esta línea resalta el hallazgo anterior, pues los individuos con estudios universitarios y 


contrato fijo son los que perciben más éticamente a sus superiores y también los que 
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mayores niveles éticos presentan, lo que efectivamente muestra la relación directa entre la 


percepción que el vendedor tiene de su superior y la conducta ética del propio vendedor. 


6. Conclusiones, implicaciones para la gestión, limitaciones y futuras líneas de 


investigación 


Las principales conclusiones que se extraen de este estudio son las siguientes. En primer 


lugar, el comportamiento ético del vendedor frente a los clientes, está influenciado por las 


percepciones que tiene sobre la conducta de su jefe de ventas, resultando bastante probable 


que la fuerza de ventas realice acciones similares a las que perciben de sus superiores. En 


segundo lugar, existe una relación directa entre el tipo de contrato y el comportamiento del 


vendedor. Concretamente, aquellos vendedores con contrato indefinido gozan de una 


conducta más ética en su relación con el cliente. Es de especial relevancia la interacción 


que surge entre la formación y el tipo de contrato, pues aquellos individuos con titulación 


universitaria y contrato indefinido, presentan los niveles más altos de ética en la fuerza de 


ventas. Además, son aquellos que perciben a su superior con una conducta más ética, lo que 


se relaciona directamente con el apartado anterior, ya que los vendedores con contrato 


indefinido y con titulación universitaria tienen unas percepciones éticas más positivas sobre 


sus superiores y también son los que presentan mayores comportamientos éticos.  


En definitiva, el análisis realizado genera una serie de implicaciones empresariales tanto 


para los jefes de ventas como para los vendedores. En primer lugar, sería conveniente que 


las organizaciones advirtieran la importancia que tiene para el jefe de ventas tener una 


conducta ética, tanto a nivel individual como colectivo, ya que sirve claramente de ejemplo 


para el comportamiento del vendedor. Además, no solo debería tener unos correctos 


hábitos, sino también tendría que demostrarlo mediante un cuidado de su imagen ética, la 


cual serviría de guía para el fomento de una cultura empresarial basada en unos pilares 


sólidos. En segundo lugar, las empresas deberían reducir la temporalidad de sus contratos 


ya que esto ayudaría a incrementar los valores éticos puesto que los integrantes se sentirían 


más comprometidos con la organización. Concretamente, aquellas empresas que quieran 


dotarse de las mejores prácticas éticas deberían disponer de vendedores universitarios con 


contrato indefinido. Estos hallazgos, desvelan la importancia que tiene para la organización 


tener un personal formado, capaz de tomar decisiones moralmente correctas y dirigidas a 


una política ética estable, imprescindible para dotar a la organización de la mayor 


excelencia. Finalmente, es importante aludir al hecho de que, debido a la necesidad de 


acotar el ámbito de estudio, este trabajo presenta algunas limitaciones relacionadas con la 


representatividad de los resultados. En este sentido tenemos que hacer referencia a la 


muestra utilizada, ya que se trata de una muestra de conveniencia la cual proviene solo de la 


zona del sureste español y su tamaño es reducido. Por ello, sería interesante disponer de un 


mayor número de datos, procedentes de otras regiones que permitiese observar el efecto de 


las variables aplicadas a nivel nacional. Además, el estudio sólo se ha realizado con una 


muestra de vendedores. Sería conveniente que en futuras investigaciones se obtuvieran 


datos de los jefes de ventas. Igualmente, sería interesante realizar estudios para conocer 


cuál sería la estructura ideal del paquete retributivo de los vendedores para que se impulse 


en enfoque ético en la venta, así como el efecto que podría tener en los beneficios de la 


empresa la introducción de la prima por venta ética. 
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RESUMEN 


La historia evolutiva ha demostrado que los líderes han desempeñado un papel 


fundamental dentro de las comunidades humanas que les han permitido alcanzar 


metas imposibles. Sin embargo, cuando un individuo logra una posición de liderazgo 


tiende a anteponer sus propios intereses frente a los del grupo. Tras comprobar la 


visión pesimista que muestra la literatura, nos interesa ver si es posible encontrar 


factores de personalidad que sean útiles en un proceso de selección. En esta 


investigación se propone un experimento para explorar algunos rasgos (capacidad 


del individuo para manejar su imagen, tendencia hacia la reflexión, enfoque 


regulatorio y género) para detectar aquellos que se puedan considerar en la selección 


de directivos que no utilicen el poder en su propio beneficio. Se considera un equipo 


de vendedores y estudiaremos el papel moderador de los cuatro rasgos del director de 


ventas  durante un ejercicio simulado de gestión. 


Palabras clave: 


Directores de ventas, liderazgo, egoísmo, rasgos de personalidad. 


ABSTRACT 


Evolutionary history has shown that leaders have played a fundamental role within 


human communities that have allowed them to achieve impossible goals. However, 


when an individual achieves a position of leadership tends to put their own interests 


ahead of those of the group. After checking the pessimistic view of the literature, we 


are interested in seeing if there is this possible to find personality factors that are 


useful in a selection process. This research proposes an experiment to explore some 


traits (individual's ability to manage their image, tendency towards reflection, 


regulatory focus and gender) to detect those that can be considered in the selection of 


managers who do not use the power in their own benefit. We consider a team of 


salespeople and we will study the moderating role of the four features of sales 


manager during a simulated management exercise. 


Keywords: 


Sales managers, leadership, selfishness, personality traits. 
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1. Introduction 


Newspapers and television news stories related to inappropriate behaviour by political and 


business managers are published weekly. It seems to be when someone reaches a leadership 


position in a company or organization something happens that activates improper impulses 


and desires (Guinote, 2008), which only a few are able to control. Many of these 


allegations, which show the headlines, are related to abuse of power and improper 


enrichment. 


Evolutionary history has shown that leaders have played a fundamental role within human 


communities that have allowed them to achieve goals, in principle, impossible. Living in 


group is full of compromise and conflict so groups have demonstrated a need for leaders 


(Buss, 2011). However, when an individual achieves a leadership position has two options, 


he or she can continue to work to improve the common benefit or change and put his or her 


own interests above those of the group. If we look at what most literature points out, it 


seems that the second option, the pursuit of one’s own benefit, is the most frequent one. 


Despite the social benefits of having leaders who are able to work beyond their own 


interest, and even being able to take personal costs to benefit their group or organization 


(Conger & Kanungo, 1987; Shamir, House, & Arthur, 1993). There is much evidences in 


the literature that leaders who achieve a position of power are more likely to deceive 


(Lammers, Stapel, & Galinsky, 2010), and to act in a socially inadequate manner by putting 


their own interest before those of the group (Gonzaga, Keltner, & Ward, 2008).  


Recently, social psychologists are interested in exploring the effect of power on the 


behaviour of individual, and have discovered the profound transformation that most of them 


suffer. Power is defined as an ability to influence other people, and usually based on a 


position in the hierarchy (Keltner, Gruenfeld, & Anderson, 2003; Magee & Galinsky, 


2008). Among the transformations suffered by an individual with power are: a personal 


transformation that changes the vision she has of herself, her vision of others, followers or 


subordinates, and begins to see others as pieces that could be used to achieve their own 


goals. An example of transforming her vision of herself, powerful leaders see the futures in 


a more optimistic way, they perceive that control the future and lead them to make risky 


decisions (Fast, Gruenfeld, Sivanathan, & Galinsky, 2009). Second, when an individual 


exerts leadership, she begins to consider others, in some cases even former colleagues, in a 


different way. For example, they begin to pay more attention to themselves than the needs 


of others (Rucker, Dubois, & Galinsky, 2011), establish a social distance between 


themselves and followers or subordinates (Kipnis, 1972), and even, tend to ignore the 


suffering of other people (Van Kleef et al., 2008). Third, through this process of 


estrangement and reification, they perceive their subordinates as mere instruments of 


manipulation to help them achieve their own goals (Gruenfels, Inesi, Magee, & Galinsky, 


2008).  


After seeing the pessimistic view of the literature on leaders, we are interested to see if 


there are some factors that organizations, in our case Sales Managers, may consider to 


prevent their leaders, who use a delegated power, use their power for their own benefit 


rather than the profit of the company. In the classic book “Power, corruption, and rectitude” 


(Rogow & Lasswell, 1963) it is considered that corruption of leaders, who exercise power, 


obeys two factors: the individual needs of exaltation of ego, and the structure of the 
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organization in which she or her power is exercised. Regarding the personality factor, it is 


considered that the circumstances in which they developed their childhood, the type of 


education and deprivations they suffered, will determine how they will use power as adults. 


And, regarding the organizational context, tradition, reputations, and leadership are pointed 


as factors that encourage or discourage corrupt behaviour (Rogow & Lasswell, 1963). 


Following the proposal made of Rogow and Lasswell (1963) on the role of individual's 


personality in falling into corruption, our research proposes a laboratory experiment to 


explore some personality traits, and try to detect those that can discourage a powerful leader 


to fall into temptation to pursue selfish behaviour. We will use as a case study a team of 


salespeople to study the moderating role of three personality traits during a power exercise 


of those who have the role of sales manager. The characteristics we propose to study are: 


the capacity of individual to manage his image and to impress others, particularly in social 


interactions; the tendency of an individual towards reflection, to say the degree that attracts 


the knowledge; the regulatory focus, and, finally, the gender. 


2. Theoretical background 


Although previous works have proposed the tension between leadership and power (e.g., 


Van Vugt, Hogan & Kaise, 2008), in this study, we would like to use different moderating 


factors to try to define a profile of capable leaders to resist the temptation of corruption. We 


specifically consider a group of Sales Managers, leader of the group, will decide on the 


remuneration of their subordinates based on performance obtained by them. In the first 


exploratory phase, we will consider four factors: the ability to persuade others, the trend 


towards intellectuality, the regulatory focus and gender. 


The variables and scales proposed to prepare the experiment are described below. 


2.1. Ability to persuade others 


One of the essential characteristics of individuals exercising leadership is their ability to 


persuade others to carry out an action (Buss 2011). Undoubtedly, some traits of individual’s 


personality facilitate this work of convincing other people, such as developing skills to 


manipulate nonverbal language depending on circumstances, and transmit to others sings of 


involvement. It has been shown that some people work harder in managing their public 


image than doing others. And, one of the scales proposed by literature to measure this 


ability is the Self-monitoring (SM) scale developed by Mark Snyder (1974). This scale 


measures the degree to which the individual consciously employs print management 


strategies in social interactions. Basically, the scale evaluates the extent to which the 


individual manipulates the nonverbal signals you send to others, and the extent to which 


they adjust their behaviour to situational demands. 


During the scale evaluation process, it was found that subjects with a high score on the 


Self-monitoring scale were rated by their peers as being better at controlling their own 


emotions, and more adept at figuring out how to behave appropriately in new social 


situations. In addition, Snyder found that the actors of scene tended to score higher in the 


scale that the rest of students, as expected. In addition, Ickes and Barnes (1977) summarize 


the evidence that people with a high level of SM are (1) highly sensitive to situational cues, 
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(2) especially trained to detect deception by others and (3) especially perceptive about how 


to influence the emotions of others. 


2.2. Tendency toward intellectuality 


Another controversial issue is whether an individual with an intellectual profile, more 


reflective, can exercise leadership or is better exercised by an individual with a more 


impulsive and focused on action profile. Also, in this case, the literature provide a measure 


of individual's tendency toward intellectuality, that is, to become a thinker, this measure is 


the Need for Cognition Scale (NFC). This scale was proposed as an instrument to measure 


"the tendency of an individual to participate and enjoy the thought" (Cacioppo & Petty, 


1982, p.116). For example, this scale has been used to examine the relationship between 


students' need for cognition and their academic performance (Sadowski & Gulgoz, 1996). 


Also, it has been used to measure how the jury's need for knowledge influences their legal 


decisions (Bornstein, 2004), and, even, how the knowledge needs of university students 


influence their stated self-satisfaction with their life as a whole (Coutinho & Woolery, 


2004). 


   More specifically, those who have got high NFC scores indicate that they are easily 


involved in thinking about topics as they are introduced, enjoy the thought process and are 


motivated to apply their thinking skills with little incitement. These individuals are likely to 


be able to process and systematize information, classifying the irrelevant of the important 


(Cacioppo & Petty, 1982). In an educational context, these personality traits and learned 


skills - especially the ability to process information efficiently - can be linked to higher 


academic performance (summarized in Sadowski & Gulgoz, 1996). In addition, as 


Sadowski and Cogburn (1997) have shown, individuals who have high NFC scores tend to 


be more aware and more open to experiences than individuals who have a low need for 


cognition. 


2.3. Regulatory focus 


The other moderator is Regulatory focus (RF). RF is a persuasion theory which focuses on 


a person’s perceptions on decision making. E. Tory Higgins formulated the theory and is 


considered to be one of the notable contributions to the field of human psychology. RF 


shows that our decisions are taken not by what we expect their consequences to be but by a 


psychological mechanism we acquire and develop during childhood and early education. 


When we take decision, this mechanism is activated and will affect the way we attribute 


value to possible outcomes. Higgins (2000) further state that while all parents educate their 


children to live and survive and also encourage children to seek advancement and 


accomplishment or else educate them to look for protection and safety (Friestad & Wright, 


1994; Higgins, 2000). 


Specially, RF state that people pursue their goals by following one of two patters of self-


regulation: promotion or prevention. Promotion-focused individuals tend to be more 


receptive to positive results because they have been brought up to value accomplishment. 


On the other hand, and also because of their upbringing and education, prevention-focused 


individuals tend to adopt a vigilant and cautious attitude to challenges and display a marked 


preference for maintaining the status quo (Chernev, 2004). People with a prevention focus 


are also more sensitive to the presence of negative results (Higgins, 2000). 
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2.4. Gender 


As more research psychologists have become willing to acknowledge that some aspects of 


social behaviour, personality, and abilities differ between women and men (e.g., Halpern, 


1997). Our attention also drawn to these differences between men and women to examine 


our hypothesis with sex differences to realize is there any differences in leader’s dominance 


and selfishness behaviours. 


Social structuralists maintain that the situations faced by women and men are variable 


across societies and historical periods as social organization changes in response to 


technological, ecological, and other transformations. From a social structural perspective, a 


society's division of labour between the sexes is the engine of sex-differentiated behaviour, 


because it summarizes the social constraints under which men and women carry out their 


lives. Sex differences are viewed as accommodations to the differing restrictions and 


opportunities that a society maintains for its men and women, and sex differentiated 


behaviour is held to be contingent on a range of individual, situational, and cultural 


conditions (see Deaux & LaFrance, 1998). 


3. Methodology 


This research aims to test some factors that are expected to cause sales managers to 


prioritize their own benefit over group's objectives. For example, it has been shown that one 


way of prioritizing one's own profit is to retain relevant information (Wittenbaum, 


Hollingshead, & Botero, 2004). Another way to prioritize their power is to try to eliminate 


or punish any potential threat, for example punishing a salesperson who obtains the best 


results, even if this leads to a lower performance of the whole group (Maner & Mead, 


2010). 


At least three rounds of experiments are proposed. Each experiment will have two stages: 


First, a sample of volunteers will be invited to participate in an exercise to select the best 


sales managers. Individuals will be asked to complete a questionnaire with the scale of one 


of the moderating variable, for example the Self-monitoring scale. Individuals who score 


the highest and lowest scores, the two extreme groups, will be told that according to the test 


result, they have special skills to be sales managers, and will be invited to participate in a 


simulation exercise. 


During the simulation exercise, they will be asked to monitor the work of four sellers, and 


here will be when the researchers will manipulate the conditions and collect the results. 
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RESUMEN 


Este trabajo en curso analiza cómo diferentes diseños publicitarios en términos de 


arousal (intensidad emocional) pueden contribuir a mejorar la efectividad de la video 


publicidad online. La literatura previa sugiere que un final con alto arousal puede 


incrementar la efectividad publicitaria. Para comprobar esta proposición, nuestra 


investigación combina diferentes metodologías: neurociencia aplicada al 


comportamiento del consumidor; un estudio de campo basado en una campaña 


publicitaria en YouTube y un estudio final. Los primeros resultados sugieren que el 


diseño publicitario ha de adaptarse a los nuevos  formatos de video publicidad 


interactiva en función de los objetivos de los anunciantes. 


Palabras clave: 


Publicidad, neuromarketing, YouTube, efectividad publicitaria. 


ABSTRACT 


This work in progress analyzes how different arousal advertising design may enhance 


online video advertising effectiveness. Previous research suggests that arousing 


ending designs could increase ad effectiveness. To test this proposition, our research 


combines different methodologies: a consumer neuroscience pretest is used to identify 


high and low arousal sequences; a field study based on a YouTube ad campaign is 


used as an exploratory study which helps to determine the experimental scenarios to 


be used in the final study with a large sample size. Preliminary results suggest that ad 


design need to be adapted to new formats of interactive advertising depending on the 


advertisers’ goals. 


Keywords: 


Advertising, neuromarketing, YouTube, ad effectiveness. 
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1. Introduction 


Internet has revolutionized the way users interact with information, also in the advertising 


industry. The global online advertising spending has grown a 27.14% in the period 2010-


2016 (Satista, 2016), surpassing the traditional leading position of TV in the US for the first 


time (eMarketer, 2016). In this line, advertising is the core business of social media 


companies such as YouTube-Google or Facebook (Hofacker and Belanche, 2016). 


However, the specific features of the online media (e.g., interactivity, goal impediment 


perception) increase the perception of intrusiveness related to online ads compared with 


traditional media ads (Cho and Cheon, 2004). This loss of online advertising effectiveness 


represents a challenge for advertisers and social media managers (Li and Lo, 2015).  


In our aim to solve this issue, we considered research in traditional media, which confirmed 


that the introduction of highly arousing stimuli designs usually increase advertising 


effectiveness, as well as consumer attention, and attraction toward the ad (Heath et al., 


2006), also in the online setting (Fortin and Dholakia, 2005). Expanding this knowledge, 


we propose that the introduction of highly arousing stimulus in online display ads 


contribute to increase advertising effectiveness. Our research focuses on YouTube as the 


prototypical and leading video sharing social media worldwide, which presents display 


video ads as the basis of its business model. Previous research indicated that, due to their 


recent introduction, YouTube video ads are usually very similar if not the same that those 


broadcasted in TV campaigns (Pashkevich et al. 2012). In this context, our research 


analyzes whether different arousal patterns obtained from a neurophysiological pretest (a 


video ad with a high-arousal start, a high-arousal ending or a low-arousal) result in greater 


ad effectiveness.  


Furthermore, our work in progress contributes to the communication field by combining 


complementary methods to analyze individuals’ physiological reactions to marketing 


stimuli (Poels and Dewitte, 2006). Neurophysiology measures are employed to assess 


consumers’ arousal level caused by video sequences; a field study through a campaign in 


Google AdWords is used to explore our framework in the YouTube setting; finally, we plan 


to use self-reported scales for the main lab study.  


2. Literature review 


Fundamentally, advertising literature considers attitude toward the ad, attitude toward the 


brand, and brand recall as the principal indicators of advertising effectiveness (Till and 


Baack, 2005), though variables such as ad acceptance (e.g. watching time) or ad 


intrusiveness has been recently added as additional effectiveness measures in the online 


context (Belanche et al., 2017).  


As a general premise, literature assumes that arousing stimuli get higher levels of attention 


and interest (Kensinger and Corkin, 2003), whereas users who are not sufficiently aroused 


tend to have negative reactions to advertised companies or websites (Jeong and Biocca, 


2012). Previous research suggests that arousing and entertaining ads reduce the perceived 


level of intrusiveness (Edwards et al., 2002). Classical research also demonstrates that 


arousal influences information retention and attitude formation, such as attitude toward the 


ad or attitude toward the brand (Holbrook and Hirschman, 1982). Embedding a high-


arousal stimulus in ads increases consumer attention and information processing (Kensinger 
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and Corkin, 2003), and has positive influences on perceived ad and brand desirability on 


television (Aaker et al., 1986). Usually, these ad elements create an engaging environment 


(or positive predisposition) that favors an easy processing and endorsement of the brand 


presented afterwards (Maher et al., 2006).   


Despite the widespread knowledge about the use of arousal in advertising, and the 


assumption that the message processing depends on temporal placement of arousal (Lang, 


2000), little is known about the best position to use an arousal trigger in the design of 


online ads. Advertising hierarchical models, such as AIDA (Attention, Interest, Desire, and 


Action) (Aaker et al., 1992), argue that attention is the first phase of information 


processing. Thus, arousing cues stimulating attention should be presented before the brand 


name in order to ensure that the consumer is paying attention to the ad when the brand is 


presented. This model assumes that a temporal distance is needed between the arousal 


trigger and the brand information for an effective brand recall (Lang, 2000). Therefore, the 


arousal trigger that attracts viewer interest should be some time before the brand name, 


facilitating the ad processing (Menon and Soman, 2002). Thus, in contrast to low-arousal, 


perceived by users as less interesting or attractive (Sundar and Kalyanaraman, 2004); high-


arousal stimuli will increase ad effectiveness when placed before the brand name. 


Nevertheless, the attention level reaches a peak and decreases gradually due to the 


adaptation effect, thus viewers’ favorable responses decrease certain time after being 


exposed to the arousal stimulus (Li and Lo, 2015). Following this pattern, advertisers 


usually rely on “linear increase” designs in which the highest arousal stimuli is reserved for 


the end of the ad, reflecting a preference for final positive outcomes that could help to 


achieve advertisers commercial purposes (Teixeira et al., 2012). In the absence of other 


interrupting elements, this reduced time distance separating the arousal stimuli from the 


advertised brand may increase the strength of the association between the advertising-


related reactions and the brand (Keller, 1991). Shorter time between the high-arousal 


stimuli and the end of the commercial may facilitate users association of the ad with the 


advertised brand, and build stronger relationships with the values conveyed in the ad (Baker 


et al., 2004). Thus, our research proposition is as follows: 


P1. High-arousal ending online video ads increase advertising effectiveness, compared to 


low-arousal and high-arousal start online video ads.  


3. Method 


3.1.  Pretest: Neurophysiological method for arousal measurement and ad selection 


42 people participated in the pretest (21 women and 21 men, ranged 18 to 42 years old) 


carried out in the BitBrain neuroscience company lab.  The instrumentation used was a 32 


water-based channels EEG (Electroencephalograph), a skin conductance sensor, and other 


bio-instrumentation like electrocardiogram, SpO2 (Pulse oximeter), etc. All the 


instrumentation and video presentations were synchronized within the common amplifier 


and its related software to obtain an aggregated arousal measure. The participants were 


asked to sit comfortably and watch 24 online videos of different contents such as sports’ 


practicing or movie trailers. The video which presented the higher variation between high- 


and low-arousal sequences consist of a long ski practicing record (i.e. the high-arousal peak 


correspond with a ski jump), and their scenes were used to design the three 20s spots used 
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as experimental conditions in the field and lab studies. A fictitious brand name was added 


at the end of the ad to avoid brand familiarity bias, in agreement with the common practice 


in advertising research (Cauberghe and De Pelsmacker, 2008). 


3.2. Field study 


To initially explore the effect of different arousal ad design patterns on ad effectiveness, we 


carried out a real advertising campaign in Google AdWords. Statistics provided by Google 


AdWords campaigns are very limited to obtain ad effectiveness indicators. Thus, we used 


the TrueView format option, that is, the ad start to be displayed, and users decide whether 


to watch or to skip the ad after the initial five seconds. This way, we obtained the 


percentage of users who watched each of the three ads. This indicator could be considered a 


proxy variable of advertising effectiveness, as far as it reflects the level of likeability or 


acceptance of the ad, as suggested by previous studies in similar contexts (Puccinelli et al., 


2015) 


Following this scheme, the three spots of our advertising campaign were randomly 


presented to a sample of 5619 YouTube users of both sexes and aged from 18 to 65, with 


no further segmentation variables included. Results indicate that 55% of users complete 


their watch of the high-arousal start ad, while only 35% and 34% of users watch the high-


arousal ending and the low-arousal ads respectively (χ2= 147.15, p<.01). Against our 


proposition, the inclusion of the high-arousal ending does not achieve a great level of ad 


views. However, the inclusion of a high-arousal start increases the percentage of users that 


accept to watch the video in at least a 20%. This finding may be due to the skippable format 


chosen for the field study, in which the design of the initial time seems to be crucial. 


Considering this issue, we recognized that the main study should test the proposition in 


both skippable and non-skippable video ad formats. 


3.3. Main study 


For the main study we expect to recruit 240 graduate and undergraduate students. The study 


will be carried out in a lab with individual computers and headsets. Participants will be 


randomly assigned to the six conditions of the 3 (high arousal start, high arousal end, low 


arousal design) × 2 (skippable, non-skippable format) experiment.  


In contrast to the field study, we will rely on ad effectiveness scales usually employed in 


advertising literature such as the attitude toward the ad scale (Lau-Gesk and Meyers-Levy 


2009), and brand attitude (Huang et al., 2013), and ad intrusiveness (Li, Edwards, and Lee, 


2002). Brand recall will be measured by a direct question asking the name of the announced 


brand (Kelting and Rice, 2013).  In addition, arousal manipulation check could be reassured 


by traditional arousal scales used in consumer behavior literature (Shapiro and MacInnis, 


2002).  


4. Expected findings and discussion 


This work in progress aims to explore the relevance of including high-arousal stimulus in 


standard advertising video broadcasting conditions. First, we rely on a neurophysiological 


pretest to select highly and lowly arousing video sequences to be used in the research. By 


doing so, we contribute to a progressive inclusion of neurophysiological (pretest) and 
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traditional (self-report) techniques, together with current online research methods (field 


studies) in academic marketing for a more complete understanding of consumer behavior.  


Previous research suggested that a high arousal ending would be more effective than 


alternative ad designs. However, results of the field study indicated that a highly arousing 


start is more attractive to users, as far as the percentage of users accepting to watch the ad is 


higher than the other scenarios. This finding opens a debate about whether the effectiveness 


of high arousal ending design is challenged in the online context. We expect that the main 


study (lab experiment) could solve this issue, and would help to test whether advertising 


effectiveness of different arousal patterns may depend on arousal placement or on 


advertising format (skippable vs non-skippable); with an special interest in finding 


interaction effects. This research also aims to advance on the understanding of new 


interactive ad formats in social media. New advertising patterns different from those 


traditionally used could be required depending on advertisers goals (e.g. ad attraction or 


brand recall), underlining the need for further research on this field.   
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EL PAPEL MODERADOR DE LA 


FRECUENCIA DE VISITAS EN LA 


INFLUENCIA DE LA VENTA ORIENTADA 


Y LA VENTA ÉTICA EN LAS VARIABLES 


RELACIONALES DEL CLIENTE 


Martin Castejón, Pedro Juan; Moreno Moya, María. 


Universidad de Murcia. 


RESUMEN 


El presente trabajo se enmarca dentro del paradigma relacional de la venta personal, 


en un contexto de empresas industriales de pequeño y mediado tamaño (PYMES). 


Supone una aportación a la literatura de ventas en tanto se analizan simultáneamente 


los efectos de la venta orientada al cliente y la venta ética sobre la satisfacción, 


confianza y lealtad con la empresa proveedora. Asimismo, se estudia el efecto 


intensificador de la frecuencia de visitas sobre los efectos de la venta orientada y la 


venta ética en la satisfacción y la confianza. Se diseñó una muestra de conveniencia 


formada por 600 clientes de varios distribuidores de maquinaria industrial. Para la 


recogida de datos se utilizó la encuesta postal, obteniéndose 341 cuestionarios 


válidos. Los análisis preliminares confirman el efecto de los comportamientos 


relacionales sobre los resultados planteados y el efecto moderador de la frecuencia 


de visitas. 


Palabras clave: 


Frecuencia de visitas, venta orientada, venta ética. 
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1. Introducción 


En la dura competición que supone conseguir el éxito en unos mercados caracterizados por 


la proliferación de nuevos productos y servicios, cada vez son más las empresas que 


intentan construir relaciones con sus clientes que sean duraderas y rentables. Así, durante 


los últimos años la venta personal se ha convertido en uno de los pilares fundamentales que 


tienen las empresas, y especialmente las PYMES, para proporcionar un servicio de mayor 


valor añadido a los clientes que asegure el éxito empresarial y competitivo (Horsky y 


Nelson, 1996; Farrell y Hakstian, 2001; Homburg et al. 2011; Román y Rodríguez, 2015).  


Además, en los mercados industriales, caracterizados por operaciones comerciales 


complejas y de importantes desembolsos económicos, el vendedor personal se convierte en 


la principal referencia de la empresa vendedora. Su actuación es determinante para el éxito 


de la operación y el desarrollo de la relación. En este contexto, aunque las relaciones 


comerciales y el compromiso consecuente se establecen entre las organizaciones, realmente 


son manejadas por los individuos (Smith y Barclay, 1997) y son las personas las que hacen 


que una relación comercial falle o tenga éxito (Wilson y Jantrania, 1995).  


La relevancia contextual del presente estudio radica en que, pese al peso determinante que 


desarrollan las PYMES en el tejido empresarial, la mayoría de las investigaciones se han 


centrado en el estudio de las relaciones inter-organizacionales de las grandes empresas, 


prestando poca atención a las primeras (Lerner y Almor, 2002), a pesar de que la evidencia 


empírica demuestra que las estrategias comerciales aplicables a las grandes empresas 


difieren de las que se deben aplicar en las PYMES para lograr su éxito (Renuka y 


Venkateshwara, 2006; Román, e Iacobucci, 2009).  


Dentro del citado entorno de PYMES industriales, esta investigación tiene por objetivo 


analizar el efecto de dos comportamientos relacionales llevados a cabo por el vendedor 


individual -la venta orientada al cliente y la venta ética- en el desarrollo de la relación entre 


la empresa vendedora y compradora (satisfacción, confianza y lealtad), ahondando además 


en la influencia moderadora de la frecuencia de visitas del vendedor en dichos efectos. 


Asimismo, también se estudia la relación entre la venta orientada al cliente y la venta ética.  


2. Revisión de la literatura 


En este estudio nuestro interés radica en dos tipos de comportamientos del vendedor que 


tienen un marcado carácter relacional: la venta orientada al cliente y la venta ética. En el 


caso del primer comportamiento, sin lugar a dudas, es el trabajo de Saxe y Weitz (1982) el 


que supone una aportación esencial y consensuada en el ámbito de la venta orientada al 


cliente. En concreto, conciben la venta orientada al cliente como “el grado en que el 


personal de ventas aplica el concepto de marketing intentando ayudar a sus clientes a 


realizar decisiones de compra que satisfagan sus necesidades”.  


El meta-análisis realizado por Franke y Park (2006) pone de manifiesto que los trabajos que 


han examinado las consecuencias de este tipo de comportamiento se han centrado, casi en 


su totalidad, en variables específicas del vendedor personal. Tan sólo encontramos en la 


literatura cuatro estudios (Goff et al. 1997; Stock y Hoyer (2005); Williams y Attaway 


(1996) y Jones et al. 2003) que hayan analizado los efectos de la venta orientada al cliente 


sobre alguna de estas importantes variables relacionales. Sin embargo, ninguno de estos 
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estudios analiza simultáneamente el efecto de la venta orientada sobre más de una de las 


variables relacionales (satisfacción, confianza y lealtad). Además, los que se han centrado 


en mercados inter-organizacionales lo han hecho sobre muestras de grandes empresas, no 


PYMES. 


A diferencia de lo que ocurre con la conceptualización de la venta orientada al cliente, no 


existe un consenso ni sobre qué es la venta ética ni sobre qué aspectos incluye. Para este 


trabajo seguimos la definición de Lagace et al. (1991), posteriormente utilizada por Román 


y Ruiz (2005), ya que se especifica con mayor detalle los componentes de la venta ética y 


ponen especial énfasis en no engañar al comprador; en concreto se trata de: (1) 


proporcionar información real sobre las características del producto, (2) que sea de utilidad 


a las necesidades del cliente, y (3) no mentir sobre la disponibilidad y entrega del producto 


o (4) sobre los productos de la competencia. 


La venta ética ha recibido una menor atención por parte de los académicos en comparación 


a la venta orientada al cliente. Los escasos estudios sobre los efectos de la venta ética se 


han centrado en su relación con el rendimiento y satisfacción laboral del vendedor (Román 


y Munuera, 2005; Amyx et al., 2008; Roman, e Iacobucci, 2009), ignorando su influencia 


sobre variables relacionales del comprador.  


3. Hipótesis 


3.1. Relación entre venta ética y venta orientada 


Sólo dos trabajos han analizado empíricamente la relación entre venta orientada y venta 


ética sin plantear relación de causalidad entre las variables (Howe et al. 1994 y Honeycutt 


et al. 1995).  


Las definiciones de venta ética y venta orientada en este trabajo nos permiten establecer 


que para poder orientarse al cliente y ofrecerle el producto que mejor se adapta a sus 


circunstancias específicas es necesario, pero no suficiente, que el vendedor sea sincero con 


su interlocutor (por ejemplo, que no exagere las características del producto). Sin embargo, 


un vendedor orientado al cliente no sólo no lo engaña, sino que identifica sus necesidades y 


entonces le ofrece el producto que mejor se adapta a ellas. Es decir, la venta orientada al 


cliente va un paso más allá que la venta ética, mientras que es posible que el vendedor sea 


ético (sincero), pero incapaz de orientarse al cliente (quizás por falta de conocimientos y/o 


habilidades para por ejemplo saber escuchar de forma empática al comprador y averiguar 


sus necesidades). Proponemos por tanto: 


H1: La venta ética percibida por el comprador tiene una influencia positiva en la venta 


orientada al cliente percibida por el comprador. 


3.2. Efectos directos 


Por definición, la venta orientada al cliente implica averiguar las necesidades del cliente y 


proponer al comprador aquella oferta que mejor se adapte a sus necesidades (Saxe y Weitz, 


1982). Por lo tanto, es lógico que estos comportamientos conlleven una mayor satisfacción 


del comprador con la empresa que representa el vendedor. Además, dicha relación se ha 


demostrado previamente tanto en un entorno de consumidores finales (Goff et al., 1997) 
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como en un entorno industrial (Stock y Hoyer, 2005). Así, los argumentos señalados y la 


evidencia empírica anterior nos permiten proponer la siguiente hipótesis: 


H2: La venta orientada al cliente percibida por el comprador organizacional tiene una 


influencia positiva en la satisfacción con la empresa proveedora. 


Por otra parte, desde un punto de vista teórico, el comportamiento de venta orientado al 


cliente es un propulsor de la confianza (Dadholkar et al. 1994; Weitz et al., 1998). Diversos 


autores han defendido que la venta orientada al cliente es un comportamiento generador de 


confianza entre las partes. Además, debido a que el vendedor es la principal referencia del 


proveedor para el cliente industrial, las evaluaciones de la confianza se basan casi por 


completo en el comportamiento del vendedor en contacto con el cliente (Farrell et al., 


2001). Lo anterior nos lleva a proponer que: 


H3. La venta orientada al cliente percibida por el comprador organizacional tiene una 


influencia positiva en la confianza en la empresa proveedora. 


Lagace et al. (1991) hallan una relación positiva entre el comportamiento ético del 


vendedor, percibido por el cliente, y su satisfacción con el vendedor. Por otro lado, el 


trabajo de Román (2003) encuentra una relación positiva entre la venta ética y la 


satisfacción del cliente con la empresa que representa el vendedor. Así, planteamos que:  


H4: La venta ética percibida por el comprador organizacional tiene una influencia positiva 


en la satisfacción con la empresa proveedora. 


Diversos estudios exploratorios han demostrado que la confianza del cliente puede ganarse 


a partir de las acciones honradas de los representantes de ventas (Beatty et al., 1996). 


Asimismo, los resultados de Román (2003) confirman que el comportamiento ético del 


vendedor percibido por el cliente produce una mayor confianza del cliente en la 


organización que representa el vendedor. Por lo anterior proponemos que:  


H5: La venta ética percibida por el comprador organizacional tiene una influencia positiva 


en la confianza hacia la empresa proveedora. 


3.3. Efectos indirectos (relación entre la satisfacción, confianza y lealtad) 


En la literatura existe un consenso generalizado acerca de que la satisfacción del cliente 


tiene una influencia positiva en la lealtad del mismo (Rust y Zahorik, 1993). Los resultados 


positivos de trabajos realizados en diversos ámbitos justifican por qué la satisfacción del 


cliente es considerada generalmente como un elemento fundamental para fomentar la 


lealtad (Ribbink et al., 2004). Basándonos en lo anterior proponemos que:  


H6: La satisfacción con la empresa proveedora tiene una influencia positiva en la lealtad 


hacia la misma.  


Diversas investigaciones realizadas en los mercados inter-organizacionales han demostrado 


que la confianza entre la empresa compradora y la empresa vendedora afecta de forma 


positiva a la lealtad entre ambas (Morgan y Hunt, 1994). Morgan y Hunt (1994:24) señalan 


que "la confianza es un determinante principal en el compromiso relacional". Ganesan 


(1994) va más allá considerando que se trata de un requisito imprescindible para que las 


partes tengan una relación duradera. La confianza contribuye a reducir los costes 
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psicológicos del cliente en su relación con el proveedor en tanto que no tendrá que 


preocuparse por si el proveedor cumplirá o no sus promesas o satisfará adecuadamente sus 


necesidades, tanto organizacionales como personales (Ravald y Grönroos, 1996). Por 


consiguiente, planteamos la siguiente hipótesis: 


H7: La confianza hacia la empresa proveedora tiene un efecto positivo en la lealtad hacia la 


misma. 


3.4. Efecto moderador de la frecuencia de visitas  


No hemos encontrado estudios previos en la literatura que hayan analizado el papel 


moderador de la frecuencia de visitas o la frecuencia de contacto entre las partes en el 


efecto de la venta orientada y la venta ética sobre la satisfacción y la confianza.  


Dado que el vendedor orientado al cliente debe identificar las necesidades del cliente 


relacionadas con la compra del producto, adaptar su estrategia a dichas necesidades y 


ofrecer al cliente el producto que le satisfaga, este proceso será tanto más eficaz cuanto 


mayor sea el tiempo que el vendedor destina a relacionarse con el cliente, ya que las dos 


partes obtendrán más información. En concreto, el intercambio de información repercute en 


la fluidez de la relación, permitiendo a los vendedores conocer las necesidades de los 


clientes y a estos las capacidades de los proveedores (Geykens et al., 1998). Además, es una 


herramienta necesaria para resolver cualquier duda o conflicto que pudiera surgir en el 


transcurso de la relación (Kalafatis, 2002), aproximando las expectativas a las percepciones 


reales de los agentes (Lemon et al., 2002) y fortaleciendo el conocimiento mutuo (Jap y 


Ganesan, 2000).  


H8 y H10. La influencia de la venta orientada al cliente del vendedor percibida por el 


comprador organizacional sobre la satisfacción y la confianza con la empresa proveedora, 


respectivamente, será tanto mayor cuanto mayor sea la frecuencia de visitas. 


Recordamos que la venta ética implica, entre otros aspectos, proporcionar información 


veraz al cliente que utilizará en la decisión de compra, no exagerando los beneficios del 


producto. Esperamos que el efecto positivo del comportamiento ético del vendedor sobre la 


satisfacción como consecuencia de lo anterior se potencie ante un aumento de la frecuencia 


de visitas ya que el comprador podrá obtener mayor cantidad de información relevante y 


certera sobre la oferta de la empresa vendedora, que se traducirá en mayores niveles de 


satisfacción. Por otra parte, el componente comunicativo en la interacción de ventas afecta 


al desarrollo de la confianza entre las partes. Es decir, proponemos que:  


H9 y H11. La influencia de la venta ética del vendedor percibida por el comprador 


organizacional sobre la satisfacción y la confianza con la empresa proveedora, 


respectivamente, será tanto mayor cuanto mayor sea la frecuencia de visitas. 


4. Metodología 


Hemos utilizado una muestra de conveniencia formada por los clientes de seis 


distribuidores de maquinaria industrial. Elegimos este sector porque ofrece productos y 


servicios con una amplia oferta en términos de complejidad (maquinaria y servicio técnico), 


donde el asesoramiento del vendedor es muy relevante (Alexander y Colgate, 2000). Tras 


diversas reuniones con dichos proveedores de maquinaria industrial, su colaboración se 
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basó en facilitarnos el listado de clientes y adjuntar una carta de presentación al 


cuestionario, animando a su realización. Estas empresas tienen un equipo comercial 


formado por un director y un equipo de vendedores propios que opera en varias provincias 


españolas. Se eligió de forma aleatoria a 100 clientes por empresa, formando una muestra 


de 600 empresas.  


Del total de 600 cuestionarios enviados mediante correo se recibieron 341 cuestionarios 


válidos que representan una tasa de respuesta final de 56,8%. En cuanto a las características 


de la persona que contestó el cuestionario, predomina el grupo cuya edad oscila entre 45 y 


60 años, representando más de la mitad de la muestra. Asimismo, casi la totalidad son 


hombres (98,2%), y sobresalen los individuos con estudios universitarios (70,2%). En un 


66,4% contestó el jefe de compras de la empresa, y en el restante 33,6% el gerente de la 


empresa. Respecto al tipo de empresa, predominan las que tienen entre 10 y 49 trabajadores 


(55,2% de la muestra).  


Todas las escalas de medida han sido previamente utilizadas en la literatura. Para la 


medición de la venta orientada al cliente adaptamos la versión reducida de la escala SOCO 


de Thomas et al. (2001) al contexto industrial y a la perspectiva del cliente. Para la 


medición de la escala de venta ética se ha adaptado al contexto industrial la escala utilizada 


por Román y Ruiz (2005) en un contexto de clientes de servicios financieros. La medición 


de la satisfacción con la empresa se realizó a partir de tres ítemes empleados con 


anterioridad por Brady y Cronin (2001), mientras que la medición de la confianza de los 


clientes con la empresa proveedora se basó en la escala de Oliver (1993). Por último, la 


medición de la lealtad hacia la empresa proveedora se realizó a partir de la escala de 


Ganesh et al. (2000).  


Para analizar las propiedades psicométricas de las escalas de medida hemos realizado un 


análisis factorial confirmatorio (CFA), utilizando los índices propuestos por Fornell y 


Larcker (1981) y Bagozzi y Yi (1988) de varianza extraída (AVE) y fiabilidad compuesta 


(SCR) respectivamente. Gracias al CFA podemos evaluar de forma simultánea la 


unidimensionalidad y la fiabilidad de la medida de cada constructo. Los resultados que se 


muestran en la tabla 1 ponen de manifiesto la bondad del ajuste y por tanto la calidad 


psicométrica de las escalas. 


TABLA 1: Fiabilidad y validez de las escalas utilizadas. 


 Media Desv.Típica Cronbach alpha SCR AVE 


Venta ética 6.99 1.70 0.97 0.97 0.87 


Venta orientada 6.50 1.34 0.95 0.95 0.78 


Satisfacción 6.88 1.05 0.88 0.88 0.71 


Confianza 7.05 1.02 0.92 0.92 0.70 


Lealtad 7.09 1.06 0.92 0.92 0.73 


2(220)= 596,50 


CFI=.96  IFI=.96  NNFI=.95  RMSEA=.07 
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5. A modo de conclusión: resultados preliminares 


Con el fin de contrastar las hipótesis planteadas, se están llevando a cabo estimaciones 


mediante modelos estructurales utilizando AMOS 18. Los resultados preliminares 


obtenidos arrojan coeficientes significativos y con el signo esperado en la formulación. De 


esta forma, se confirma la influencia positiva de la venta ética en la venta orientada y los 


efectos positivos de estos comportamientos sobre las variables de resultado relacionales 


(Tabla 2). 


TABLA 2: Resultado del modelo estructural. 


Hipótesis Efectos propuestos Coeficientes estandarizados 


H1 Venta Ética  Venta Orientada 0,69*** 


H2 Venta Orientada  Satisfacción 0,70*** 


H3 Venta Orientada  Confianza 0,62*** 


H4 Venta Ética  Satisfacción 0,14*** 


H5 Venta Ética  Confianza 0,19*** 


H6 Satisfacción  Lealtad 0,60*** 


H7 Confianza  Lealtad 0,39*** 


2 (223)=657,34  CFI=0,95  IFI=0,95  RMSEA=0,07 


La técnica multigrupos de ecuaciones estructurales se está utilizando para testar los efectos 


moderadores de la frecuencia de visitas del vendedor en las relaciones entre venta ética y 


venta orientada y las variables relacionales satisfacción y confianza.  


Al tratarse de un trabajo en curso los resultados están siendo reestimados y ampliados, lo 


que sin duda permitirá confirmar y extender aún más las recomendaciones empresariales 


del estudio. 
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PROPUESTA DE MODELO PARA LA 


OBTENCIÓN DE VENTAJAS COMPETITIVAS 


EN EL SECTOR HOTELERO 


Hernández Gadea, Javier; Guaita Monreal, Elsa; Moncho Arroyo, Ricardo; Guijarro García, 


María. 


ESIC Business & Marketing School. 


RESUMEN 


Este estudio del sector hotelero pretende identificar la relación entre el aprendizaje 


continuo, la transferencia de conocimiento y la innovación como un medio para 


lograr ventajas competitivas sostenibles. En un sector cada vez más complejo, los 


hoteles deben reinventarse continuamente para sobrevivir. El objetivo de este estudio 


es la identificación de áreas en dónde las empresas puedan mantener la supervivencia 


o crecer a pesar de la dura y dinámica competencia. 


Palabras clave: 


Aprendizaje continuo, conocimiento compartido, innovación y ventaja competitiva. 


ABSTRACT 


This study of the hotel sector aims to identify the relationship between continuous 


learning, knowledge-sharing and innovation as a means of achieving profitable 


competitive advantages. In an ever more complex sector, hotels have to continually 


reinvent themselves to survive and this study identifies areas in which survival and 


growth can be sustained despite severe and dynamic competition. 


Keywords: 


Continuous learning and development, knowledge-sharing, innovation and competitive 


advantage.  
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1. Introducción 


Los hoteles buscan nuevas ideas y nichos de mercado para competir. Una de las soluciones 


es la implantación de una gestión organizativa orientada al aprendizaje continuo que 


permita a las empresas aprender de sus errores, fomentar sus puntos fuertes y crear nuevas 


formas de negocio, utilizando como base la información de la que dispone la empresa, tanto 


interna como externa. Para ello se requiere que los miembros de la organización, como las 


partes interesadas, compartan sus conocimientos. Mediante esta gestión del conocimiento 


se pueden conseguir innovaciones (Marqués, Peris-Ortiz y Armengot, 2012) que permitan a 


la empresa renovarse generando a su vez las ventajas competitivas necesarias para seguir 


desarrollándose. 


Partiendo de otros estudios realizados sobre la relación entre la transferencia de 


conocimiento y la innovación en industrias de biotecnología y telecomunicaciones 


(Marqués et al., 2012) consideramos interesante ampliar el estudio aplicándolo al sector 


hotelero. Tras la revisión literaria se analizan las relaciones de influencia entre aprendizaje 


continuo, conocimiento compartido e innovación como fuente de obtención de las ventajas 


competitivas sostenibles. 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Aprendizaje continuo 


Para autores como (Céspedes, 2008; Arboínes, 2006) el conocimiento es el recurso 


principal, más importante que las empresas pueden poseer hoy en día. 


Las empresas deben saber en todo momento gestionar ese conocimiento, dicha gestión 


implica saber desarrollar e implantar dentro de la empresa procesos de enseñanza y de 


aprendizaje continuo. En esta línea Valhondo (2003) establece que los trabajadores deben 


saber aplicar los elementos más necesarios de ese conocimiento para crear valor y aportar 


beneficios a la empresa. 


Autores como Gómez y Calvo, (2010) destacan como elemento fundamental para una 


organización trabajar de manera conjunta, intentando encontrar siempre nuevas alternativas 


de aprendizaje y que las empresas promuevan entre sus miembros la cultura del saber. De 


esa manera se origina y se promueva el conocimiento siendo necesario que toda tarea sea 


motivo de aprendizaje continuo fortaleciendo las debilidades de la empresa. Por lo tanto, 


siguiendo lo argumentado, Senge (2011) resalta la importancia del conocimiento como base 


sobre la cual deben fundamentar las actividades que lleve a cabo la empresa y que el 


aprendizaje debe ser la llave de dicho conocimiento. 


Según la revisión literaria realizada por (Ortiz, Álvarez, Salazar y Salazar, 2017) para que 


la empresa consiga sus objetivos deben conocerse muy bien cuáles son sus debilidades y 


fortalezas. Para ello es muy importante compartir, transmitir todo lo que van aprendiendo 


continuamente. 


2.2. Compartir conocimiento 


El conocimiento es un activo intangible de las empresas que aporta a las mismas ventajas 


competitivas (Mauri y Michaels, 1998).  
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Tal y como establecen (Martinez y Girón, 2017; Balbín, Gómez, Trujillo y Gómez, 2016; 


Sumi, 2011) la gestión del conocimiento debe ser un proceso de la propia organización 


donde todos los miembros deben tener acceso a ella, debe ser una gestión al alcance de 


todos ya que eso favorece la creación de nuevo conocimiento y facilita el acceso y la puesta 


en marcha de nuevas y mejores prácticas. De tal manera al compartir e intercambiar dicho 


conocimiento, la empresa podrá alcanzar objetivos más eficientes, más rentables. 


En esta línea autores como (Inkpen y Dinur, 1998; Kogut y Zander, 1992) destacan que la 


creación y transferencia del conocimiento les permite adquirir a las empresas competencias 


y prácticas para resolver los problemas que le surgen con mayor eficiencia, siendo así más 


resolutivas. 


De este modo podemos afirmar que las empresas que establecen un buen sistema de 


comunicación y comparten los conocimientos adquiridos aportan ventajas competitivas y 


favorecen el desarrollo de capacidades innovadoras en la empresa (Esguerra, 2016). 


2.3. Capacidad de innovación 


El Manual de Oslo (OCDE 2005) distingue que la innovación es la implementación de 


nuevas o mejoras significativas de productos o servicios, procesos, métodos de marketing u 


organizacionales en el ámbito empresarial o las relaciones externas. 


En cuanto a las variables de clasificación de innovación en servicios se distinguen 5 tipos 


(Jacob y Groizard, 2007): innovaciones en producto (servicios nuevos o mejorados), de 


proceso (provisión del servicio), de comercialización, de organización (nuevas formas de 


gestión/organización empresarial) e innovaciones de mercado (encontrar un nuevo 


segmento/comportamiento o introducirse en una nueva industria). 


Sinkula, Baker y Noordewier, (1997) argumentan que cuanto más aprenda una 


organización, más probable es que la innovación ocurra, señalando que el compromiso con 


el aprendizaje está asociado con una orientación estratégica a largo plazo. En este punto la 


visión compartida del conocimiento por los miembros de una organización y la 


implantación de ideas creativas es vital. Luego, aquellas empresas que estén más orientadas 


al aprendizaje obtendrán como resultado una mayor eficacia y eficiencia en la aplicación de 


las innovaciones (Alegre, Lapiedra y Chiva, 2007). 


Asimismo, la difusión del aprendizaje con un sistema eficaz para compartir y reexaminar la 


información, mantiene vivo el conocimiento y evita la pérdida de información. Gracias a la 


orientación al aprendizaje se obtiene información de diversas fuentes sirviendo como 


referencia para las acciones futuras generando innovaciones (Calantone, Cavusgil y Zhao, 


2002). 


Autores como Sanjinés (2016) y Teece (2007) definen la innovación como una 


competencia que captura el aprendizaje dinámico permitiendo así la renovación de ventajas 


competitivas. Para el desarrollo de la innovación se requiere desarrollar competencias 


dinámicas que Teece (2007) agrupa en 3 clases: sensibles, aprovechables y reconfiguradas. 


Tras investigaciones realizadas en la industria hotelera (Nieves y Segarra-Ciprés, 2015) 


sugieren que los contextos internos de las organizaciones inciden en el desarrollo de la 


innovación. A su vez la innovación en gestión, afecta directamente a los resultados 
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pudiendo crear ventajas competitivas exitosas. También Alfaro-García, Gil-Lafuente y 


Alfaro Calderón (2017) comentan que la innovación es una de las principales fuentes de 


ventajas competitivas en las empresas. 


2.4. Ventaja competitiva 


Según (Mursitama, 2006; Barney, 1991), una empresa posee una ventaja competitiva 


cuando está implementando una estrategia de creación de valor que no está siendo realizada 


simultáneamente por ningún competidor y siendo ésta ventaja sostenible cuando ninguna 


empresa es capaz de imitarla. Los recursos para generar dicha superioridad en el mercado 


deben cumplir 4 atributos: valioso, escasos, imperfectamente imitables y sin sustitutos 


equivalentes.  


Para lograr la ventaja competitiva sostenible, las teorías del comportamiento (Müller‐
Seitz, 2012; Porac, Thomas y Baden-Fuller, 2011), indican que las organizaciones deben 


aprender constantemente de sus entornos internos y externos. De hecho, cuando una 


empresa posee mayor capital intelectual, entendido como información, conocimientos y 


experiencia, se incrementa la posibilidad de poseer mayores ventajas competitivas (Calix, 


2015). 


Relacionando la innovación con la obtención de ventajas competitivas sostenibles, Cabrera 


(2017) afirma que las capacidades dinámicas de innovación se orientan a la creación, 


desarrollo y despliegue de los recursos y capacidades de la empresa para afrontar los retos 


de entornos cambiantes. Para lograrlo, plantea la interacción de diferentes recursos y 


procesos de la organización que, junto a las buenas prácticas organizacionales, permiten el 


desarrollo y utilización de las capacidades dinámicas de innovación para obtener un 


resultado superior.  Todo ello teniendo en cuenta la utilización de los recursos genéricos, 


estratégicos y de las capacidades tradicionales de la empresa para conseguir ventajas 


competitivas sostenibles. 


Las empresas para conseguir ventajas competitivas sostenibles se deben llevar a cabo 


estrategias en torno a los activos: recursos (deben ser escasos, en el sentido de raros y 


únicos y valiosos), capacidades y competencias (Zegarra 2014). 


3. Investigación, metodología y resultados 


Tras la realización de una investigación con encuestas telefónicas efectuadas al personal de 


280 hoteles de cuatro y cinco estrellas, el estudio empírico se encuentra en fase de 


tratamiento de todos los datos obtenidos.  


Posteriormente, se hará un análisis causal mediante la utilización de sistemas de ecuaciones 


estructurales. Para ello se estima la posibilidad de utilizar software EQS o PLS para 


examinar estadísticamente la información adquirida y poder así contrastar con la literatura 


existente las hipótesis planteadas, con el objetivo de plantear conclusiones conceptuales y 


aplicables a las empresas del sector hotelero. 


4. Conclusiones 


La captación y transferencia de conocimiento, procedente tanto de fuentes internas como de 


externas, es una parte fundamental del aprendizaje continuo y ambos incrementan la 
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capacidad innovadora de la empresa.  Por lo tanto, las empresas que se esfuerzan en 


fomentar y gestionar el conocimiento obtienen como resultado todo tipo de innovaciones 


(procedimientos de trabajo, nuevas patentes, nuevos modelos de negocio, etc.) que permiten 


a la empresa obtener ventajas competitivas sostenibles. 


El objetivo de aplicación práctica en los hoteles se traduciría en la recomendación de crear 


departamentos de investigación y desarrollo, o en su defecto, la implantación de un sistema 


de gestión basado en incentivar a todo el personal de la empresa, intentando estimular su 


creatividad, focalizando en todo momento en el desarrollo de nuevas ideas que ayuden a la 


empresa a renovarse y mejorar de forma continua. 
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RESUMEN 


Este trabajo en curso pretende analizar, basándose en el proceso cognitivo y el 


inductivo del consumidor, cómo diferentes cuestiones relacionadas con la posición 


que ocupa un producto determinado dentro del folleto y cómo se presenta, influyen a 


la hora de aumentar las ventas los productos presentados en él. Para ello, se 


combinarán datos tanto de la observación de los folletos publicitarios de un minorista 


durante un año completo como los datos de escáner sobre ventas facilitados por el 


propio minorista. Además, se introducirán diversas variables de control. Se espera 


que los resultados sean muy útiles, especialmente para los fabricantes a la hora de 


negociar y diseñar un folleto publicitario óptimo que maximice las ventas de sus 


productos. 


Palabras clave: 


Folleto publicitario, Estímulos publicitarios, Comercio minorista, Proceso Cognitivo. 


ABSTRACT 


This working paper aims to analyze, basing on the consumer’s cognitive and inductive 


process, how different issues related to the position of the product within the 


advertising flyer and how it is presented in it may influence to increase sales of the 


product. For this purpose, we combined data from both the observation of retailer’s 


advertising flyers for a whole year and scanner data on the retailer's sales. Moreover, 


various control variables will be introduced. It is expected that results are very useful, 


especially for manufacturers, to negotiate and design advertising flyers that maximize 


the sales of their products. 


Keywords: 


Advertising flyers, Commercial stimuli, Retail, Cognitive Process. 
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EL PAPEL DE LA PROMOCIÓN DE 


VENTAS Y LA DISTANCIA DE PODER EN 


LA CREACIÓN DE VALOR DE MARCA EN 


REDES SOCIALES 


Crespo Almendros, Esmeralda; Porcu, Lucía; Alcántara Pilar, Juan Miguel. 


Universidad de Granada. 


RESUMEN 


En la actualidad, la mayoría de los internautas son seguidores de sus marcas en redes 


sociales, principalmente buscando recompensas y una mejora en la atención al 


cliente. Ante esta situación las empresas han incrementado el uso de promociones de 


ventas y gratificaciones que atraigan y mantengan a sus seguidores en redes sociales. 


Sin embargo, ambas variables son susceptibles de afectar al valor de marca por lo 


que cabe preguntarse cuál será su efecto sobre valor de la marca y si lo hará de igual 


forma independientemente de las características del usuario. Según la literatura, la 


cultura y en concreto la Distancia de Poder, puede moderar la relación entre los 


estímulos de marketing y la creación de valor de marca. Bajo estas premisas, el 


presente trabajo pretende llegar a conocer si la cultura y en concreto la Distancia de 


Poder del sujeto afecta a la influencia que los descuentos y los regalos en redes 


sociales tienen sobre el valor de marca. 


Palabras clave: 


Distancia de poder, descuento, regalo, redes sociales, valor de marca. 


ABSTRACT 


Nowadays, most internet users follow their brands through social networks, the main 


motivations being the achievement of rewards and a better customer service 


experience. To address this situation, many companies are increasingly using sales 


promotions and rewards to attract and retain consumers as followers of their social 


networks pages/profiles. Nevertheless, both variables are expected to affect brand 


equity, thus two issues need to be addressed: understanding how such variables 


influence brand equity and analysing whether the effect exerted is somehow 


influenced by user’s characteristics. The extant literature suggests that culture and, 


more specifically, power distance might moderate the relationship between marketing 


stimuli and brand equity building. With these premises in mind, this paper aims to 


look into the impact of users’ power distance on the influence exerted on brand equity 


by discounts delivered via social networks. 


Keywords: 


Power Distance, Discount, Gift, Social Networks, Brand Value. 
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1. Introducción 


A pesar de su considerable auge de los últimos años, la investigación académica sobre el 


papel de los social media en el ámbito del marketing y, en particular, su impacto en el 


diseño de las estrategias de comunicación de marketing sigue representando un campo de 


investigación abierto (Coulter, 2012; Gensler et al. 2013). Asimismo, incluso la literatura 


más reciente enfatiza la importancia de llevar a cabo estudios que demuestren la eficacia de 


las estrategias de social media marketing.  


La proliferación de los social media ha llevado a las organizaciones a competir en un 


entorno completamente nuevo que representa un reto y a la vez facilita oportunidades 


inéditas para la gestión de la marca (Kaplan y Haenlein, 2010). Según Godey et al. (2016), 


los social media han cambiado la manera en la que los contenidos relacionados con la 


marca son creados, distribuidos y consumidos, trasladando el poder de forjar la imagen de 


marca del profesional de marketing a los consumidores.  


Aunque la relevancia y los beneficios que derivan de los social media estén ampliamente 


reconocidos tanto en ámbito académico como profesional, Schultz y Peltier (2013) hacen 


hincapié en la dificultad inherente a la medición del impacto de las actividades de 


marketing en social media sobre el rendimiento y el éxito de una marca. 


Así pues, el entorno actual está obligando a las empresas a considerar y gestionar sus 


comunicaciones online y sobre todo a analizar sus posibles consecuencias sobre su valor de 


marca. Aquellas marcas con fuerte reputación y valor de marca reducen el riesgo percibido 


por el cliente ayudando a generar credibilidad, preferencia de marca y favoreciendo la 


compra (Grewal, Iyer y Levy, 2004; Korgaonkar y Karson, 2007).  


Sin embargo, comunicarnos con el cliente y generar valor de marca se hace cada día más 


complicado debido a que nos encontramos con una realidad cargada de publicidad 


interactiva y promociones de ventas online. Las empresas incrementan día a día el 


presupuesto destinado a estas herramientas en detrimento de las herramientas tradicionales. 


Entre las herramientas más empleadas en redes sociales destaca la promoción de ventas a 


pesar de que, no se tiene claro cuáles pueden ser sus efectos sobre el valor de marca. Según 


el último informe publicado por Infoadex en 2017, en España,  Internet consolida su 


segunda posición por volumen de inversión dentro de los medios convencionales  (26,9%) 


con un volumen de inversión publicitaria de 1.407,8 millones de euros (IAB, 2017; 


Infoadex, 2017). Dentro de este medio, las redes sociales, representan el 16% del total de la 


inversión (ZenithOptimedia, 2017). Además, se estima que la inversión mundial en redes 


crecerá un 72% en los próximos 3 años llegando a alcanzar la cifra de 50.000 millones de $ 


(ZenithOptimedia, 2017). Para muchos usuarios, las redes sociales son el eje central de su 


vida social, así como su principal fuente de noticias. A su vez, otra de la claves del éxito de 


las redes sociales es la forma de comunicar que emplean, los anuncios en las redes sociales 


combinan a la perfección con la sección de noticias y son mucho más eficaces que los 


intrusivos formatos de banner, especialmente en dispositivos móviles. Según el informe 


de OBS (2017), España cuenta con una población online de 23 millones de personas. El 


73% de esta población (17 millones de usuarios) utiliza activamente las redes 


sociales mensualmente en 2014, y únicamente el 8% dice no tener cuenta en ninguna red.  
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El 23% de los usuarios de redes sociales es seguidor activo de sus marcas preferidas, y el 


33% de los españoles usa las Fan Pages de las marcas como Centro de Atención. Entre las 


principales razones para utilizar las redes sociales se encuentran:  


 Para obtener una recompensa (económica o regalo; 56%),  


 Por la calidad de sus productos (41%),  


 Por la calidad en la atención al cliente vía redes sociales (33%).  


De otro lado, cabe destacar que entre las principales diferencias entre Internet y los medios 


tradicionales de comunicación se encuentra que en las redes sociales la empresa se puede 


comunicar con públicos muy diversos, de características y procedencia muy distintas. En 


concreto, una de las áreas donde menos se ha investigado y que tienen gran potencial es el 


análisis de las diferencias culturales en el comportamiento de los usuarios de redes sociales. 


Wilson, Gosling y Graham (2012), en su revisión sobre las investigaciones sobre Facebook 


en las ciencias sociales, afirman que una línea de investigación poco explotada en Facebook 


es la comparación cultural de sus usuarios. La composición de estos ofrece una oportunidad 


excepcional para examinar las tendencias intra e inter culturas. En su trabajo, afirman que 


la mayoría de las investigaciones halladas analizan las tendencias dentro de un país, pero 


que, sin embargo, es menos frecuente encontrar estudios que comparen la cultura entre 


países (Karl, Peluchette y Schlaegel, 2010a, 2010b). Entre las investigaciones halladas, los 


autores afirman que los valores culturales pueden influir en la respuesta que el individuo de 


a los distintos estímulos de marketing y en concreto a la promoción de ventas (Yoo y 


Donthu, 2002). Entre las dimensiones culturales que se han analizado, la distancia de poder, 


es muy susceptible de afectar a la forma en la que el individuo reacciona a una promoción 


de ventas en redes sociales. La distancia de poder establece el nivel de aceptación que tiene 


el individuo a la existencia de diferencias sociales a nivel de poder, status y riqueza 


(Hofstede, 1991).  


Bajo estos supuestos, la presente investigación pretende llegar a conocer si la cultura y en 


concreto la Distancia de Poder del sujeto afecta a la influencia que los descuentos y los 


regalos en redes sociales tienen sobre el valor de marca. 


2. Objetivos del proyecto 


Con el planteamiento general del presente proyecto se ha tratado de dar una respuesta una 


cuestión que emerge de la revisión de la literatura científica en el área de la comunicación 


integrada de marketing y de las redes sociales:  


 ¿Existen y cuáles son los efectos del uso de promociones de ventas en redes sociales 


sobre el valor de marca? 


 ¿Existen diferencias en dichos efectos en función de los niveles de Distancia de Poder 


que presente el usuario?  


En este sentido, el objetivo central que se ha perseguido es conocer si la cultura y en 


concreto la Distancia de Poder del sujeto afecta a la influencia que los descuentos y los 


regalos en redes sociales tienen sobre el valor de marca. 
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3. Metodología 


Para contrastar las hipótesis planteadas se llevó a cabo un diseño experimental factorial 2x2 


sobre navegantes online de dos países distintos (España y Estados Unidos) y basado en dos 


estímulos promocionales distintos (descuento vs regalo).  


Para esta investigación se decidió utilizar como red social Facebook ya que se centra en el 


perfil del usuario y en cómo este conecta con la información específica y, además, porque 


es la red social más utilizada y conocida a nivel internacional. Dentro de ella se seleccionó 


el perfil de la Fundación Rodríguez Acosta como base para la inserción de los incentivos. 


El diseño experimental recogía el comportamiento del individuo mediante observación y 


fue completado con una encuesta online. La muestra final estuvo compuesta por 1820 


sujetos voluntarios (910 españoles y 910 estadounidenses). 


3.1. Creación de los estímulos experimentales 


Fue necesario crear dos tipos de estímulos promocionales con el fin de examinar en qué 


medida el uso que las empresas hacen de los descuentos y los regalos en redes sociales 


afecta al valor de marca. Para seleccionar los incentivos promocionales se siguieron las 


recomendaciones de distintos autores, estableciéndose el valor monetario del incentivo 


entre el 20% y el 50% del precio del producto (Tan y Chua, 2004). Una vez establecido el 


valor monetario, se seleccionaron de acuerdo con el principio de compatibilidad (Tversky et 


al., 1988) los incentivos que fueran congruentes con los beneficios buscados por el usuario 


y con el producto seleccionado  (Tversky et al., 1988; Palazón y Delgado-Ballester, 2009). 


Por estos motivos se escogieron inicialmente como incentivo Utilitario un 2x1 en la compra 


de entradas a la Fundación Rodríguez Acosta y un regalo de un pase Vip a la biblioteca de 


la Fundación como incentivo Hedónico. Para comprobar que ambos incentivos se percibían 


de igual valor monetario se llevó a cabo un pretest sobre 147 personas (alumnos 


universitarios) en el que tras mostrarles uno de los incentivos promocionales a los usuarios 


se les preguntaba cuál era el valor monetario que tenían para ellos. Tras el análisis de datos 


se comprobó que ambos incentivos no eran percibidos de igual valor ascendiendo el valor 


medio del incentivo hedónico a 20€ mientras que el del 2x1 obtuvo un valor medio de 14€. 


Se realizó un test de hipótesis para comprobar si dichos valores eran distintos y se obtuvo 


que eran significativamente distintos entre ellos (p<0,05). Por este motivo se rediseñó el 


incentivo utilitario ajustando a 20€ de descuento su valor monetario. 


Tras el rediseño se realizó un segundo pretest sobre 250 personas (alumnos universitarios) 


con el mismo procedimiento del anterior. Se comprobó la equivalencia entre el valor 


monetario asociado al incentivo hedónico y utilitario. Los resultados obtenidos en el pretest 


pusieron de manifiesto que el regalo era percibido como del mismo valor monetario que el 


descuento, para lo que se utilizó un test T para una muestra con valor de referencia 20€ 


(p>0,05). También se comprobó la asociación del incentivo hedónico con valores 


hedónicos y del incentivo utilitario con valores utilitarios. Para conocer la naturaleza 


hedónica o utilitaria que le asignaban a cada regalo se utilizó la escala propuesta por 


Chandon et al. (2000). Para calcular la puntuación obtenida para cada beneficio se utilizó la 


media de las puntuaciones obtenidas en los ítems referentes a dicho beneficio. Finalmente, 


para obtener si era un regalo principalmente hedónico o utilitario se sumaron las 


puntuaciones medias obtenidas por los beneficios asociados a cada grupo y se calculó un 
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test de diferencia de medias para muestras independientes. En caso de existir diferencias 


significativas se concluiría que aquel grupo que obtiene un mayor valor es el que se asocia 


principalmente con cada incentivo. El análisis de resultados indicó que existían diferencias 


significativas entre el índice utilitario y el hedónico asociado al descuento monetario 


(p<0.05) y también para el regalo del pase Vip (p<0.05). En el primer caso, el descuento se 


percibía como asociado principalmente a valores utilitarios, mientras que el regalo se asoció 


con valores claramente hedónicos. Por último, se comprobó la percepción por parte del 


usuario de la naturaleza del producto seleccionado. Para comprobar si el producto 


seleccionado era percibido como utilitario o hedónico se utilizó la escala propuesta por 


Batra y Ahtola (1990) y aplicada posteriormente por Spangenberg et al. (1997) y Chandon 


et al. (2000). Posteriormente se calculó un índice que medía la diferencia entre la media de 


los valores de la componente utilitaria y la media de los valores de la componente hedónica. 


Se comprobó con un test de hipótesis de diferencia de medias para muestras pareadas que 


ambos valores eran significativamente distintos entre sí (p=0,00). Puntuaciones negativas 


de dicho índice indican que el producto es principalmente hedónico mientras que 


puntuaciones positivas indican que es principalmente utilitario. El índice obtenido en este 


caso fue de -0,4754 indicando que las componentes hedónica tenían un peso mayor para la 


categoría de producto seleccionada. 


3.2. Experimentación  


Tras la creación de los estímulos experimentales se procedió a la realización del diseño 


experimental. Dicho experimento se implementó en Qualtrics como software de recogida 


de datos y la muestra se obtuvo a través de un panel de internautas proporcionado por la 


empresa Sondea Internet S.L.  


El procedimiento de experimentación fue el siguiente: 


Los usuarios eran captados por el panel y transferidos a una de las 2 URL que contenían los 


distintos cuestionarios con cada uno de los estímulos experimentales. Una vez en dicha 


localización el usuario se encontraba con un párrafo inicial que le proporcionaba las 


instrucciones para la realización del experimento. En segundo lugar, para tratar de controlar 


que el nivel de idioma del usuario y su nivel de conocimiento acerca de la Fundación 


afectara a los resultados, el individuo debía responder a una serie de cuestiones previas 


relacionadas con su nivel de idioma español (sólo para los extranjeros) y su nivel de 


conocimiento de la Fundación Rodríguez Acosta. En este paso también se recogían la 


puntuaciones del valor cultural individual Distancia de Poder (PD). En tercer lugar, el 


usuario veía el video promocional sobre la Fundación Rodríguez Acosta, de 2 minutos de 


duración para que se formara una imagen de la misma en caso de no tenerla de antemano. 


En cuarto lugar, se le solicitaba que visualizara el perfil de Facebook de la Fundación 


Rodríguez Acosta que contenía el estímulo promocional. Para ello, se utilizó la herramienta 


que proporciona el propio software para la introducción de pop-up en el cuestionario. Dicho 


pop-up estaba visible durante 2 minutos en los que el individuo podía navegar por el perfil 


citado. Para la creación del pop-up se recurrió a un experto informático que creó un perfil 


de Facebook ficticio copiando en tiempo real el perfil auténtico de la fundación. Dicho 


perfil era idéntico al real, e idéntico en los 2 casos, salvo en que el ficticio contenía al inicio 


el estímulo experimental seleccionado en cada caso. El usuario no era consciente en ningún 
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momento de que navegaba por un perfil falso. Además dicho perfil era completamente 


practicable. Pasados los dos minutos, el pop-up se cerraba automáticamente y llevaba al 


individuo a seguir respondiendo la encuesta. En este paso, se le pedía que respondiera a las 


cuestiones relacionadas con su perfil sociodemográfico, el valor de marca global y el 


chequeo de manipulación. 


4. Resultados esperados 


Con la presente investigación se pretende avanzar en el conocimiento acerca de qué efectos 


tiene sobre el valor de marca la aplicación de distintas técnicas de promoción de ventas en 


redes sociales. A su vez, se quiere llegar a comprender como la distancia de poder, y las 


diferencias con respecto a esta variable de las personas que utilizan dichas redes sociales 


pueden afectar a la influencia de los descuentos y los regalos sobre la creación de valor de 


marca en redes sociales.  


Este estudio también contribuirá de forma importante al conocimiento actual en el campo 


de la comunicación de marketing en redes sociales y al campo del análisis cross-cultural.  
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RESUMEN 


El estudio de la influencia del branded product placement en televisión sobre los hábitos 


alimentarios ha sido un aspecto muy estudiado en la literatura de Marketing. Sin 


embargo, es menos habitual el análisis del non-branded placement, aun cuando su efecto 


puede ser igualmente significativo. Con un enfoque de Marketing Social Crítico, el 


presente trabajo en curso busca aportar evidencias de la influencia de este tipo de 


emplazamientos en series de dibujos animados sobre las preferencias de alimentos de los 


niños. A partir de un diseño experimental, en una muestra de niños con edades 


comprendidas entre 7 y 11 años, se indagará el impacto de los emplazamientos sobre las 


preferencias, según sus diferentes formatos, el grado de familiaridad con las series, el tipo 


de producto emplazado y el sexo del niño. Con los resultados obtenidos se pretenden 


desarrollar criterios para un diseño más eficaz de políticas públicas que persigan 


fomentar hábitos de alimentación más saludable. 


Palabras clave: 


Obesidad infantil, Emplazamientos, Preferencias, Hábitos alimenticios, Series de Dibujos 


Animados. 


ABSTRACT 


The study of the influence of branded product placement on television on food habits has 


been a relevant studied aspect in the Marketing literature. However, the analysis of non-


branded placement is less common, even though its effect may be equally significant. From 


a Critical Social Marketing approach, the current work seeks to provide evidences of the 


influence of this type of placements in cartoons on children's food preferences. Based on 


an experimental design, on a sample of children aged 7 to 11 years, the current work will 


investigate the impact of the placements on the preferences, according to their different 


formats, the degree of familiarity with the series, the type of placed product and the sex of 


the child. The results obtained are intended to develop criteria for a more effective design 


of public policies aimed to promote healthy food habits. 


Keywords: 


Childhood Obesity, Non-branded placements, food habits, Cartoons. 
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1. Introducción 


El problema del sobrepeso y la obesidad en la población representa cada vez más un 


problema global en los países desarrollados. La situación en el caso de la población infantil 


y adolescente es, si cabe, aún más grave. La cifra de sobrepeso entre escolares se situó en el 


23,2% de la población infantil (6 a 9 años) en 2015 (Observatorio de la Nutrición y de 


Estudio de la Obesidad, 2015).  


La obesidad infantil es una problemática que ha sido abordada en múltiples estudios desde 


diferentes disciplinas, entre ellas, el Marketing. Aspectos como el packaging del producto, 


la publicidad en todos sus formatos o las promociones influyen en las preferencias 


alimentarias y las elecciones de consumo de los niños (Ogle, Grahan, Lucas-Thompson, & 


Roberto, 2016). De los diferentes medios de comunicación, la televisión está considerada 


como una fuente poderosa de influencia mediante la cual los niños conocen y aprenden 


sobre comportamientos sociales (Russell, Russell, & Grube, 2009; Story, Neumark-


Sztainer, & French, 2002) y, en particular, como un medio para desarrollar creencias y 


actitudes sobre hábitos alimenticios.  


En concreto, el emplazamiento de producto es una de las herramientas de comunicación 


que ha experimentado un crecimiento más continuo en los últimos años. El aumento de su 


uso ha supuesto también la aparición de nuevos formatos y contextos con el fin de 


incrementar su eficacia. Son numerosos los estudios que evidencian los efectos de los 


emplazamientos en películas y series, en cuestiones como: recuerdo implícito o explícito, 


preferencias, elección de productos o comportamientos de consumo (Auty & Lewis, 2004; 


Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007; Martí, Aldás, Currás, & Sánchez, 2010; Jusufovic-


Karisik, 2014).  


El producto televisivo más consumido por los niños son las series infantiles. A pesar de la 


prohibición expresa de incluir marcas de productos en televisión en horario infantil, ello no 


impide que en las series infantiles de dibujos animados aparezcan, pretendidamente o no, 


distintos alimentos (non-branded placement), muchos de ellos, en ocasiones, poco 


saludables por sí mismos, o cuyo consumo excesivo puede conllevar la aparición de 


sobrepeso u obesidad.  


Conocer si esos emplazamientos tienen efectos en los hábitos alimentarios de los niños 


puede tener una gran relevancia para el diseño de estrategias públicas de intervención. 


Poner de manifiesto estos efectos es lo que promueve lo que ha venido a denominarse 


“Marketing Social Crítico”. Descubrir impactos positivos arrojaría luz sobre la manera de 


potenciarlos, de pasar del placement al edutainment (educación y entretenimiento). Por el 


contrario, las evidencias de impactos negativos abrirían el debate social hacia nuevas 


medidas y estrategias de vigilancia, control y contraeducación. Justamente, es en todo este 


contexto en el que se enmarca el presente estudio.  
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2. Objetivos e hipótesis del estudio 


2.1. Objetivo principal 


El objetivo principal del estudio es aportar evidencias sobre el impacto de los 


emplazamientos de alimentos en series de dibujos animados en las preferencias de comida 


de los niños, con la finalidad de contribuir a la mejora de campañas públicas que persigan 


una alimentación más saludable. 


2.2. Objetivos secundarios 


Objetivo 1: Analizar si la exposición previa a emplazamientos de alimentos en series 


infantiles influye en las preferencias de alimentos explicitadas por los niños (Auty & Lewis, 


2004; Yang & Roskos-Ewoldsen, 2007; Martí et al, 2010; Jusufovic, 2014).  


H1: Los niños expuestos a emplazamientos de comida preferirán en mayor medida los 


alimentos emplazados frente a aquellos no estén expuestos a tales emplazamientos.  


Objetivo 2: Analizar la influencia de los diferentes formatos de emplazamiento sobre las 


preferencias explicitadas por los niños (D’Astous & Chartier, 2000; Rusell, 2002; 


Balasubramanian et al, 2006; Wiles & Danielova, 2009; Jusufovic, 2014; Charry, 2014).  


H2a: Los emplazamientos bimodales de comida generarán entre los niños mayor 


preferencia por los alimentos emplazados que los unimodales.  


H2b: Los emplazamientos de comida visuales en escena generarán entre los niños mayor 


preferencia por los alimentos emplazados que los visuales periféricos (segundo plano).  


Objetivo 3: Estudiar si existen diferencias en las preferencias explicitadas por los sujetos, 


según el grado de familiaridad con las series en que aparecen expuestos los emplazamientos 


(Balasubramanian et al, 2006; Rusell, 2002; Jusufovic, 2014).  


H3: A mayor familiaridad con la serie de dibujos animados, mayor será el impacto de los 


emplazamientos de comida sobre las preferencias de los niños.  


Objetivo 4: Analizar la posible influencia sobre el impacto de los emplazamientos según el 


tipo de producto emplazado -más o menos saludable, familiaridad y agrado con el alimento- 


(D’Astous & Chartier, 2000; Balasubramanian et al, 2006; Williams et al, 2011) y el sexo 


(Van Reijmersdal et al 2010; Williams et al, 2011; Jusufovic, 2014). 


3. Metodología 


La muestra comprenderá 120 niños escolarizados de entre 7 y 11 años. El estudio utiliza 


una metodología experimental estructurada en tres fases.  


Fase 1: División aleatoria de la muestra en dos grupos. El grupo experimental pasa por la 


condición experimental A, mientras que el grupo control pasa por la B.  


 Condición experimental A: Cada participante visualizará diferentes escenas de dibujos 


animados en las que están emplazados diversos alimentos. Para esta fase se 


seleccionaron 16 emplazamientos de alimentos considerados muy saludables y otros 16 


considerados poco saludables –según criterios de la OMS-, al mismo tiempo que se 


agruparon bajo distintas dimensiones según el tipo de emplazamiento (visual-escena, 
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visual-periférico, verbal o audiovisual). La presentación de las diversas escenas 


animadas sigue un orden aleatorizado.  


 Condición experimental B: Se seleccionaron escenas a partir de los mismos dibujos 


animados, respetando la misma duración, pero omitiendo los alimentos emplazados.  


Fase 2: Ambos grupos realizarán una tarea de elección en la que tienen que indicar en una 


ficha, en la que aparecen 4 alimentos, cuál de ellos sería el que preferirían probar. Hay 32 


fichas en total, 16 fichas pertenecen a la categoría de alimentos muy saludables y las otras 


16 a poco saludables. En cada ficha, existe un alimento denominado “target”, que es uno de 


los alimentos emplazados que visualizó el grupo experimental, además de tres alimentos 


distractores (ver figura 1). Para el diseño de esta fase se empleará el programa E-prime 2.0. 


Fase 3: A modo de juego, se les presentará a los niños hojas plastificadas con los diferentes 


dibujos animados y una escala del 1 al 5 hecha de fieltro para que indiquen el nivel de 


familiaridad y agrado que les produce cada serie. Respecto a los diferentes alimentos 


emplazados, se procederá a preguntarles también su nivel de agrado por los mismos.  


FIGURA 1: Ejemplos de fichas de alimentos, categoría muy saludable y categoría poco 


saludable. 


 


Los datos recogidos para las distintas variables registradas serán tratados con SPSS. Se 


llevará a cabo un análisis paramétrico en el que para las comparaciones entre las 


condiciones experimentales se realizará un análisis de la varianza (ANOVA). Se utilizará el 


método de Bonferroni para los análisis posthoc y para corregir la esfericidad se empleará la 


corrección Greenhouse-Geiser. Los análisis de correlación entre las distintas variables se 


realizarán mediante el coeficiente de correlación r de Pearson para variables continuas. Para 


evitar falsos positivos se realizará una estimación del nuevo nivel de significación 


dependiendo del número de correlaciones que se realicen (Kileny y Kripal, 1987). En caso 


de que procediera, se llevaría a cabo un análisis con pruebas no paramétricas. En este caso, 


las mencionadas comparaciones entre condiciones experimentales se realizarían con la 


prueba de H de Kruskal-Wallis y se emplearía el coeficiente de correlación no paramétrico 


rho de Spearman.   
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4. Conclusiones 


Entre las aportaciones esperadas del estudio se destacan las siguientes: 


 Aportar evidencias sobre si hay razones para una preocupación social por los 


emplazamientos de alimentos (non-branded placement) en las series de dibujos, y si 


habría que extremar el control por parte de las Autoridades Públicas 


 Aportar evidencias sobre la utilidad de los emplazamientos de alimentos en series de 


dibujos animados para desarrollar hábitos alimenticios más saludables entre los niños.  


 Aportar criterios que aumenten el impacto potencial de los emplazamientos de 


alimentos en series de dibujos animados, como herramienta para una mejor educación 


en hábitos de alimentación saludable.  
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RESUMEN 


El objetivo del presente trabajo es conocer la influencia del valor de la MdD, en diferentes 


tipos de surtido, sobre la lealtad de los consumidores hacia el establecimiento, tanto para 


una categoría de producto como para la cesta de la compra. Para ello, consideramos 


surtidos con diferente tamaño y estructura (solo MdD y mixtos) y desarrollamos un 


experimento online con una muestra de 1.400 consumidores en España. A partir de un 


análisis ANOVA, los resultados solo muestran diferencias significativas en surtidos mixtos 


donde la MF de alto valor tiene poco peso, no encontrándose diferencias significativas en 


surtidos con solo MdD, ni en surtidos mixtos con mayor proporción de MF de alto valor. 


Estos resultados sugieren diferentes recomendaciones para los minoristas, dependiendo del 


tipo de surtido por el que opten 


Palabras clave: marca de distribuidor, surtido, minorista, lealtad, alto valor de marca 


 


ABSTRACT 


The objective of this work is to know the influence of the PL equity, in different structures of 


the assortment, on the consumer’s loyalty towards the store, for both a product category and 


the shopping basket. Thus, we consider assortments with different sizes and composition 


(PL-only and mixed) and develop an online experiment with a sample of 1,400 consumers in 


Spain. Through an ANOVA analysis, the results only show significant differences in mixed 


assortments where NBs high equity represent a low ratio, not finding significant differences 


in PL-only assortments, nor in mixed assortments with a higher ratio of NBs high equity. 
These results suggest different suggestions for retailers, depending on the type of assortment 


Keywords: private label, assortment, retailer, loyalty, high equity 
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1. Introducción 


Conseguir la lealtad de sus clientes es un elemento estratégico para los minoristas, además de 


constituir una de las claves de su éxito. El hecho de contar con una base firme de clientes leales es 


considerado un factor de competitividad relevante a largo plazo para los minoristas (e.g., González-


Benito, 2006; Lambin, 2003). Además, lograr la lealtad de los consumidores a sus establecimientos les 


aporta numerosas ventajas, como favorecer la consolidación de su posición en el mercado u obtener 


una mayor rentabilidad, puesto que estos clientes realizan más compras en el mismo lugar, suelen ser 


menos sensibles a los precios y, como consecuencia, menos propensos a buscar alternativas y a 


cambiar de establecimiento (Knox y Denison, 2000). Por todo ello, los minoristas buscan relaciones 


duraderas con sus clientes (Santesmases et al., 2004) y consideran prioritarias las estrategias de 


fidelización de los consumidores (Kotler, 1994; González-Benito, 2006), para lo cual desarrollan 


diferentes planes de fidelización, tales como el lanzamiento de tarjetas propias para sus clientes, 


cupones de descuento, o promociones especiales (Knox y Denison, 2000). 


Sin embargo, en el entorno actual de la distribución minorista existen muchas dificultades para 


conseguir la fidelización de los clientes. Esto es debido, entre otras causas, a profundos cambios en el 


sector, en el que existe una fuerte segmentación del mercado y gran diversidad de formatos 


comerciales (Sirohi et al., 1998). Por ello, son habituales los comportamientos de compra cruzada de 


los consumidores entre distintos establecimientos e incluso entre diferentes formatos minoristas 


(Morganosky y Cude, 2000; Rhee y Bell, 2002). 


En este entorno, el surtido aparece como un elemento de importancia estratégica para los minoristas en 


su objetivo de fidelización de sus clientes. Concretamente, dos factores parecen tener un papel 


destacado, el tamaño del surtido y su composición, con la importante penetración que han tenido las 


marcas de distribuidor (MdD) en los últimos años, que ha llevado a su consideración como de alto o 


bajo valor. 


Los minoristas deben ofrecer un surtido que, con independencia de su tamaño y composición, aporte 


un valor real a los consumidores y les permita responder satisfactoriamente a sus expectativas 


(Miranda y Joshi, 2003), ya que su principal función es la de contribuir a una mejora significativa de la 


eficiencia en el proceso de compra de los consumidores, lo que les suministrará una importante ventaja 


competitiva y una diferenciación y posicionamiento comercial (Berné, 2006). 


En el presente trabajo analizamos, en diferentes composiciones y tamaños del surtido, la influencia del 


valor de la MdD sobre la lealtad de los consumidores hacia el establecimiento del minorista. Para ello 


realizamos un experimento online entre consumidores en España, que nos permita responder a la 


siguiente cuestión: ¿cómo influye el valor de la marca de distribuidor sobre la lealtad parcial (cambio 


de establecimiento para comprar una determinada categoría de producto) y la lealtad total (cambio de 


establecimiento para la totalidad de la cesta de la compra) en contextos de diferentes tamaños de 


surtido (una sola marca, MdD; pequeños y grandes) y diferentes composiciones (un tercio, o dos 


tercios de las marcas de fabricante (MF) con alto valor)? 


2. Revisión de la literatura 


La lealtad al establecimiento ha sido medida de diferentes maneras por la literatura. Desde una 


perspectiva comportamental, la lealtad se define como un comportamiento de los consumidores hacia 


una marca o establecimiento determinado, a lo largo del tiempo, que conlleva unos patrones 


observados de frecuencia, o repetición de compra, y de volumen relativo de compra en el mismo lugar 


(Dunn y Wrigley, 1984). Existe otra corriente que añade un enfoque actitudinal para explicar la lealtad 


hacia el establecimiento (e.g., Jacoby y Chesnut, 1978; Dick y Basu, 1994; Bloemer y Ruyter, 1998; 


Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; Flavián et al., 2001; Liljander y Roos, 2002), según la cual, además del 


comportamiento efectivo, se incorporan elementos actitudinales implícitos en la compra, como el 


afecto hacia una determinada marca o establecimiento. Desde esta perspectiva actitudinal, se 


consideran escalas que incluyen aspectos como la satisfacción, el compromiso, la confianza y las 


intenciones de comportamiento hacia la marca o la tienda. Así, la lealtad hacia el establecimiento 


comercial presenta un carácter multidimensional y puede ser expresada de formas distintas, 


considerando tanto comportamientos como actitudes (Smith et al., 2003). 
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La literatura avala que la percepción de variedad de un surtido por parte de los consumidores afecta 


a su proceso de selección del establecimiento incluso más que la variedad real de dicho surtido. 


Numerosos autores encuentran una relación directa entre la percepción de variedad del surtido de un 


establecimiento y la intención de ser leales a este (e.g., Arnold et al., 1978; Finn y Louviere, 1996; 


Sirohi et al., 1998; Hoch et al., 1999; Baker et al., 2002; Verhoef et al, 2007). De hecho, Briesch et al. 


(2009) sostienen que la decisión de elección de un establecimiento presenta incluso una mayor 


sensibilidad a los cambios en la variedad del surtido que a los cambios en los precios. Los surtidos 


grandes suelen ser considerados como más atractivos al permitir a los consumidores una mayor 


percepción de variedad (Chernev, 2003), más alternativas donde elegir un determinado producto 


(White y Hoffrage, 2009), y una mayor probabilidad de encontrar lo que buscan (Berger et al., 2007). 


Los minoristas que ofrecen un surtido mixto, es decir, una combinación de MdD y MF, esperan que el 


aumento de la variedad percibida de su surtido por parte del consumidor ayude a reducir su intención 


de cambiar de establecimiento. Es decir, el surtido es considerado en términos de imagen, referido a la 


calidad y disponibilidad de los productos ofrecidos por el minorista. No obstante, no existe un único 


criterio en la literatura con respecto al tamaño óptimo del surtido. En este sentido, los surtidos muy 


grandes pueden generar mayores costes cognitivos de procesamiento de la información y, por otra 


parte, los clientes habituales de MdD solo utilizan una parte limitada de la profundidad de gama, por lo 


que un surtido muy amplio puede tener incluso un efecto negativo (Koschate-Fischer et al., 2014). 


Por otro lado, es evidente la fuerte expansión que la MdD ha tenido en los últimos años por parte de 


los minoristas, lo que ha provocado importantes cambios en la composición de sus surtidos. En este 


sentido, determinados formatos comerciales1 (e.g., hard discount, category killers) en ocasiones 


ofertan exclusivamente su MdD en algunas categorías de producto. Aunque existen otras corrientes en 


la literatura, por ejemplo la que sostiene que la lealtad hacia el minorista favorece la actitud de lealtad 


hacia sus MdD (e.g., De Wulf et al., 2005), en el presente trabajo nos centramos en la argumentación 


que postula el camino inverso, es decir, que la lealtad hacia las MdD tiene un efecto directo sobre la 


lealtad hacia el minorista (e.g., Collins-Dodd y Lindley, 2003; Gómez y Okazaki, 2007; González-


Benito y Martos-Partal, 2010; Bigné et al., 2013; Rubio et al., 2015).  


Los minoristas han desarrollado, además, estrategias de segmentación a través de sus MdD, 


atendiendo a factores diversos, como el precio, la categoría de producto, o los beneficios perseguidos 


por los consumidores (Castelló, 2012). Los minoristas pueden lanzar sus MdD desarrollando distintas 


estrategias de mercado y persiguiendo distintos posicionamientos competitivos, mediante distintas 


propuestas de valor a los consumidores (González-Benito y Marcos-Partal, 2010). Dicha propuesta de 


valor puede variar significativamente en cuanto a cobertura de categorías de productos, precio, calidad 


objetiva, ubicación en el lineal, esfuerzo promocional, etc., provocando que la percepción de los 


consumidores acerca de los beneficios y riesgos de las MdD varíen considerablemente de unas a otras. 


Todo ello ha resultado en la aparición de diversos escenarios en los que poder aplicar la gran variedad 


de MdD. Kumar y Steemkamp (2007) señalan la existencia de cuatro perfiles de MdD, en relación a la 


propuesta de valor al consumidor: genéricas, copias, Premium e innovadoras en valor. Alliance 


Consulting Group (2014) establece una clasificación de las diferentes MdD en función de sus 


características, diferenciando entre: Traditional Private Label, Retailer Brand, Retailer Brand with 


Value Position, Retailer Brand with Premium Position, Umbrella Brand, Category Brand, Store 


Brand y Orphan Brand. Los minoristas están desarrollando MdD que tienen la calidad y el 


reconocimiento de muchas MF (Volpe, 2011) y esto está provocando que muchos consumidores las 


consideren equivalentes a una MF más en el mercado (Gielens, 2012). El concepto de alto y bajo valor 


de marca, tradicionalmente aplicado exclusivamente a las MF, es utilizado ahora también en las MdD, 


con el desarrollo de productos con mejor imagen y mayor calidad, como productos funcionales, MdD 


de categoría Premium, etc. Las marcas Premium son marcas que buscan su posicionamiento como el 


mejor producto del mercado, y encontramos numerosos ejemplos entre las MdD (e.g., Tesco Finest, 


Deluxe de Lidl). Ante esta situación, ya no es posible tratar a las MdD como un grupo homogéneo de 


marcas en relación a su calidad y su imagen entre los consumidores (Szymanowski y Gijsbrechts, 


2012). Cuneo et al. (2012) defienden que las MdD han conseguido construir valor de marca gracias a 


1 En esta misma línea, algunos minoristas con otros formatos comerciales, como por ejemplo los supermercados, también han 


optado por ofertar exclusivamente su MdD en ciertas categorías de producto. Este sería el caso de Mercadona, entre otros. 
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su desarrollo y que este valor varía entre las distintas MdD del mercado y entre las diferentes 


categorías de producto. 


Farquhar (1989) define el valor de marca (brand equity) como el valor añadido que un nombre, o una 


marca, aportan a un producto. Keller (1998) plantea una perspectiva actitudinal y sostiene que es la 


percepción de los consumidores lo que da valor a la marca. Erdem y Swait (1998) hablan también del 


valor de marca desde la perspectiva de los clientes y afirman que se trata de la diferencia de valor para 


los consumidores entre un producto con marca y ese mismo producto sin dicha marca. Chandon et al. 


(2000) distinguen entre marcas de alto y bajo valor. Una marca tiene un alto valor, también conocido 


como capital de marca basado en el cliente, si los consumidores reaccionan de manera más favorable a 


un producto cuando se identifica la marca, que cuando no (Keller, 2002), mientras que una marca con 


bajo valor, o escaso capital de marca, no proporciona muchos beneficios y el principal motivo de 


compra es su bajo precio (Chandon et al., 2000). Los productos con alto valor de marca disfrutan de 


mayor calidad percibida, preferencia de marca y notoriedad de marca que aquellas que tienen un bajo 


valor (e.g., Aaker 1991; Keller 2002). El valor de marca es un concepto multidimensional, que incluye 


aspectos como la lealtad, la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de marca y otros activos 


de esta (Aaker, 1991, 1996) y, desde un punto de vista del comportamiento, es un elemento relevante 


para generar elementos de diferenciación que lleven a ventajas competitivas no basadas en el precio. 


En este sentido, un alto valor de marca (high brand equity) supone que los consumidores tienen 


asociaciones fuertes y positivas relacionadas con dicha marca, perciben la marca como de alta calidad 


y desarrollan lealtad hacia ella. Otros autores definen el valor de marca como la utilidad incremental o 


el valor añadido a un producto debido a su marca (e.g., Kamakura y Russell 1993; Park y Srinivasan 


1994). Núñez et al. (2012) definen el valor de marca como el conjunto de percepciones y experiencias, 


favorables o desfavorables, que generan una imagen específica en la mente del consumidor, a partir de 


la personalidad y posicionamiento que detenta la marca, el cual añade o no valor al producto o servicio 


diferenciándolo como único. Dado que los consumidores están más comprometidos con marcas de alto 


valor que con las de bajo valor, es probable que valoren mejor aquellos surtidos que tienen una alta 


proporción de marcas de alto valor que aquellos otros cuyo peso relativo es menor (Kahn y Lehmann, 


1991). No obstante, los minoristas ofertan ambos tipos de marcas, de alto y bajo valor, en sus surtidos, 


de modo que puedan satisfacer las necesidades heterogéneas de sus clientes (Hoch et al., 1999). Para 


medir el valor de marca en el ámbito del marketing se emplean diversos métodos, los cuales recogen 


conceptos como el nivel de notoriedad, la cifra de ventas, la cuota de mercado o la percepción de 


calidad por parte de los consumidores (Keller, 1998, 2003).  


Con respecto a la capacidad de las MdD de generar lealtad al establecimiento existen distintas 


corrientes en la literatura. Por un lado están los autores que consideran que los compradores de MdD 


tienen muy desarrollada la conciencia de valor y, por lo tanto, tienen una mayor sensibilidad a los 


precios (Hoch et al., 1999), lo que les lleva a la búsqueda de alternativas y a ser menos leales al 


minorista y al establecimiento (Hansen y Singh, 2008). Por otro lado están quienes entienden que las 


MdD aportan exclusividad a los minoristas, lo que les permite generar lealtad hacia la cadena (e.g., 


Steenkamp et al. 2005; Lamey et al. 2007; Ailawadi et al., 2008) y aumentar la lealtad hacia el 


establecimiento, entre otras ventajas (e.g., Allen y Rao, 2000; Steenkamp y Gielens 2003; San Martín, 


2006; Pandaya y Joshi 2011). Una imagen positiva de la MdD ayuda a las empresas a ser más 


competitivas y alienta a los consumidores a volver a comprar la misma MdD y, por tanto, a volver a 


comprar en el mismo establecimiento (Porter y Claycomb, 1997). Corstjens y Lal (2000) incluso 


recomiendan a los minoristas introducir en sus surtidos MdD de alta calidad, debido a su capacidad 


para generar lealtad hacia el establecimiento. 


La evolución de las MdD en los últimos años ha sido tal, que ha provocado que algunas de ellas estén 


ya muy arraigadas en la sociedad y hayan desarrollado su propio posicionamiento2, siendo percibidas 


como MF. En esta misma línea, Bigné et al. (2013) sostienen que las MdD pueden ser una herramienta 


de fidelización para los minoristas, ya que dichas marcas solo pueden ser adquiridas en sus 


establecimientos. Para Szymanowski y Gijsbrechts (2012) es importante considerar el denominado 


2 Por ejemplo, sería el caso de MdD como Aliada, SeleQtia o Hacendado, (marcas propias de Hipercor, Eroski y Mercadona, 


respectivamente), que han desarrollado una imagen propia, lo que hace que muchos consumidores acudan a los 


establecimientos de estos minoristas buscando específicamente dichas marcas. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1316 de 1617







efecto spillover; así, señalan que el aprendizaje sobre las MdD tiene dos efectos secundarios sobre la 


imagen: el spillover de calidad, por el cual las experiencias de los consumidores con respecto a una 


determinada MdD influyen en su percepción sobre la calidad de otras categorías de producto de la 


misma MdD, y el spillover de familiaridad, por el que el consumo de una determinada MdD reduce la 


incertidumbre de los consumidores sobre la calidad de las MdD en general (incluso de las 


competidoras) y aumenta su atractivo. En cualquier caso, la percepción de los consumidores con 


respecto al surtido influye inversamente en la intención de cambio de tienda (Baker et al., 2002), por 


lo que es probable que exista esa misma relación inversa atendiendo a la proporción de marcas de alto 


valor que conformen el surtido del minorista (Sloot y Verhoef, 2008); es decir, los surtidos que 


contienen una elevada proporción de marcas de alto valor deberían ofrecer a los consumidores 


alternativas más aceptables que aquellos surtidos con baja proporción (Sloot y Verhoef, 2008). 


3. Metodología de investigación 


Para esta investigación se ha llevado a cabo un experimento online a una muestra de mil cuatrocientos 


individuos, que forman parte de un gran panel de consumidores existente en España, propiedad de la 


consultora IRI. En marzo de 2013, momento en que se realizó el estudio, este panel estaba compuesto 


por un total de 322.883 individuos, de edades comprendidas entre 24 y 65 años, todos ellos 


responsables de la compra para sus hogares de productos de alimentación, limpieza y cuidado personal 


en supermercados e hipermercados. Este panel es representativo de la población española, atendiendo 


tanto a las variables socio-demográficas (sexo, edad, nivel de ingresos, nivel de educación, tamaño de 


la familia), como de distribución geográfica. Para garantizar la representatividad de la muestra, y 


siguiendo las recomendaciones de IRI de que esta sea de al menos 1.000 individuos (un mínimo de 35 


personas para cada escenario del experimento), empleamos una muestra de 1.400 personas, con una 


edad promedio de 41,75 años, y distribuida, según sexo, en 59,7% de mujeres y 40,3% de varones. 


En el experimento desarrollado se contemplaron dos aspectos relevantes de la variedad del surtido: 


tamaño y composición. Con respecto al primero, se consideran tres tamaños de surtido diferentes: una 


marca; cuatro marcas, y diez marcas. Las definiciones de surtidos “pequeños” y grandes” están 


basadas en experimentos anteriores (e.g. Chernev, 2003, 2006). En cuanto a la composición del 


surtido, este incluía bien solamente MdD (surtidos con una sola marca), o bien surtidos mixtos, con 


MdD y MF (surtidos con 4 y con 10 marcas). Además, en esta última condición, el surtido varía de 


acuerdo a la proporción de MF de alto y bajo valor (un tercio, o dos tercios de MF de alto valor). En 


total, por consiguiente, durante el experimento se mostraron diez escenarios diferentes a los 


consumidores. 


Para el desarrollo del experimento se diferenciaron cuatro categorías de producto, atendiendo a la 


clasificación de Dhar et al. (2001), muy habitual en trabajos en el campo del retailing, que establecen 


cuatro categorías correspondientes a la relación penetración/frecuencia3: (1) productos habituales (alta 


penetración/alta frecuencia); (2) productos nicho (baja penetración/alta frecuencia; (3) productos 


potenciadores de variedad (alta penetración/baja frecuencia); y (4) productos complementarios o de 


relleno (baja penetración/baja frecuencia). Así, las categorías de producto seleccionadas fueron: 


yogurt, pan de molde, detergente y papel higiénico, lo que permite que queden representados en el 


estudio productos de alimentación (los más relevantes en la cesta de la compra de los consumidores 


españoles), además de productos de higiene y cuidado personal. La selección de las categorías de 


productos y su posterior inclusión en cada uno de los cuatro grupos definidos por Dhar et al. (2001), se 


hizo a partir de una muestra de 53 categorías, que representa más del 60% de las ventas de los bienes 


de consumo de alta rotación4 en el mercado español. La utilización de un producto para cada una de 


las tipologías de Dhar et al. (2001), nos permite, de algún modo, extrapolar los resultados obtenidos a 


3 La penetración se entiende como el porcentaje de hogares que compran la categoría, mientras la frecuencia se corresponde 


con el número medio de veces al año que la categoría es comprada. 
4 Fast Moving Consumer Goods (FMCG). 
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otras categorías de producto con los mismos niveles de frecuencia y penetración, lo que nos permite 


incrementar la contribución y la relevancia de las conclusiones a obtener en el análisis.  


El número final de individuos por cada tipo de variedad fue 35; teniendo en cuenta que el experimento 


se llevó a cabo en cuatro categorías de producto, el número total de sujetos para cada tipo de 


combinación de surtido fue de 140. 


Las marcas presentadas en los distintos escenarios fueron clasificadas y seleccionadas en función de su 


cuota de mercado en España y de la calificación otorgada por los miembros del panel de consumidores 


propiedad de IRI, buscando que fueran representativas del mercado. Se realizó una clasificación de las 


marcas entre aquellas de alto y bajo valor. Una de las ventajas de diferenciar las marcas de esta manera 


es que permite clasificar así tanto a las MdD como a las MF (Ailawadi et al., 2003). Tras un análisis 


sobre diversos factores como ventas, notoriedad de marca, espacio otorgado los lineales de los 


minoristas, y número de establecimientos, seleccionamos las siguientes MdD: Hacendado y Bosque 


Verde (Mercadona), y Auchan (Alcampo). Se utilizó la misma MdD en todas las categorías.  


Para medir la intención de cambio de establecimiento para las próximas compras de una determinada 


categoría de producto, o de la cesta de la compra general, se empleó una escala Likert de 1 a 5 puntos5. 


Para evaluar la respuesta y la lealtad de los consumidores hacia el establecimiento en función de 


diferentes composiciones y tamaños del surtido, realizamos un análisis de varianza ANOVA, método 


que permite comparar varias medias en diversas situaciones y que, en este caso nos permitirá conocer 


la influencia de la inclusión de MdD y MF de alto y bajo valor en los surtidos. Los resultados 


obtenidos se presentan en las tablas 1, 2, 3 4, 5 y 6. 


TABLA 1 


Análisis ANOVA en la muestra completa 


 


 


 


 


 


TABLA 2 


Análisis ANOVA en surtidos de una sola marca (solo MdD) 


   


Suma de 


cuadrados gl 


Media 


cuadrática F Sig. 


Loyalty_categoria Inter-grupos 4,129 1 4,129 3,037 ,082 


  Intra-grupos 377,871 278 1,359     


  Total 382,000 279       


Loyalty_cesta Inter-grupos 2,232 1 2,232 1,688 ,195 


  Intra-grupos 367,679 278 1,323     


  Total 369,911 279       


 


TABLA 3 


Análisis ANOVA en surtidos pequeños (4 marcas) y 1/3 MF de alto valor 


   


Suma de 


cuadrados gl 


Media 


cuadrática F Sig. 


Loyalty_categoria Inter-grupos 7,557 1 7,557 5,903 ,016 


5 Donde los extremos son: 1-Definitivamente seguiría comprando en este establecimiento. 5-Definitivamente iría a otro 


establecimiento. 


   


Suma de 


cuadrados gl 


Media 


cuadrática F Sig. 


Loyalty_categoria Inter-grupos 40,903 9 4,545 3,584 ,000 


  Intra-grupos 1762,386 1390 1,268     


  Total 1803,289 1399       


Loyalty_cesta Inter-grupos 23,246 9 2,583 2,210 ,019 


  Intra-grupos 1624,514 1390 1,169     


  Total 1647,760 1399       
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  Intra-grupos 355,929 278 1,280     


  Total 363,486 279       


Loyalty_cesta Inter-grupos 6,004 1 6,004 5,728 ,017 


  Intra-grupos 291,393 278 1,048     


  Total 297,396 279       


 


TABLA 4 


Análisis ANOVA en surtidos pequeños (4 marcas) y 2/3 MF de alto valor 


   


Suma de 


cuadrados gl 


Media 


cuadrática F Sig. 


Loyalty_categoria Inter-grupos 2,232 1 2,232 1,856 ,174 


  Intra-grupos 334,336 278 1,203     


  Total 336,568 279       


Loyalty_cesta Inter-grupos 1,889 1 1,889 1,681 ,196 


  Intra-grupos 312,536 278 1,124     


  Total 314,425 279       


 


TABLA 5 


Análisis ANOVA en surtidos grandes (10 marcas) y 1/3 MF de alto valor 


   


Suma de 


cuadrados gl 


Media 


cuadrática F Sig. 


Loyalty_categoria Inter-grupos 9,289 1 9,289 6,892 ,009 


  Intra-grupos 374,679 278 1,348     


  Total 383,968 279       


Loyalty_cesta Inter-grupos 5,714 1 5,714 4,765 ,030 


  Intra-grupos 333,371 278 1,199     


  Total 339,086 279       


 


TABLA 6 


Análisis ANOVA en surtidos grandes (10 marcas) y 2/3 MF de alto valor 


   


Suma de 


cuadrados gl 


Media 


cuadrática F Sig. 


Loyalty_categoria Inter-grupos 2,414 1 2,414 2,100 ,148 


  Intra-grupos 319,571 278 1,150     


  Total 321,986 279       


Loyalty_cesta Inter-grupos 1,575 1 1,575 1,370 ,243 


  Intra-grupos 319,536 278 1,149     


  Total 321,111 279       


4. Análisis de resultados 


A partir de los resultados de las tablas del análisis de varianza (ANOVA) observamos que, tanto para 


el cambio de establecimiento para una categoría de producto (tabla 7), como para la cesta de la compra 


general (tabla 8), existen diferencias significativas en los surtidos pequeños (4 marcas) y grandes (10 


marcas) exclusivamente cuando un tercio de las MF son de alto valor. Por el contrario, en el caso de 


surtidos compuestos por una sola marca (MdD), o surtidos mixtos donde las MF de alto valor 


representan dos tercios del total, las diferencias no son significativas. 


En concreto, en relación con la intención de cambio de establecimiento para adquirir una determinada 


categoría de producto (figura 1), si bien las diferencias son significativas tanto en surtidos pequeños 


(0,016), como en surtidos grandes (0,009), cuando un tercio de las MF son de alto valor, es en los 


surtidos grandes donde la variación es mayor (un 16,90%, frente al 14,41% de los surtidos pequeños). 


TABLA 76 


6 En las tablas 7 y 8 se resaltan en negrita las medias cuyas diferencias son estadísticamente significativas (p<0,01). 
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Valores medios de intención de cambio de establecimiento para categoría de producto 


 


FIGURA 1 


Valores medios de intención de cambio de establecimiento para categoría de producto 


 


En cuanto a la intención de cambio de establecimiento para adquirir la cesta de la compra general 


(figura 2), las diferencias son significativas en los mismos escenarios que para la categoría de 


producto, es decir, pequeños (0,017) y grandes (0,030). En este caso, también la variación es mayor en 


los surtidos grandes (12,61%) que en los pequeños (12,08%), aunque la diferencia es pequeña. 


TABLA 8 


Valores medios de intención de cambio de establecimiento para cesta de la compra general 


 


FIGURA 2 


Valores medios de intención de cambio de establecimiento para cesta de la compra general 


MdD Alto valor MdD Bajo valor % Variación


1 marca (MdD) 2,38 2,62 10,08%


4 marcas. 1/3 MF Alto valor 2,29 2,62 14,41%


4 marcas. 2/3 MF Alto valor 2,27 2,45 7,93%


10 marcas. 1/3 MF Alto valor 2,13 2,49 16,90%


10 marcas. 2/3 MF Alto valor 2,11 2,30 9,00%


MdD Alto valor MdD Bajo valor % Variación


1 marca (MdD) 2,43 2,61 7,41%


4 marcas. 1/3 MF Alto valor 2,40 2,69 12,08%


4 marcas. 2/3 MF Alto valor 2,34 2,51 7,26%


10 marcas. 1/3 MF Alto valor 2,30 2,59 12,61%


10 marcas. 2/3 MF Alto valor 2,29 2,44 6,55%
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A la vista de los resultados, podemos afirmar que la introducción de MdD de alto valor tiene diferentes 


consecuencias sobra la lealtad de los consumidores hacia el establecimiento, dependiendo del 


escenario de que se trate. Así, solamente encontramos diferencias significativas cuando nos 


encontramos con escenarios de surtidos mixtos (compuestos por MdD y MF) y en los que un tercio de 


la MF es de alto valor. 


El hecho de que la existencia de MdD de alto valor no afecte a la lealtad en surtidos de una sola marca 


(MdD) podría deberse al hecho de que los clientes de este tipo de establecimientos, normalmente 


vinculados al formato discount, tengan una mayor conciencia de valor y sensibilidad al precio, de 


modo que sean más fieles al formato comercial propiamente dicho y a un determinado 


comportamiento de compra (búsqueda de precios bajos) que a una determinada marca, aunque sea de 


alto valor. Los consumidores conscientes del valor se caracterizan por estar preocupados por la 


relación precio-calidad recibida, prestando una especial atención a la calidad que reciben por un precio 


determinado al efectuar una compra (Lichtenstein et al., 1990); es decir, manifiestan preocupación por 


pagar precios bajos, si bien sujetos a alguna restricción de calidad (Lichtenstein et al., 1993). Además, 


un surtido “completo” debería contener la mayoría de las marcas del mercado (Pepe et al., 2012), 


incluyendo las marcas renombradas, o de alto valor (Sloot y Verhoef, 2008), pero esto es aplicable 


fundamentalmente a formatos comerciales como hipermercados o supermercados; en el caso de los 


discount los consumidores asumen que su surtido tendrá una menor proporción de marcas de alto valor 


(Gázquez-Abad et al., 2015). 


Por otro lado, la existencia de MdD de alto valor tampoco influye en la lealtad de los consumidores 


cuando se trata de surtidos en los que la mayoría de las MF (dos tercios) son de alto valor. Entendemos 


que esto puede ser porque este tipo de consumidores son más propensos a adquirir MF, teniendo la 


MdD una importancia relativa. Normalmente, los minoristas que ofertan este tipo de surtido se 


caracterizan por una apuesta mayor por la calidad y por incluir en sus surtidos marcas de reconocido 


prestigio, más allá de entrar en la batalla por precios, de ahí que la existencia, o no, de una MdD de 


alto valor no sea tan influyente en la fidelización de sus clientes. Para los consumidores, un surtido 


“completo” será aquel en el que estén disponibles las marcas de alto valor (Sloot y Verhoef, 2008). 


Adicionalmente, Chernev (2011) sostiene que el beneficio de añadir nuevos productos a un surtido 


pequeño será mayor que si se incluyen en surtidos grandes. Así, aplicando la máxima de los 


rendimientos decrecientes (e.g., Oppewal y Koelemeijer, 2005; Chernev y Hamilton, 2009), según la 


cual los beneficios marginales de cada producto adicional tienden a disminuir con el tamaño del 


surtido, podemos entender que también tienden a disminuir los beneficios marginales de incluir una 


marca adicional de alto valor cuando se trata de surtidos donde las marcas de alto valor ya representan 


un alto porcentaje en el surtido. 


Sin embargo, en escenarios con surtidos mixtos, ya sean pequeños o grandes, donde solamente un 


tercio de la MF es de alto valor, la existencia de MdD de alto valor sí ofrece diferencias significativas 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1321 de 1617







en cuanto a la lealtad de los consumidores. Esto sugiere que la MdD sí desempeña un papel relevante 


en este tipo de surtidos, cuyos clientes buscan un equilibrio entre precio y calidad. El hecho de contar 


con una MdD con alto valor les facilita el proceso de elección y les fideliza al establecimiento. Estos 


resultados estarían en línea con la afirmación de Sloot y Verhoef (2008), que mantienen que cuando 


una marca de alto valor es eliminada de un surtido en el que quedan relativamente pocas marcas de 


alto valor, quedarán menos alternativas aceptables para el consumidor que cuando se trata de un 


surtido con un mayor peso de marcas de alto valor y los consumidores considerarán el surtido 
incompleto. Así, cuando estamos antes surtidos con menor proporción de marcas de alto valor, el 


hecho de contar con una MdD de alto valor ayudará a incrementar la lealtad de los clientes.   


Además, observamos que, especialmente en los surtidos pequeños, la MdD de alto valor tiene un 


mayor efecto sobre los consumidores en la disminución de su intención de cambio de establecimiento 


para una determinada categoría de producto, que para la cesta de la compra general. Esto parece 


indicar que los consumidores están más dispuestos a cambiar de establecimiento para adquirir una 


determinada categoría de producto, sin dejar de seguir comprando otras categorías en el mismo 


establecimiento, que de cambiar por completo de minorista para toda su cesta de la compra. No 


obstante, dado que los consumidores muestran una tendencia a comprar el mismo tipo de marcas en 


diferentes categorías (Batra y Sinha, 2000), el hecho de no contar con marcas de alto valor en una 


categoría concreta de productos puede tener consecuencias negativas sobre el surtido en su conjunto. 


5. Conclusiones 


Los resultados del presente trabajo muestran que la lealtad de los consumidores hacia el 


establecimiento, tanto en relación a la categoría de producto como a la cesta de la compra general, se 


ve influida por la existencia de una MdD de alto valor solamente cuando las MF de alto valor tienen 


un bajo peso en el conjunto del surtido, independientemente del tamaño de este. Cuando se trata de 


surtidos de una sola marca (MdD), no encontramos diferencias significativas cuando esta es de alto o 


de bajo valor. Tampoco se observan diferencias en surtidos mixtos con una elevada proporción (dos 


tercios) de MF de alto valor. 


Atendiendo a esto, nuestra recomendación para los minoristas que apuestan por surtidos con solo MdD 


sería que centraran sus acciones de fidelización de clientes en la fijación de estrategias de precios 


bajos y competitivos, dado que estos consumidores suelen caracterizarse por tener una elevada 


conciencia de precio o de valor, lo que podría impulsarlos a cambiar de establecimiento si perciben 


mejores condiciones. La conciencia de precio y la conciencia de valor se configuran como factores 


más relevantes que la lealtad al establecimiento. El hecho de contar con una MdD de alto o bajo valor 


no se muestra como un elemento determinante en la lealtad de los consumidores hacia el 


establecimiento, según nuestros resultados. 


En cuanto a los minoristas que ofertan surtidos mixtos, con MdD y MF, encontramos importantes 


diferencias entre aquellos que optan por incluir una elevada proporción de MF de alto valor y aquellos 


otros que solamente incluyen algunas de ellas. En el primer caso, cuando la MF de alto valor tiene un 


importante peso en el surtido, no encontramos diferencias significativas en la lealtad de los clientes 


hacia la tienda cuando se incorporan MdD de alto o bajo valor. Entendemos que los clientes de este 


tipo de establecimientos acuden a ellos buscando, principalmente, marcas de reconocido prestigio, 


ocupando la MdD un papel secundario. Por ello, la recomendación sería reforzar su compromiso con 


las marcas de alta notoriedad y con todos aquellos elementos que permitan mejorar su imagen, como la 


propia presentación de los productos y el ambiente de la tienda, pues todo ello puede derivar en un 


refuerzo de la lealtad de sus clientes. Por otra parte, sugerimos además apostar por ofrecer una MdD 


de alto valor, puesto que los consumidores esperarán, en consonancia con la calidad de las MF 


ofertadas, que la marca propia del establecimiento sea también de alto valor, lo que ayudará a 


potenciar la buena imagen general del minorista.  


Finalmente, en el caso de minoristas con surtidos mixtos, ya sea de tamaño pequeño o grande, en los 


que la MF de alto valor no representa una elevada proporción de su oferta global de productos, nuestra 


recomendación para conseguir la lealtad de sus clientes sería desarrollar una marca propia de alto 
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valor, apostando por la calidad, innovación y una buena estrategia de comunicación de su MdD. Estos 


minoristas deben cuidar mucho la implantación del lineal, dado que, al mismo tiempo, una imagen 


favorable de la tienda por parte de los consumidores añade valor a la MdD. En base a los resultados 


obtenidos en el presente trabajo, entendemos que la estrategia de estos minoristas debería centrarse en 


mantener un surtido equilibrado, con una MdD de alto valor, prestando al mismo tiempo atención a 


ofertar unos precios competitivos, como factores relevantes para alcanzar la lealtad de los 


consumidores. Los minoristas deben tratar de rentabilizar sus lineales incluyendo aquellas marcas 


(MdD y MF) de alto valor que se encuentren bien posicionadas entre los consumidores y que ofrezcan 


un volumen medio-alto de ventas. 


6. Limitaciones y futuras líneas de investigación 


El presente trabajo no está exento de limitaciones, muchas de las cuales servirán de base para futuras 


líneas de investigación. La primera limitación tiene que ver con el contexto geográfico de la 


investigación, limitada a España. Dado que se trata de un mercado donde la crisis económica ha sido 


más intensa que en otros lugares, y que el sector de la distribución minorista presenta características 


muy específicas, al contar con una elevada cuota de mercado de la MdD, muy por encima de la media 


mundial, sería conveniente replicar este experimento en otros contextos geográficos donde la situación 


económica y de la MdD, tanto en términos de cuota como de imagen entre los consumidores, sea 


diferente al contexto español. Esto nos permitiría conocer si el comportamiento de lealtad de los 


consumidores hacia el establecimiento está influido de la misma manera por el valor de la MdD en 


diferentes contextos económicos y en mercados con un posicionamiento distinto de la MdD. 


En segundo lugar, si bien la muestra es estadísticamente representativa de los consumidores españoles, 


existen diferentes circunstancias socioeconómicas entre ellos. En futuras investigaciones, sería 


conveniente realizar una segmentación sociodemográfica que permita conocer el comportamiento de 


los diferentes perfiles o grupos de consumidores, para analizar si existen diferencias significativas 


entre ellos.  


En tercer lugar, en esta investigación no hemos diferenciado entre categorías de producto. Sería 


recomendable analizar la influencia del valor de la MdD sobre la lealtad al establecimiento, en los 


distintos escenarios de composición del surtido minorista estudiados, para comprobar si existen 


diferencias significativas en función de la categoría de producto de que se trate. 


Finalmente, aunque la metodología experimental está ampliamente aceptada en la investigación en 


marketing, también conlleva algunas limitaciones, al tratarse de una representación de situaciones 


reales. 
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RESUMEN 


La gran dinamización que vive actualmente el sector retail ha llevado a los detallistas a 


tener que buscar nuevas estrategias para diferenciarse de sus competidores. La creación 


de experiencias en el punto de venta no sólo permite esto, sino que además puede 


contribuir a potenciar la lealtad de los consumidores. En este trabajo se propone un 


modelo que analiza la relación entre diversas experiencias de compra (sensorial, 


intelectual, social, pragmática y emocional), identificadas a partir de una muestra de 527 


consumidores, y dos variables relacionadas con la lealtad actitudinal (intención de 


recompra y predisposión a pagar más). Además, se ha analizado el efecto moderador del 


compromiso con la empresa, confirmando que las experiencias durante el acto de compra 


influyen de diferente manera en la lealtad en función del nivel de compromiso con la 


empresa. 


Palabras clave: 


Experiencia de compra, emoción, lealtad, compromiso, retail. 


 


ABSTRACT 


The current dynamism of the retail sector has led retailers to find new strategies to 


differentiate themselves from their competitors. The creation of experiences at the store 


not only allows this, but can also contribute to enhance the loyalty of consumers. In this 


paper we propose a model that analyzes the relationship between different shopping 


experiences (sensory, intellectual, social, pragmatic and emotional), identified from a 


sample of 527 consumers, and two variables related to attitudinal loyalty (intention to 


repurchase and willing to pay more). In addition, the moderating effect of the commitment 


with the retailer has been analyzed, confirming that the shopping experiences influence in 


a different way in the loyalty depending on the level of commitment to the retailer. 


Keywords: 


Shopping experience, emotion, loyalty, commitment, retail. 
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1. Introducción 


Dada la actual intensidad competitiva, las empresas de distribución se enfrentan a un nuevo reto: 


captar y mantener clientes cada vez más exigentes y con fidelidad compartida. En este nuevo 


entorno, los detallistas deben tener en cuenta nuevas estrategias comerciales para atraer clientes a sus 


establecimientos o para mantener los que ya tienen. Una de las herramientas que más se está utilizando 


hoy en día es la creación de experiencias de compra en el establecimiento detallista. El objetivo es 


claro: establecer una conexión directa entre el detallista (o sus marcas) y los consumidores. Se trata 


pues, de convertir el acto de compra en un acto memorable y auténtico, de tal modo que esas 


conexiones más personales, valiosas y profundas incidan en el comportamiento del consumidor. 


La experiencia se deriva de la interacción de una persona con su entorno (Alfaro, 2010 y 2012). El 


marketing de experiencias en el detallista consiste en ofrecer actividades originales vinculadas con los 


sentidos que invitan a la experimentación y a la acción, a la interacción con empleados y con grupos 


de referencia, basándose en estímulos sociales y de funcionalidad de la oferta. Así pues, el concepto de 


experiencia tiene varias dimensiones: sensorial, intelectual, social, pragmática y emocional. 


En esta investigación se analizan, en línea con trabajos previos, diferentes dimensiones de la 


experiencia y su relación con la lealtad actitudinal. La mayoría de los trabajos relacionan las 


experiencias con la satisfacción, relegando el comportamiento del consumidor a un segundo plano. Por 


ello, este artículo contribuye a la literatura sobre gestión de empresas detallistas de dos formas. En 


primer lugar, se extiende el conocimiento del tipo de experiencias en el punto de venta, analizando la 


relación entre dimensiones de experiencia (sensorial, intelectual, social, pragmática y emocional) y la 


lealtad actitudinal del consumidor (intenciones de recompra y predisposición a pagar más). En 


segundo lugar, existen diversas investigaciones que utilizan el compromiso del consumidor como 


moderador de las relaciones que proponen, si bien es cierto que ninguna de ellas hace referencia a las 


experiencias de compra. La presente investigación amplía el conocimiento existente, analizando el 


efecto moderador del compromiso en la relación experiencias – lealtad actitudinal. Con ello, se trata 


de demostrar que las empresas detallistas deben considerar el nivel de compromiso cuando diseñan 


estrategias vinculadas con diferentes experiencias en el punto de venta con el objetivo de incrementar 


su impacto sobre la experiencia emocional. En función de estas contribuciones, este estudio 


proporciona diversas conclusiones empíricas para mejorar la gestión de una empresa detallista. 


2. Marco Teórico 


2.1. Antecedentes de la experiencia emocional 


Gentile, Spiller y Noci (2007) afirman que la experiencia del consumidor se origina a partir de un 


conjunto de interacciones entre un cliente y un producto, empresa, o parte de su organización, lo cual 


provoca una reacción. Esto es estrictamente personal e implica la involucración de los clientes en 


diferentes niveles (emocional, sensorial, cognitiva, pragmática, estilo de vida y relacional). En esta 


línea, Brakus, Schmitt y Zarantonello (2009) clasifican las experiencias con la marca en sensorial, 


afectiva, comportamental e intelectual. Verhoef et al. (2009) aplican el concepto de experiencia al 


sector de la distribución offline, afirmando que la construcción de la experiencia del cliente es de 


naturaleza holística e incluye las respuestas cognitivas, afectivas, emocionales, sociales y físicas. 


Schmitt (1999) indica que hay una estructura de la jerarquía de estas experiencias. Esta secuencia 


también es consistente con la estructura conativa cognitiva-afectiva de Ajzen y Fishbein (1980). Así 


pues, como antecedentes de la experiencia emocional pueden señalarse diferentes dimensiones de la 


experiencia que son controladas por el detallista para diseñar el ambiente del establecimiento. En las 


siguientes subsecciones se analizan dichos antecedentes en el ámbito de la empresa detallista.  
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2.1.1. Experiencia sensorial 


La experiencia sensorial involucra a los sentidos de los consumidores y afecta a su percepción, juicio y 


comportamiento (Smith y Wheeler, 2002; Krishna, 2013). Estas experiencias son activadas o 


provocadas (intencional o involuntariamente) en todos los entornos del detallista por una gran 


variedad de estímulos que ofrece la tienda (Grewal, Levy & Kumar, 2009; Helkkula, 2011) o que se 


relacionan con la marca (Moreira, Fortes & Santiago, 2017). Las actividades de merchandising pueden 


provocar experiencias sensoriales: la iluminación, la disposición del producto, el diseño, los olores, el 


color, la música… Por ello el detallista debe cuidar las percepciones a través de los sentidos, ya que 


sentirse a gusto (física, mental y espiritualmente) favorece la estancia en el detallista e influye en la 


inclinación a la compra. Así surge el concepto de ergonomía sensorial, entendiéndose éste aplicado al 


punto de venta como el bienestar absoluto, tanto del comprador durante su recorrido por el 


establecimiento cómo el de las personas que trabajan en él.  


Las tiendas sensoriales cobran especial relevancia hoy en día: huelen, saben…la marca se toca y se 


oye. Por ello hay que definir qué tipo de emociones se quieren generar, para poder establecer una 


estrategia sensorial adecuada. A continuación se comentan las principales características que hacen de 


cada sentido un factor relevante a tener en cuenta a la hora de generar experiencias y emociones. 


- Experiencia visual 


Es la manera más directa de proporcionar información a las personas y de atraerlas hacia el 


detallista. La literatura sobre el tema destaca varios factores relacionados con la vista (Sachdeva y 


Goel, 2015): iluminación y su intensidad, efectos psicológicos del color, planificación espacial y 


arquitectura del punto de venta, limpieza o merchandising digital. Los más estudiados son el 


impacto del color y/o la iluminación del detallista sobre el comportamiento del cliente (Labrecque 


y Milne, 2011; Zielke, 2011) y como las señales visuales interactúan con las emociones.  


- Experiencia olfativa 


La frase “marketing de los olores” ha sido utilizada para describir el uso de los olores para generar 


estados afectivos, promocionar un producto, posicionar una marca o asignar “aromas exclusivos” a 


un detallista y diferenciarse de la competencia. A la hora de estudiar los efectos del aroma y la 


frescura sobre las experiencias de los consumidores se hace referencia a diferentes dimensiones: las 


cualidades afectivas del olor (agradable o no), las cualidades de activación (provoca respuestas 


fisiológicas o no) y la intensidad (fuerte/suave). Para que la experiencia olfativa produzca mayores 


efectos positivos es necesario que exista congruencia entre el olor, el ambiente deseado para un 


detallista, el producto ofertado y/o el perfil del comprador objetivo (Krishna, 2013).  


- Experiencia auditiva 


Los detallistas utilizan el sonido para comunicar e intentar persuadir a los consumidores, ya que 


éste puede cambiar las percepciones con respecto a una experiencia. Hay ciertos sonidos, ruidos, 


música, tonos o timbres de voz (por ejemplo, el tono de la voz de un locutor o presentador puede 


generar confianza, sentimientos y ser considerado agradable de escuchar) y significado de las 


palabras (algunas palabras o frases tienen diferentes significados o fonética en distintas partes del 


mundo) que son más apropiados en ciertas situaciones. Hacer coincidir los sonidos con situaciones 


concretas, con marcas y logotipos o con ruidos específicos emitidos por el producto, es tan 


importante como la sola presencia de un sonido (Krishna, 2013).  


- Experiencia de sabor 


El sentido del sabor ha sido objeto de investigación en el ámbito de la venta de productos de 


alimentación y bebidas (Lawton, 2015). A diferencia del olor, las respuestas a distintos sabores 


son programadas genéticamente, en lugar de ser aprendidas o vinculadas con la experiencia. Más 


que un sentido por sí mismo, el sabor se entiende mejor como un mix de todos nuestros sentidos. 


Diversos indicadores (intrínsecos o extrínsecos) relacionados con los sentidos de oír, tocar y 


especialmente ver y oler, pueden afectar nuestra percepción del sabor (Krishna, 2013). Desde una 


perspectiva de marketing, esto significa que las empresas que tratan con productos de 


alimentación y bebidas pueden vincular el olor con los restantes sentidos.  
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- Experiencia táctil 


La principal razón por la que salimos de compras es porque queremos tocar y experimentar con 


los productos (George, 2015). Crear experiencias de compra a través de la manipulación de los 


productos consigue que las percepciones del consumidor activen estados de ánimo favorables y 


emociones positivas. Aunque tenemos sensores táctiles en todas las partes de nuestro cuerpo, las 


investigaciones de marketing se han centrado en las manos como una fuente primaria del sistema 


perceptual (Ackerman, Nocera y Bargh, 2010): son el “cerebro exterior” de una persona.  


- Experiencia multisensorial 


La revisión de la literatura reconoce e identifica diferentes modalidades sensoriales (Spence y 


Gallace, 2011), dado que los consumidores raramente procesan información utilizando un solo 


sentido. Bushdid, Magnasco, Vosshall y Keller (2014) afirman que recordamos un 1% de lo que 


tocamos, un 2% de lo que oímos, un 5% de lo que vemos, un 15% de lo que probamos y un 35% 


de lo que olemos. No obstante, hasta relativamente poco tiempo las estrategias comerciales se 


centraban en la vista, desaprovechando otras modalidades sensoriales. Completando las señales 


visuales en el punto de venta con otras señales sensoriales, se puede intensificar la influencia de 


la imaginación del consumidor sobre percepciones, actitudes y comportamientos. Por ejemplo, 


aunque la información visual de un anuncio impreso en el punto de venta no permita desarrollar 


suficientes vivencias, acompañando el anuncio con la posibilidad de tocar, oler o escuchar, puede 


transferir la riqueza de una modalidad de experiencia sensorial a otra, mejorando la imaginación 


visual. Resulta pues de gran interés el estudio de las interacciones multisensoriales, dado que 


pueden facilitar las percepciones, actitudes y preferencias del consumidor.  


En definitiva, los estímulos comerciales vinculados con la experiencia sensorial no sólo son una fuente 


de experiencia emocional (Kaltcheva y Weitz, 2006; Walsh, Shiu, Hassan, Michaelidou & Beatty, 


2011; Nasermoadeli, Ling & Maghnati, 2013), sino que también pueden fomentar estados de lealtad 


actitudinal, como las intenciones de recompra (p.e. para volver a disfrutar de la experiencia de tocar el 


producto) (Nasermoadeli et al., 2013) y la disposición a pagar más (p.e. pagar más por el buen 


ambiente sensorial que se disfruta en la tienda: olores, eliminación, música adecuada…). Así pues, se 


formulan las siguientes hipótesis: 


Hipótesis 1a: Percepciones favorables de la experiencia sensorial están relacionadas positivamente 


con la experiencia emocional del consumidor durante el acto de compra. 


Hipótesis 2a: Percepciones favorables de la experiencia sensorial están relacionadas positivamente 


con las intenciones de recompra del consumidor. 


Hipótesis 3a: Percepciones favorables de la experiencia sensorial están relacionadas positivamente 


con la predisposición a pagar más por un mismo producto. 


2.1.2. Experiencia intelectual 


La experiencia intelectual ocurre cuando la estrategia de merchandising del detallista (experiencia 


intelectual a través del diseño) y / o la interacción con los empleados (experiencia intelectual con los 


empleados) estimulan la curiosidad del cliente y le invitan a pensar e imaginar (Schmitt, 1999). La 


curiosidad del consumidor se consigue cuando un vendedor evoca misterio durante el acto de compra 


(Menon y Soman, 2002). Algunos académicos afirman que la inducción de la curiosidad produce 


resultados positivos para el detallista (Hill, Fombelle & Sirianni, 2016). Una herramienta emergente 


para los detallistas es la realidad aumentada (Scholz y Smith, 2016), con un futuro prometedor 


(Javornik, 2016). Consiste en combinar el mundo real con el virtual mediante un proceso informático, 


enriqueciendo la experiencia visual y provocando curiosidad (Carmigniani y Furht, 2011).  


Cuando se crean experiencias, la revisión de la literatura divergente (Brakus et al. 2009, Zarantonello 


y Schmitt, 2010) nos indica que se manifiestan dos tipos de pensamiento creativo. El pensamiento 


convergente implica el uso de heurísticas (reglas empíricas) para tomar una decisión, inducir al 


pensamiento del consumidor a moverse a lo largo de una secuencia planeada (Schmitt, 1999). Por el 
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contrario, el pensamiento divergente implica educar y enseñar a los consumidores a ser originales e 


imaginativos a la hora de tomar decisiones. Al imaginar, los consumidores crean algo nuevo, algo que 


nunca habían visto en los mismos términos, revisando su idea sobre un producto o servicio y los 


supuestos mentales comúnmente aceptados con él.  


Por tanto, el detallista necesita considerar el proceso de reflexión y sorpresa que desea invocar vía 


diseño del punto de venta, novedad en la presentación y prueba de productos, actividades de ocio e 


interacción con los empleados. La oferta con productos originales y creativos que lleven al 


consumidor a imaginar, combinado con la estimulación de la creatividad por parte de los vendedores, 


por ejemplo a través de la creación de experiencias de realidad aumentada, puede generar experiencias 


emocionales y lealtad (Foroudi, Jin, Gupta, Melewar & Foroudi, 2016), es decir, intención de 


recompra y disposición a pagar más por la experiencia original vivida en el detallista). Por ello:  


Hipótesis 1b: Percepciones favorables de la experiencia intelectual de diseño del establecimiento 


están relacionadas positivamente con la experiencia emocional del consumidor durante la compra. 


Hipótesis 2b: Percepciones favorables de la experiencia intelectual de diseño del establecimiento 


están relacionadas positivamente con las intenciones de recompra del consumidor. 


Hipótesis 3b: Percepciones favorables de la experiencia intelectual de diseño del establecimiento 


están relacionadas positivamente con la predisposición a pagar más por un mismo producto. 


Hipótesis 1c: Percepciones favorables de la experiencia intelectual con empleados están 


relacionadas positivamente con la experiencia emocional del consumidor durante la compra. 


Hipótesis 2c: Percepciones favorables de la experiencia intelectual con empleados están 


relacionadas positivamente con las intenciones de recompra del consumidor. 


Hipótesis 3c: Percepciones favorables de la experiencia intelectual con empleados están 


relacionadas positivamente con la predisposición a pagar más por un producto. 


2.1.3. Experiencia social 


Es una dimensión de la experiencia que implica a la persona y su contexto social, sus relaciones con 


otros consumidores (Ferguson, Paulin & Bergeron, 2010). El ser humano es un ser social y las 


relaciones con el grupo son determinantes de muchos de sus comportamientos, independientemente de 


que éstos tengan como detonador elementos químicos, biológicos o conductuales.  


Un detallista puede ofrecer una experiencia social fuera del hogar diseñando acciones destinadas a que 


el cliente pueda disfrutar en sus establecimientos de: (a) la oportunidad de ir de compras con la 


familia/amigos y de obtener información de nuevos productos/servicios o de tendencias que reflejan 


actitudes y estilos de vida; (b) la búsqueda de nuevas amistades, conocer a otras personas o 


simplemente ver a la gente; (c) la oportunidad de interactuar con otros clientes que comparten 


intereses; (d) acudir a un lugar donde pueden reunirse los grupos de referencia (Borges et al., 2010). 


Ir de compras hoy en día es un acto social, un momento de disfrute en compañía de amigos o 


familiares (Mangleburg, Doney & Bristol, 2004), donde se espera una relación más estrecha con los 


empleados (Chang, Eckman & Yan, 2011) que fomente la experiencia emocional. Además, mejorando 


la interacción social en el detallista se obtienen unos mayores niveles de lealtad del consumidor (Penz 


y Hogg, 2011; Nasermoadeli et al., 2013). Todo esto lleva a plantear las siguientes hipótesis: 


Hipótesis 1c: Percepciones favorables de la experiencia social están relacionadas positivamente 


con la experiencia emocional del consumidor durante la compra. 


Hipótesis 2c: Percepciones favorables de la experiencia social están relacionadas positivamente 


con las intenciones de recompra del consumidor. 
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Hipótesis 3c: Percepciones favorables de la experiencia social están relacionadas positivamente 


con la predisposición a pagar más por un mismo producto. 


2.1.4. Experiencia pragmática 


La experiencia pragmática implica que el consumidor está motivado por la utilidad, valor, 


funcionalidad, eficiencia, conveniencia y usabilidad de las cosas y no por su apariencia, estética o 


contexto social. Hace referencia a reglas heurísticas y criterios de elección vinculados con el ahorro, 


adquirir productos o servicios que sean prácticos y de calidad reconocida, así como a la rapidez y 


eficacia de las acciones de búsqueda de información y compra en el detallista (Walsh et al., 2011). Por 


ejemplo, para estimular la experiencia pragmática un detallista puede ofrecer un surtido de marcas 


conocidas con una relación precio-calidad y promociones mejores que las de la competencia. El 


objetivo es atraer a un grupo de clientes que les interesa información detallada sobre precios y 


promociones, que exista stock suficiente de los productos promocionados o que se mantenga la calidad 


de los productos en períodos de promoción. El detallista también puede ofrecer una amplitud de 


surtido que se ajuste a las necesidades de los clientes, todo tipo de garantías y servicios 


complementarios (cambios, devoluciones, envío al domicilio) o con descuentos, así como permitir a 


los clientes que puedan comprobar la utilidad y valor práctico de algunos productos. 


En ocasiones, el cliente puede experimentar emociones derivadas de la experiencia pragmática 


(Spinelli, Masi, Zoboli, Prescott & Monteleone, 2015). El presente estudio considera que las compras 


funcionales, aparentemente utilitarias en busca de buenos precios, promociones o productos, pueden 


ser placenteras, y por tanto influir en la experiencia emocional. Esto se debe a razones no monetarias, 


incluyendo por ejemplo los beneficios hedónicos proporcionados por promociones no monetarias o 


incluso emociones derivadas de conseguir un buen producto a buen precio (Alba y Williams, 2013). 


La creación de experiencias pragmáticas influye positivamente en la experiencia emocional (derivada 


de conseguir un producto a un mejor precio, o de encontrar un producto con menor esfuerzo) y en la 


lealtad actitudinal (derivada de haber llevado a cabo una compra eficaz, conveniente y útil, que incita a 


volver a vivir ese proceso) (Walsh et al., 2011). Por ello, se plantean las siguientes hipótesis: 


Hipótesis 1c: Percepciones favorables de la experiencia pragmática están relacionadas 


positivamente con la experiencia emocional del consumidor durante la compra. 


Hipótesis 2c: Percepciones favorables de la experiencia pragmática están relacionadas 


positivamente con las intenciones de recompra del consumidor. 


Hipótesis 3c: Percepciones favorables de la experiencia pragmática están relacionadas 


positivamente con la predisposición a pagar más por un mismo producto. 


2.2. Consecuencias de la experiencia emocional 


Resulta interesante para los detallistas investigar la relación entre experiencias de compra y lealtad 


actitudinal (Srivastava y Kaul, 2016), para seleccionar estrategias vinculadas al marketing de 


experiencias y conseguir clientes leales. El modelo que se plantea en esta investigación estudia el 


efecto de la experiencia emocional sobre dos indicadores de la lealtad actitudinal: intenciones de 


recompra y predisposición a pagar más por un producto. 


La Teoría de la Acción Razonada propone que el mejor predictor del comportamiento es la intención 


(Fishbein y Ajzen, 1975), utilizada en marketing como una medida de predicción de una conducta de 


compra posterior o sucesiva (por ejemplo, qué producto o marca comprará en la próxima ocasión) 


(Grewal, Krishnan  Baker & Borin, 1998).  


La predisposición a pagar más es la valoración expresada en una unidad monetaria que otorgan los 


individuos al mejoramiento de un bien o servicio ambiental, es decir, refleja el deseo de pagar ante 


cambios en la calidad del bien o servicio. Para los consumidores, la predisposición a pagar más puede 


variar dependiendo de la evaluación personal que se le dé al producto o servicio.  
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De acuerdo con estos comentarios, se considera que cuanto más agradable sea la experiencia de 


compra, mayores motivos tendrá el consumidor para transformarse en un cliente leal al detallista 


(Foroudi et al., 2016; Srivastava y Kaul, 2016), entendiéndose esta lealtad como una manifestación de 


sus intenciones de recompra en el establecimiento (Wang, Tsai, Chen & Chang, 2012; Wu, Liao & 


Tsai, 2012; Troilo, Cito & Soscia, 2014; Topcu y Duygun, 2015; Gholami, Dehbini & Shekari, 2016; 


Moreira et al., 2017) o como una predisposición favorable a pagar más por los productos que ofrece 


(Baker y Crompton, 2000; Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005). Por todo ello, se propone: 


Hipótesis 4a: Percepciones favorables de la experiencia emocional están relacionadas 


positivamente con las intenciones de recompra del consumidor. 


Hipótesis 4b: Percepciones favorables de la experiencia emocional están relacionadas 


positivamente con la predisposición a pagar más por un producto. 


2.3. El papel moderador del compromiso con la empresa 


Varios estudios han utilizado el compromiso afectivo del consumidor como variable moderadora de 


las relaciones propuestas. Ahluwalia, Burnkrant y Unnava (2000) afirman que el compromiso del 


consumidor con la marca es un moderador de la respuesta del consumidor a las informaciones 


negativas sobre la marca, de tal manera que cuanto más comprometido esté más contra-argumentará la 


información negativa recibida sobre la marca. Brown, Barry, Dacin y Gunst, (2005) analizan el papel 


moderador del compromiso en la relación calidad de servicio - satisfacción - WOM, afirmando que la 


intensidad de esta relación causal aumenta a niveles más altos de compromiso.  


Beatty, Reynolds, Noble y Harrison (2012) proponen un análisis con tres componentes del 


compromiso: (a) compromiso afectivo o deseo de mantener la relación con la empresa (vínculo 


emocional positivo, sentido de pertenencia); (b) compromiso calculado, donde el cliente permanece en 


la relación aunque no lo desee porque existen elevados costes de cambio o porque se considera que no 


existen otras alternativas razonables y (c) compromiso normativo o sentimiento de que se debería 


permanecer en la relación debido a una obligación moral o personal, es decir, relacionado con la 


presión social y la auto-culpa. En esta investigación se ha considerado la dimensión positiva del 


compromiso, es decir el compromiso afectivo (Gilliand y Bello, 2002), donde el consumidor es fiel al 


detallista debido a diferentes beneficios relacionales: beneficios de trato especial (con servicios extra, 


experiencias sensoriales e intelectuales), beneficios sociales (vínculos personales y de amistad entre 


los clientes y los empleados del detallista) y beneficios de confianza (se conoce lo que se espera con el 


uso de los productos y servicios de este detallista; reducido riesgo de confundirme cuando uso sus 


productos y servicios; confianza en que el servicio se realizará correctamente).  


Se trata pues, de un compromiso deseado por el consumidor. Ese compromiso puede condicionar la 


vivencia de experiencias, ya que el consumidor puede llegar a ver éstas de una manera más positiva 


por el vínculo que le une al detallista. Además, un consumidor comprometido manifiesta mayores 


intenciones de recompra (dada la unión que tiene con el detallista) y mayor predisposición a pagar más 


(dado que a cambio obtiene otra seria de beneficios, p.e. pertenencia a un grupo social deseado). Todo 


esto lleva a pensar que el nivel de compromiso intensifica la relación experiencias de compra – 


intenciones de recompra y experiencias de compra – predisposición a pagar más, tal que los efectos de 


estas relaciones sean mayores cuanto mayor es el compromiso con el detallista. Así pues: 


Hipótesis 5: El nivel de compromiso del consumidor con el detallista intensifica la relación entre 


las diversas experiencias del consumidor (sensorial, intelectual de diseño, intelectual con 


empleados, social y pragmática) y sus intenciones de recompra. 


Hipótesis 6: El nivel de compromiso del consumidor con el detallista intensifica la relación entre 


las diversas experiencias del consumidor (sensorial, intelectual de diseño, intelectual con 


empleados, social y pragmática) y su predisposición a pagar más por un mismo producto. 
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FIGURA 1 


Modelo conceptual 


 


Fuente: Elaboración propia 


3. Metodología 


3.1. Diseño de la investigación y medición de las variables del modelo 


A nivel metodológico, se ha subdividido el trabajo en dos etapas. La primera de ellas consiste en la 


identificación de las dimensiones de la experiencia presentes en el sector retail y la segunda analiza las 


relaciones entre esas dimensiones de la experiencia y la lealtad actitudinal. 


Para la recogida de los datos se elaboró un cuestionario para que una muestra de consumidores 


indicara su opinión sobre dimensiones de la experiencia de compra y factores relacionados con la 


lealtad actitudinal. El formato de las escalas fue el siguiente: la experiencia emocional se midió con 


una escala Likert que reflejaba la intensidad de esas emociones, donde “1-En absoluto” a “7-


Extremedamente”, y el resto de los constructos se midieron con escalas Likert cuyas respuestas 


variaban desde el “1-Total Desacuerdo” al “7- Total Acuerdo”. Las escalas de medida del modelo 


propuesto se han elaborado a partir de la revisión de la literatura: Cachero y Vázquez (2017) para las 


dimensiones de la experiencia, Penz y Hogg (2011) para las intenciones de recompra, Andreu, Bigné, 


Chumpitaz y Swaen (2006) para la predisposición a pagar más por un mismo producto y Walsh et al. 


(2011) y Curth, Uhrich y Benkenstein (2014) para compromiso. 


La investigación se realiza para 9 sectores detallistas: ropa, moda y accesorios; zapatería; cosméticos y 


perfumería; joyería; deportes; informática y electrónica; decoración; librerías y juguetería. Para estos 


sectores se analizan enseñas minoristas que ofrecen experiencias sensoriales, intelectuales, sociales y 


pragmáticas. Cada entrevistado analizó un detallista de los sectores estudiados, el cual había visitado 


en las últimas dos semanas. La muestra eran 527 personas de varias ciudades de España. 


3.2. Análisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida 


Para demostrar la fiabilidad y validez del modelo de medida se ha llevado a cabo un análisis factorial 


confirmatorio, del cual se obtienen resultados de ajuste global satisfactorios, con validez de contenido 


(standardized factor loading mayores que 0.6) (Tabla 1). 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, confirmando 


la validez convergente. También existe validez discriminante dado que los intervalos de confianza de 


todas las correlaciones entre los conceptos analizados, no contenían el valor unitario y su valor al 


cuadrado no excedía el AVE de las escalas de medida consideradas. Las propiedades psicométricas 


son adecuadas (Tabla 1), por lo que se continúa con la estimación del modelo estructural. 
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TABLA 1 


Evaluación de la medición de los factores de primer orden 


FACTOR 
LAMBDA 


ESTAND. 
IFC AVE 


ALPHA DE 


CRONBACH 


EXP. EMOCIONAL  0,946 0,746 0,945 


Emoc1 0,877    


Emoc2 0,877    


Emoc3 0,827    


Emoc4 0,879    


Emoc5 0,905    


Emoc6 0,812    


       EXP. SENSORIAL  0,886 0,569 0,891 


ESen1 0,691    


ESen2 0,824    


ESen3 0,854    


ESen4 0,844    


ESen5 0,645    


ESen6 0,632    


EXP. INTELECTUAL (diseño) 0,893 0,546 0,903 


EIntDi1 0,786    


EIntDi2 0,759    


EIntDi3 0,762    


EIntDi4 0,823    


EIntDi5 0,705    


EIntDi6 0,713    


EIntDi7 0,602    


EXP. INTELECTUAL (empleados) 0,883 0,656 0,869 


EIntEm1 0,887    


EIntEm2 0,899    


EIntEm3 0,742    


EIntEm4 0,693    


            EXP. SOCIAL 0,798 0,571 0,797 


ESoc1 0,764    


ESoc2 0,845    


ESoc3 0,645    


     EXP. PRAGMÁTICA  0,797 0,570 0,866 


EPrag1 0,776    


EPrag2 0,829    


EPrag3 0,648    


INTENCIÓN DE RECOMPRA  0,876 0,708 0,842 


Rec1 0,919    


Rec2 0,935    


Rec3 0,637    


DISPOSICIÓN A PAGAR MÁS 0,929 0,814 0,926 


Pag1 0,941    


Pag2 0,948    


Pag3 0,811    


COMPROMISO  0,932 0,821 0,931 


Comp1 0,869    


Comp2 0,942    


Comp3 0,906    


4. Resultados 


En la Tabla 2 se presentan los resultados del modelo estructural, obtenidos con EQS 6.2. Los índices 


de bondad del ajuste son adecuados (BBNNFI=0.907; CFI=0.923; RMSEA=0.044). Se observa que la 


experiencia emocional está afectada por la experiencia intelectual de diseño (H1a: β1a = 0,133), la 


experiencia social (H1d: β1d = 0,262) y la experiencia pragmática (H1e: β1e = 0,117). En cuanto a los 


factores de lealtad estudiados, la experiencia sensorial (H2a: β2a = 0,234), la intelectual con empleados 


(H2c: β2c = 0,133), la social (H2c: β2c = 0,182), la pragmática (H2e: β2e = 0,362) y la emocional (H4a: 


β4a = 0,197) influyen directa y positivamente sobre las intenciones de recompra. Por último, la 


predisposición del consumidor a pagar más se ve modificada directa y positivamente por la 


experiencia social (H3d: β3d = 0,178), pragmática (H3e: β3e = 0,236) y la emocional (H4b: β4b = 0,151). 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1334 de 1617







TABLA 2 


Resultados del modelo estructural 


RELACIONES CAUSALES 
Coeficiente 


estandarizado 
t-valor robusto 


H1a: Experiencia sensorial→ Experiencia emocional ns ns 


H1b: Experiencia intelectual de diseño→ Experiencia emocional 0,133 3,055** 


H1c: Experiencia intelectual con empleados→ Experiencia emocional ns Ns 


H1d: Experiencia social → Experiencia emocional 0,262 5,354*** 


H1e: Experiencia pragmática→ Experiencia emocional 0,117 2,666** 


H2a: Experiencia sensorial→ Intenciones de recompra 0,234 5,301*** 


H2b: Experiencia intelectual de diseño→ Intenciones de recompra ns  


H2c: Experiencia intelectual con empleados→ Intenciones de recompra 0,133 2,474* 


H2d: Experiencia social → Intenciones de recompra 0,182 3,411*** 


H2e: Experiencia pragmática→ Intenciones de recompra 0,362 5,984*** 


H3a: Experiencia sensorial→ Disposición a pagar más ns ns 


H3b: Experiencia intelectual de diseño→ Disposición a pagar más ns ns 


H3c: Experiencia intelectual con empleados→ Disposición a pagar más ns ns 


H3d: Experiencia social → Disposición a pagar más 0,178 3,782*** 


H3e: Experiencia pragmática→ Disposición a pagar más 0,236 5,346*** 


H4a: Experiencia emocional → Intenciones de recompra 0,197 3,630*** 


H4b: Experiencia emocional → Disposición a pagar más 0,151 3,782*** 


*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,01; ns: no significativo 


Para analizar los efectos moderadores del compromiso del consumidor se distingue entre individuos 


con elevado o reducido nivel de compromiso, obteniendo los parámetros causales para ambos grupos y 


posteriormente testando la diferencia entre dichos coeficientes –gamma y beta en notación LISREL– 


utilizando un test de moderación adecuado (Baron y Kenny, 1986). El análisis multimuestra ha sido 


efectuado siguiendo las dos etapas metodológicas propuestas por Jaccard y Wan (1996).  


La primera etapa implica una “solución multigrupo”. Mediante el software EQS 6.2 se estiman 


parámetros para cada grupo de individuos y una medida de bondad del ajuste del modelo para ambos 


grupos considerados simultáneamente. Para estudiar las diferencias entre los grupos es más apropiado 


realizar el análisis en términos de coeficientes de regresión no estandarizados, debido a posibles 


diferencias entre los grupos en las desviaciones estándar de sus constructos (Jaccard y Wan, 1996). 


En la segunda etapa, con el fin de comprobar si existen diferencias significativas entre los parámetros 


causales, se volvió a estimar el modelo introduciendo (como hipótesis nula) la restricción de que los 


coeficientes en el modelo estructural (coeficientes lambda y beta, siguiendo la notación LISREL) son 


iguales en los dos grupos (Iglesias y Vázquez, 2001). En esta segunda etapa, y gracias a la prueba del 


multiplicador de Lagrange (lmtest), es posible analizar si existen diferencias significativas entre los 


parámetros de ambas submuestras. Es decir, comprobar si la eliminación de las restricciones produce 


un cambio significativo en el estadístico χ², lo que conllevaría a rechazar la restricción de igualdad en 


los parámetros, ya que su eliminación mejoraría significativamente el ajuste del modelo. 


Las soluciones multigrupo de la primera etapa se resumen en la Tabla 3 y los resultados de la segunda 


etapa en la Tabla 4. Para los consumidores con alto nivel de compromiso, la experiencia sensorial, la 


intelectual con empleados, la social y la pragmática tienen una mayor influencia sobre las intenciones 


de recompra que para aquellos consumidores con bajo nivel de compromiso. Se trata de consumidores 


muy comprometidos con la empresa, tiene lógica pensar que serán aquellos que mayores intenciones 


de recompra tengan. Valoran positivamente todo tipo de experiencias que se desarrollen en el 


establecimiento, si bien es cierto que la experiencia intelectual de diseño no afecta a las intenciones de 


recompra, y por tanto no hay diferencia entre consumidores con distinto nivel de compromiso. 


Por último, para los consumidores con alto nivel de compromiso, la experiencia social y la pragmática 


influyen en mayor medida sobre la predisposición del consumidor a pagar más por un producto. Se 


trata de consumidores que valoran positivamente p.e. la funcionalidad del establecimiento y la 


creación de eventos en el detallista, de tal manera que su alto nivel de compromiso con la empresa les 


lleva a estar predispuestos a pagar más por sus productos.  
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TABLA 3 


Análisis multimuestra: compradores más comprometidos versus menos comprometidos 


 
 


RELACIONES CAUSALES 


Alto nivel de 


compromiso 


(N=274) 


Bajo nivel de 


compromiso 


(N=253) 


β (t-Student) β (t-Student) 


Experiencia sensorial→ Intenciones de recompra 0,343 (5,245) 0,217 (3,342) 


Experiencia intelectual de diseño→ Intenciones de recompra ns ns 


Experiencia intelectual con empleados→ Intenciones de recompra 0,156 (2,272) ns 


Experiencia social → Intenciones de recompra 0,154 (2,767) ns 


Experiencia pragmática→ Intenciones de recompra 0,243 (3,782) 0,397 (4,468) 


Experiencia sensorial→ Disposición a pagar más ns ns 


Experiencia intelectual de diseño→ Disposición a pagar más ns ns 


Experiencia intelectual con empleados→ Disposición a pagar más ns ns 


Experiencia social → Disposición a pagar más 0,097 (2,010) ns 


Experiencia pragmática→ Disposición a pagar más 0,174 (2,810) 0,240 (3,775) 


ÍNDICES DE BONDAD DE AJUSTE 
BBNNFI=0.867; CFI=0.887; 


RMSEA=0.048 


 


TABLA 4 


Resultado del contraste de hipótesis 


RELACIONES CAUSALES gl Diferencias 2 p-valor 


Experiencia sensorial→ Intenciones de recompra 1 6,560 0,012 


Experiencia intelectual de diseño→ Intenciones de recompra 1 1,878 0,171 


Experiencia intelectual con empleados→ Intenciones de recompra 1 4,489 0,025 


Experiencia social → Intenciones de recompra 1 5,478 0,019 


Experiencia pragmática→ Intenciones de recompra 1 7,534 0,006 


Experiencia sensorial→ Disposición a pagar más 1 1,812 0,178 


Experiencia intelectual de diseño→ Disposición a pagar más 1 1,922 0,166 


Experiencia intelectual con empleados→ Disposición a pagar más 1 2,126 0,145 


Experiencia social → Disposición a pagar más 1 5,592 0,018 


Experiencia pragmática→ Disposición a pagar más 1 7,590 0,006 


 


5. Conclusiones 


Actualmente los consumidores buscan evadirse durante el acto de compra, disfrutando y alejándose de 


su rutina diaria. La generación de experiencias en el punto de venta facilita esta tarea a los detallistas. 


Un proceso de compra único e irrepetible puede fomentar la creación de un vínculo especial con el 


consumidor, que desemboque en clientes más leales. De esta forma se pueden conseguir, en lugar de 


clientes, verdaderos fans del detallista. Así pues, resulta realmente relevante identificar qué tipos de 


experiencias conllevan comportamientos de lealtad, con el fin de estimular este tipo de experiencias.  


La mayoría de los trabajos publicados en el ámbito del retail identifican y analizan las dimensiones de 


experiencia de compra del consumidor, pero no su influencia directa sobre comportamiento de lealtad, 


como pueden ser las intenciones de recompra o la predisposición a pagar más por un producto. Este 


trabajo de investigación da a conocer cuáles de esas experiencias ya identificadas inciden en mayor 


media sobre el comportamiento del consumidor. Para ello, se han definido las experiencias en el punto 


de venta como una percepción subjetiva de las estrategias comerciales de un detallista. Estas 


experiencias se manifiestan en una variedad de dimensiones susceptibles de agrupar en diversas 


categorías: sensorial, intelectual (de diseño y con empleados), social, pragmática y emocional. En 


definitiva, la generación de experiencias es compleja e implica la presencia de más de una dimensión. 


Los resultados de la investigación empírica sugieren que las experiencias que pueden desembocar en 


intenciones de recompra son la sensorial, la intelectual con empleados, la social, la pragmática y la 


emocional. Se pone de manifiesto la gran importancia que tiene hoy en día llevar a cabo actividades de 


marketing experiencial, dado que influyen en las intenciones de recompra. Dichas intenciones de 


recompra convierten a los clientes en clientes fieles, cuya lealtad comportamental es mayor. 


Analizando la predisposición a pagar más por un mismo producto, se observa que las experiencias que 
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llevan a este tipo de intenciones son la social, pragmática y emocional. A la hora de diseñar estrategias 


de subidas de precios, el detallista debería fomentar este tipo de experiencias para “amortiguar” el 


efecto de esta subida. Por ejemplo, creando espacios donde los clientes puedan interactuar, 


organizando eventos en el propio establecimiento para fomentar la interacción entre consumidores con 


mismos intereses, ofreciendo productos de calidad y eficacia en las acciones de búsqueda de 


información y compra o fomentando la generación de emociones positivas en el detallista. Estas 


emociones pueden estimularse a través de la creación de la experiencia intelectual de diseño, la 


experiencia social y la experiencia pragmática. Por ejemplo, diseñando los establecimientos de tal 


forma que se pueda interactuar con los productos y se fomente la creatividad y la imaginación a la 


hora de usar los mismos; animando a los consumidores a acudir a la tienda para obtener información 


sobre nuevos productos o tendencias que reflejen su estilo de vida; o provocando que los clientes se 


sientan bien por comprar un producto más barato o un producto de mayor relación calidad-precio. 


Como complemento se ha analizado las relaciones entre las dimensiones de la experiencia de compra 


y dos indicadores de lealtad actitudinal (intenciones de recompra y predisposición a pagar más) por 


segmentos de consumidores, en función del nivel de compromiso que el consumidor considera que 


mantiene con la empresa. Así pues, la experiencia sensorial tiene una influencia más fuerte en las 


intenciones de recompra en aquellos consumidores más comprometidos. Esto puede ser debido a que 


el diseño sensorial de la propia tienda activa el deseo de los consumidores de volver a ella. Además, la 


generación de experiencia intelectual con empleados y de experiencia pragmática influye también en 


mayor medida para estos consumidores más comprometidos. Se confirma la importancia del rol de 


vendedor en la creación de experiencias, dado que a los consumidores cuyo nivel de compromiso es 


alto esta experiencia tiene un mayor efecto en las intenciones de recompra. También es de destacar la 


generación de experiencia social y pragmática a la hora de diseñar estrategias de recompra y de 


tolerancia al precio, dado que son dimensiones que llaman la atención de los consumidores más 


comprometidos. Así pues, se debería prestar atención a la funcionalidad de la oferta, pero sin olvidar 


que el detallista puede ser un punto de encuentro para consumidores con los mismos intereses.  
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RESUMEN 


En el contexto de consumidores minoristas que experimentaron un fallo en el 


servicio recibido, utilizamos un modelo de ecuaciones estructurales y el análisis 


multigrupo para testar en primer lugar, los efectos de las atribuciones y esfuerzos 


de recuperación sobre la satisfacción y su posterior efecto sobre el boca-oído 


convencional y online, y en segundo lugar, el efecto moderador de las tecnologías 


de información y comunicación entre los esfuerzos de recuperación y la 


satisfacción. Los resultados confirman los efectos de las atribuciones y de los 


esfuerzos de recuperación sobre la satisfacción, así como el impacto sobre el boca-


oído, y el papel moderador de las TIC en la relación esfuerzos de recuperación-


satisfacción con la recuperación. Después de la discusión se proponen 


implicaciones y futuras líneas de investigación. 


Palabras clave: 


Recuperación del servicio, comercio minorista, atribuciones causales, TIC, boca-


oído, satisfacción del consumidor. 


ABSTRACT 


Within the context of retail customers who experienced service failure, SEM and 


multigroup analysis are used to test, first, the direct effects of causal attributions 


and recovery efforts on satisfaction, and its ultimate effect on online and 


conventional word-of-mouth. Our second aim is to test the moderating role of TIC 


on the relationship between retailer’s efforts and satisfaction with the service 


recovery. Results confirm effects of attributions and efforts on satisfaction, the 


impact of satisfaction on WOM, and the moderating influence of TICs in the 


relation recovery efforts and satisfaction. Discussion, implications and further 


research lines are proposed. 


Keywords: 


Service recovery, retailer, causal attributions, ITC, WOM, consumer satisfaction.  
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1. Introducción 


En las últimas décadas, la literatura sobre Marketing ha destacado la importancia que tiene 


fortalecer las relaciones entre las empresas y sus clientes. En el contexto actual en el que los 


consumidores son cada vez más exigentes y menos fieles, los clientes que mantienen relaciones 


duraderas con su proveedor de servicio representan un activo valioso ya que compran con más 


frecuencia y gastan más en cada visita (DeWulf et al., 2001), están dispuestos a pagar mayor 


precio (Palmatier et al., 2007), y cuestan menos a la empresa (Rigby et al., 2002). Sin embargo, 


en el proceso de prestación del servicio las empresas no son capaces de eliminar todos los fallos, 


incluso aunque tengan una clara orientación al cliente y ofrezcan altos niveles de excelencia 


(Del Rio et al., 2009), por lo que cuando el cliente percibe algún fallo se genera un nivel de 


insatisfacción que puede favorecer el cambio de proveedor, el boca-oído negativo o cualquier 


forma de queja (Crié, 2003). Por tanto, recuperar al cliente es crucial para evitar estas 


consecuencias negativas. 


La literatura sobre la recuperación del servicio es extensa y su interés continúa siendo de gran 


importancia tanto para académicos como gestores. Kunz y Hogreve (2011) confirman esta 


tendencia argumentando que, no sólo la diferenciación de los servicios a través de estrategias 


eficaces de recuperación es necesaria para alcanzar una ventaja competitiva, sino que las nuevas 


formas de entrega del servicio exigen también nuevas estrategias de recuperación del cliente. 


La investigación sobre la recuperación del servicio ha considerado la teoría de la justicia como 


su principal marco teórico (p.e. Smith y Bolton, 1998; Smith et al., 1999; Roschk et al., 2013; 


Choi y Choi, 2014) prestando escasa atención a las atribuciones causales en sus tres 


dimensiones como antecedente de la satisfacción con la recuperación; Es más, en general, este 


antecedente ha sido investigado sin considerar de forma simultanea las atribuciones origen, 


control y estabilidad. Así, para el contexto minorista que nos ocupa, consideramos que las 


atribuciones que los consumidores realizan sobre las causas del fallo en el servicio (Maxham y 


Netemeyer, 2002) y los esfuerzos y estrategias de recuperación de las empresas (Cambra et al., 


2011) pueden ser antecedentes de la satisfacción del consumidor con la recuperación del 


servicio y deberían por tanto ser estudiadas. Por otra parte, la satisfacción con la recuperación 


del servicio tiene un impacto positivo en la lealtad (Cambra et al., 2013), y en el boca-oído (Kau 


y Loh, 2006), tanto convencional o personal, como online (Chan y Ngai, 2011). Por lo tanto, 


estudiando estas relaciones esperamos obtener conocimiento sobre, en primer lugar, que 


dimensión de las atribuciones causales tiene mayor influencia en la satisfacción con la 


recuperación del servicio y como los esfuerzos de recuperación del servicio influyen en dicha 


satisfacción, y en segundo lugar, que comportamiento boca-oído, convencional o electrónico, 


depende en mayor medida de la satisfacción con la recuperación.  


Por último, la literatura ha recogido distintas variables moderadoras en el proceso de 


recuperación del servicio, como por ejemplo el tipo de servicio (p.e. Lii et al., 2013; Singh y 


Crisafulli, 2016), la edad (p.e. Roschk et al., 2013), la estabilidad y las atribuciones de control 


(p.e. Nikbin et al. 2013), la gravedad del fallo (p.e. Balaji y Sarkar, 2013), el género (p.e. 


Cambra et al., 2013), el tipo de compensación (p.e. Bradley y Sparks 2012), o el grado de 


implicación del consumidor (p.e. Cambra et al., 2015). Sin embargo, algunas variables 


relacionadas con la percepción del consumidor del uso de las TIC han sido menos estudiadas y 


necesitan investigación adicional. 


Por tanto, el objetivo de este trabajo es analizar la satisfacción del consumidor con la 


recuperación del servicio en el contexto minorista testando, en primer lugar la cadena de 


relaciones: “atribuciones causales (en sus dimensiones de origen, estabilidad y control) y 


esfuerzos de recuperación → satisfacción con la recuperación del servicio → intención de boca-


oído convencional y online”, y en segundo lugar el efecto moderador de las TIC en la relación 


existente entre los esfuerzos de recuperación y la satisfacción con la recuperación. 
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2. Propuesta del modelo y formulación de hipótesis 


2.1. Satisfacción con la recuperación del servicio  


La “recuperación del servicio” se define como el conjunto de acciones que una empresa realiza 


para responder al fallo de un servicio (Grönroos, 1988). Existen numerosas evidencias empíricas 


del efecto que tiene una recuperación exitosa en la satisfacción del cliente (p.e. Smith et al., 


1999), en la conducta de boca-oreja (p.e. Susskind, 2002), en la lealtad (p.e. Maxham y 


Netemeyer, 2002) y en la rentabilidad (p.e. Rust et al., 2004). A pesar de estas consecuencias 


beneficiosas para la empresa, estudios recientes revelan que las estrategias de recuperación son 


todavía inefectivas debido a los altos índices de insatisfacción que existen con la solución de 


quejas y la ausencia de procesos de tratamiento de quejas en muchas empresas (Michel et al., 


2009).  


Por lo tanto, analizaremos en primer lugar los antecedentes de la satisfacción con la 


recuperación del servicio, después las consecuencias tanto del boca-oído convencional como el 


on-line, y finalmente el efecto moderador de las TIC en la relación entre los esfuerzos de 


recuperación del servicio y la satisfacción del consumidor con dicha recuperación. 


2.2. Antecedentes de la satisfacción con la recuperación del servicio  


Entre los antecedentes con la satisfacción del consumidor con la recuperación del servicio la 


literatura ha subrayado la importancia de las atribuciones causales y los esfuerzos de 


recuperación. Respecto a las primeras y de acuerdo con la teoría de las atribuciones, los 


consumidores intentan identificar las causas del resultado de la experiencia de compra (Weiner, 


2000), analizando las razones del éxito o del fallo de su experiencia de acuerdo con tres 


criterios: origen, estabilidad y control (Folkes et al., 1987).  


En primer lugar, en cuanto al origen distinguimos entre casusas internas, externas y 


situacionales. Los consumidores perciben las causas como internas cuando asumen que ellos 


han causado el problema (Heidenreich et al., 2015), como externas si atribuyen el problema al 


prestador del servicio y situacionales si son responsabilidad a factores del entorno o a terceras 


partes. Las atribuciones externas son usuales ya que los consumidores suelen percibir que los 


fallos son responsabilidad de la empresa (Smith et al., 1999; Hess et al., 2003), y su elevado 


impacto en la satisfacción del consumidor ha sido subrayado (Maxham y Netemeyer, 2002), 


confirmando la evidencia empírica su influencia directa sobre la insatisfacción en el servicio 


(p.e. Moliner et al., 2009). 


En segundo lugar, las atribuciones estables se refieren a la valoración de la probabilidad de que 


la causa del problema se produzca de nuevo. Las causas pueden ser estables/permanentes o 


inestables/temporales. La causa del fallo es estable o permanente cuando los individuos 


perciben que volverá a suceder en el futuro, mientras que son inestables o temporales si son un 


caso aislado. Estudios previos relacionan las atribuciones estables con la satisfacción 


concluyendo que la percepción de causas estables tiene efectos negativos sobre la satisfacción 


del consumidor (p.e. Smith y Bolton, 1998) y una influencia directa en el nivel de insatisfacción 


(Moliner et al. 2009, 2010). De forma similar, Casado y Mas (2002) indican que la satisfacción 


es menor cuando los consumidores perciben que el problema sucede repetidamente. 


Finalmente, las atribuciones controlables tienen lugar cuando los individuos analizan si la parte 


responsable del fallo del servicio tiene control sobre las causas, es decir, si se puede prevenir el 


problema. Una situación puede ser controlable o evitable si los consumidores piensan que la 


parte responsable del problema puede intervenir para evitarlas, mientras que un fallo 


incontrolable o inevitable sucede cuando consideran que la persona responsable no puede actuar 


evitándolo. Existen evidencias empíricas del impacto negativo del control de las atribuciones 


sobre la satisfacción, por ejemplo Choi y Mattila (2008) encontraron que los consumidores 


perciben que cuando la empresa no hace nada para resolver el problema pero tiene la capacidad 


de hacerlo, están menos satisfechos que cuando se desconoce si la empresa tiene control sobre la 


situación. De forma similar Magnini et al. (2007) indican que la satisfacción es mayor cuando el 


consumidor percibe que la empresa tiene poco control sobre la causa del problema. 
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Por tanto, de acuerdo con estas atribuciones, cuando los consumidores perciben que el prestador 


del servicio es el responsable del fallo, que el problema puede suceder de nuevo y cuando la 


empresa podría haberlo evitado, se sentirán más insatisfechos y desarrollaran actitudes 


desfavorables hacia la empresa (Folkes, 1984; Gooding y Kinicki, 1995). Asumimos por tanto 


que en el sector minorista, cuanto más atribuya el consumidor el fallo al prestador del servicio 


en la tienda (atribuciones externas), menos satisfecho estará. De forma similar, cuando 


considere que las causas son temporales (atribuciones inestables) y poco controlables 


(atribuciones incontrolables), mayor será su satisfacción. Por lo tanto proponemos las siguientes 


hipótesis, representadas en la Figura 1:  


H1a) Las atribuciones externas afectan negativamente a la satisfacción con la recuperación del 


servicio.  


H1b) Las atribuciones inestables influyen de forma positiva a la satisfacción con la recuperación 


del servicio. 


H1c) Las atribuciones incontrolables influyen de forma positiva en la satisfacción con la 


recuperación del servicio  


Las recientes conceptualizaciones de la recuperación del servicio indican la importancia de tres 


elementos en el proceso de recuperación: consumidor, proceso y empleados (Edvardsson et al., 


2011), tal y como se refleja en la definición de recuperación del servicio de Michel et al. (2009: 


267) “acciones integradores que una empresa realiza para reestablecer la satisfacción y lealtad 


de un consumidor después de un fallo en el servicio (recuperación del consumidor), para 


asegurar que los fallos motiven la mejora del proceso (recuperación del proceso) y para entrenar 


y recompensar a los empleados en este objetivo (recuperación del empleado)”.  


Existe consenso en la literatura del mayor impacto de una recuperación exitosa sobre la 


satisfacción y lealtad del consumidor (Zeithaml et al., 1996; Maxham y Netemeyer, 2002). 


Cuando sucede un fallo y la empresa actúa para recuperar el servicio, los consumidores no solo 


evalúan la solución o resultado, sino también el proceso de recuperación (Tax et al., 1998). Así, 


la recuperación del servicio tiene dos dimensiones, resultado y proceso (Duffy et al., 2006). En 


la estrategia de recuperación de la empresa las principales acciones incluyen disculpa, 


compensación, rapidez de respuesta (p.e. Gelbrich y Roschk, 2011; Mostafa et al., 2014), 


facilitación, explicación, cortesía, resolución del problema, esfuerzo y seguimiento (Mostafa et 


al., 2014). Santos et al. (2013) resumen las prácticas de recuperación en tres factores: respuesta 


rápida, resultado justo y apoyo del empleado.  


Los esfuerzos en la recuperación del servicio pueden definirse como la percepción que tiene el 


consumidor de la energía y recursos que la empresa dedica a resolver el problema (De Matos et 


al. 2007; Huang 2008). Los consumidores pueden tener distintos niveles de tolerancia en su 


percepción del esfuerzo de recuperación (Baksi, 2014), siendo considerados como un 


antecedente clave sobre la satisfacción con la recuperación (Huang, 2008; Ha y Jang, 2009; 


Cambra et al., 2011). Existe evidencia de que la satisfacción del consumidor aumenta cuando 


percibe que la empresa está realizando un esfuerzo para recuperar un fallo en el servicio (p.e. 


Gruber et al., 2009; Cambra et al., 2013; Balaji y Sarkar ,2013), incluso aunque la solución o el 


resultado final no sea satisfactorio (p.e. Bandhari et al., 2007). Por tanto:  


H2: La percepción del consumidor de los esfuerzos de recuperación del servicio influye de 


forma positiva sobre la satisfacción con la recuperación. 


2.3. Consecuencias de la satisfacción con la recuperación del servicio  


Investigaciones previas han confirmado la relación entre la satisfacción y la recuperación del 


servicio y la lealtad (p.e. Nikbin et al,. 2013). Sin embargo, no se había prestado demasiada 


atención a una de las más reconocidas dimensiones de la lealtad, el boca-oído (Carl, 2006) hasta 


recientemente (WOMMA, 2017). En general el boca-oído se ha definido como una 


comunicación interpersonal entre consumidores respecto a un producto, servicio o empresa, 


siendo el emisor de la información un individuo independiente (Harrison-Walker, 2001; Litvin 
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et al., 2008) de forma que la información transmitida parece más real y creíble y tiene mayor 


efecto, que la publicidad o promoción, sobre las decisiones de otros consumidores (Sen, 2008).  


El desarrollo tecnológico ha permitido el desarrollo de la versión virtual del boca-oído (i.e. 


boca-oído electrónico, online boca-oído, e-boca-oído) que ha sido definido como “todas 


aquellas comunicaciones informales dirigidas a consumidores, a través de tecnologías basadas 


en internet, relacionadas con el uso o características de bienes y servicios específicos o las 


empresas vendedoras de los mismos” (Litvin et al., 2008: 461). Aunque algunos estudios 


argumentan que este tipo de comunicación tiene menor impacto que el boca-oído convencional 


(p.e. Sen y Lerman, 2007), el boca-oído electrónico es cada vez más importante tanto para 


investigadores como para profesionales (Lee y Koo, 2012; WOMMA, 2017). A través del uso 


de internet como canal de comunicación boca-oído, los individuos pueden compartir 


información de tres modos: uno-a-uno (correo electrónico o mensajería), uno-a-muchos (sitios 


web) y muchos-a-muchos (blogs, redes sociales, etc.) (Chan y Ngai, 2011). La velocidad, la 


ausencia de la presión del cara a cara y la posibilidad para las empresas de interactuar con los 


consumidores son características importantes del boca-oído online (Serra y Salvi, 2014). 


Adicionalmente, el boca-oído ha sido identificado tanto como antecedente como una 


consecuencia de la evaluación del consumidor (Godes y Mayzlin, 2004). Existe soporte 


empírico del efecto de la satisfacción con la recuperación del servicio sobre las intenciones de 


generar boca-oído positivo (p.e. Maxham y Netemeyer, 2002, Farquhar y Panther, 2007, Singh 


y Crisafulli, 2016, y Kau y Loh, 2006) consideran que es posible incrementar la confianza y el 


boca-oído mejorando la satisfacción con la recuperación del servicio. Komunda y Osarenkhoe 


(2012) afirman que la satisfacción con el tratamiento de la queja está directamente relacionado 


con el boca-oído positivo, mientras que Chaparro et al. (2015) indican que la satisfacción con la 


recuperación del servicio predice positivamente el boca-oído a través de la satisfacción 


acumulada. Es más, es menos probable que los consumidores satisfechos con la recuperación 


realicen comentarios boca-oído negativos (p.e. Balaji y Sarkar, 2013). Por tanto, esperamos que 


la satisfacción con la recuperación del servicio tenga un impacto positivo tanto en el boca-oído 


convencional como en el electrónico:  


H3: La satisfacción con la recuperación del servicio influye positivamente en el H3a) boca-oído 


convencional y en el H3b) e-boca-oído. 


Por último, asumimos la existencia de una relación entre el boca-oído convencional y el 


electrónico, a pesar que Moliner et al. (2015) indican que hasta ahora apenas ha sido estudiada 


dicha relación. El crecimiento en el uso de las TIC ha introducido cambios importantes en las 


situaciones de compra (Varadarajan y Yadav, 2002) y compartir opiniones sobre las 


experiencias de compra a través de internet es ahora una práctica habitual. Como la satisfacción 


con la resolución del problema incrementa la intención a recomendar (p.e. Kau y Loh, 2006; 


Komunda y Osarenkhoe, 2012) y como los consumidores pueden a través de las redes sociales 


contar sus experiencias sobre productos y servicios (Schindler y Bickart, 2003), asumimos que 


si un consumidor recomienda de forma positiva “off-line”, es seguro que también lo hará 


electrónicamente cuando tenga la oportunidad, por lo que proponemos: 


H4: El boca-oído convencional influye positivamente en el e-boca-oído. 


 


2.4. Papel moderador de las tecnologías de información y comunicación (TIC) en la 


satisfacción con la recuperación del servicio 


Ryssel et al. (2004: 198) definen las TIC como “cualquier tipo de tecnología utilizada para crear 


capturar, manipular, comunicar, intercambiar, presentar y usar la información de distintas 


formas”. Las TIC son importantes facilitadores de una comunicación efectiva (Tronvoll, 2007), 


y juegan un papel primordial en la prestación del servicio facilitando la comunicación, 


almacenaje y procesamiento de la información (Rust y Miu, 2006). Distintos autores han 


subrayado la habilidad de la tecnología para recuperar un fallo del servicio y deleitar a los 


consumidores (p.e. Bitner et al., 2000). La tecnología permite interactuar con otros 
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consumidores (Meuter et al., 2005), y aprender como ellos han resuelto fallos anteriores 


(Heidenreich et al., 2015). Adicionalmente, los consumidores que habitualmente interactúan on-


line, son más tolerantes a niveles más bajos de recuperación (Harris et al. 2006) y pueden estar 


más dispuestos a participar activamente en la búsqueda de soluciones (Heidenreich et al., 2015) 


o incluso en resolver ellos mismos el problema (Harris et al., 2006), lo que puede llevar a una 


mayor satisfacción según Dong et al. (2008). 


Algunos estudios en el contexto de los servicios sugieren que la percepción del consumidor 


sobre el uso de las TIC por el suministrador del servicio afecta positivamente a la satisfacción 


(p.e. Kim y Qu, 2014; Moliner et al., 2015), mientras otros evidencian que una menor 


satisfacción con el prestador del servicio es debida en parte al trato impersonal y a la falta de 


señales sociales (p.e. Bennington et al., 2000). Así, la relevancia de los factores sociales sobre la 


satisfacción del consumidor parece depender del tipo de servicio y exige diferentes estilos de 


comunicación (Schumann et al., 2012). De hecho, se ha señalado que la tecnología y el servicio 


personal ofrece a los consumidores diferentes beneficios, por lo que las organizaciones 


necesitan ambas capacidades (Berry y Berry, 2016). 


Dado que los servicios cuyos procesos están basados en TIC pueden implicar que el consumidor 


perciba una mayor calidad de servicio (Ghosh et al., 2004), consideramos que en el contexto de 


nuestro estudio las TIC tendrán un efecto moderador en la relación entre los esfuerzos de 


recuperación del servicio y la satisfacción con dicha recuperación. Como las TIC permiten una 


más eficiente gestión de los procesos y de los flujos de información, si los consumidores 


perciben que la tienda utiliza las TIC de forma intensiva, puede que valoren más positivamente 


los esfuerzos por recuperación del servicio. Específicamente se asume que la influencia de los 


esfuerzos por recuperar el servicio que realiza el minorista sobre la satisfacción del consumidor 


con la recuperación será mayor cuando los consumidores perciben un uso elevado de las TIC 


por el minorista. Por lo tanto, proponemos la siguiente hipótesis (Figura 1): 


H5: El impacto de los esfuerzos por recuperar el servicio sobre la satisfacción con la 


recuperación es mayor en los consumidores que perciben un mayor uso de las TIC por los 


minoristas que en aquellos que perciben un uso menor. 


FIGURA 1 


Propuesta de modelo 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


3. Estudio empírico 


3.1. Metodología 


El estudio de la recuperación del servicio minorista se ha realizado en el contexto de 
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parte de minoristas. El método aplicado para la recogida de información ha sido la técnica 


retrospectiva del recuerdo, de tal forma que el individuo ha tenido que recordar una situación 


insatisfactoria en cualquier tienda donde haya habido actuación por parte del empleado para 


solucionar el problema. 


Las escalas han sido seleccionadas de la literatura más relevante y se han adaptado a nuestro 


contexto de estudio empleando un formato de tipo Likert de 5 puntos. El cuestionario se 


sometió a una prueba piloto para verificar su funcionamiento. La escala para las atribuciones 


externas (2 items) se adaptó de Maxham y Netemeyer (2002), las de atribuciones inestables e 


incontrolables de Wirtz y Mattila (2004), la de esfuerzos de recuperación del servicio (4 items) 


se basó en Bradley y Sparks (2012), la satisfacción con la recuperación del servicio se mide con 


3 items de Goodwin y Roos (1992), y las escalas de boca-oído convencional y on-line (3 items 


en cada una) se adaptaron de Maxham y Netemeyer (2002), Zeithaml et al. (1996), Blodgett et 


al. (1997) y De Matos et al. (2009). Por último, la escala para medir el uso percibido de la ICT 


del minorista (4 items) se adaptó de Wu et al. (2006).  


El trabajo de campo se ha desarrollado en diferentes ubicaciones comerciales de una ciudad 


española que han facilitado la localización y disponibilidad de consumidores. Mediante un 


muestreo aleatorio, se ha obtenido una muestra de 304 sujetos, cuyas características socio-


demográficas y relacionadas con la experiencia de compra se muestran en las tablas 1 y 2.  


 
TABLA 1. 


Perfil de la muestra (en %) 


Género Edad Ocupación Estudios Ingresos (€) 


Hombres 31,6 ≤ 20 6,6 Trabajando 44,1 Primarios 22 ≤ 1000 35,7 


Mujeres 68,4 21-30 15,5 Estudiando 7,9 Bachiller 20,4 1000-2000 43,5 


 31-40 19,1 Trabajando y  


estudiando 
4,9 


Formación 


profesional 
19,4 


2000-3000 18 


  41-50 27,6 3000-4000 1,8 


  51-60 16,4 En paro 18,1 Diplomatura 13,8 > 4000 1 


  61-70 10,5 Jubilado/a 15,5 Licenciatura 24,4   


  > 70 4,3 Amo/a de casa 19,5     


 
TABLA 2 


Características de la experiencia de compra (en %). 


Motivos del problema Tipo de tienda Tiempo transcurrido 


Producto en mal estado, caducado o roto 37,5 Alimentación 22,4 Menos de 1 mes 13,8 
Producto de mala calidad 21,1 Textil 26,6 1-3 meses 17,1 
No se cumplen las características contratadas 30,3 Equipamiento  


doméstico 
22 


3-6 meses 18,4 
Servicio lento 1,6 6 meses-1 año 16,8 
Atención inapropiada del empleado 2,6 Multiproducto 21,4 Más de 1 año 33,9 
Error en la factura 4,9 Otras tiendas 7,6   
Otros 2     


 


Con los datos obtenidos, se realizó un análisis de componentes principales para agrupar los 


items en factores, y posteriormente para confirmar la validez del modelo propuesto se realizó un 


análisis de covarianza y se estimó el modelo de ecuaciones estructurales siguiendo el proceso en 


dos pasos sugerido por Anderson y Gerbing (1988). El proceso incluyó en primer lugar analizar 


la calidad del modelo de medida a través de un análisis factorial confirmatorio, y en segundo 


lugar, la estimación del modelo causal que permite testar las relaciones de las hipótesis 


planteadas (Figura 1). 


Como análisis preliminar se realiza un análisis de componentes principales (ACP) con rotación 


Varimax rotación para las atribuciones, esfuerzos de recuperación, satisfacción con la 


recuperación del servicio y boca-oído convencional y electrónico, así como también  para la 


percepción de uso de las TIC del minorista como variable moderadora, para obtener la 


estructura de relaciones entre las variables de las diferentes escalas. Después de esta fase 
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exploratoria se sometió a los resultados del ACP a un análisis factorial confirmatorio, que como 


se comprueba en la Tabla 3 indican un ajuste aceptable del modelo.  


TABLA 3 


Resultados del análisis factorial confirmatorio 


Constructo Item 


factores 


de carga 


estand. (error) 


t 
Cronbach 


α  


Fiabilidad 


compuesta 


Varianza media 


extraída 


F1. Atribuciones externas 
EA1 0.885 - 


0.940 0.943 0.892 
EA2 1.000 (0.083) 13.958* 


F2. Atribuciones inestables UnstA1 1.000 - - - - 


F3. Atribuciones 


incontrolables 


UncA1 


1.000 


- - - - 


F4. Esfuerzos de 


recuperación del servicio 


SRE1 0.804 - 


0.812 0.827 0.549 
SRE2 0.861 (0.057) 16.616* 


SRE3 0.620 (0.071) 9.136* 


SRE4 0.652 (0.066) 10.290* 


F5. Satisfacción con la 


recuperación del servicio 


S1 0.947 - 


0.967 0.969 0.913 S2 0.963 (0.020) 50.974* 


S3 0.957 (0.022) 40.759* 


F6. Boca-oído convencional 


CWOM1 0.949 - 


0.979 0.979 0.940 CWOM2 0.984 (0.016) 63.327* 


CWOM3 0.975 (0.016) 59.678* 


F7. e-boca-oído 


OWOM1 0.699 - 


0.949 0.877 0.708 OWOM2 0.984 (0.118) 9.763* 


OWOM3 0.816 (0.113) 9.912* 


F8. Percepción de uso de 


las TIC 


ICT1 0.913 - 


0.921 0.926 0.760 
ICT2 0.938 (0.026) 39.780* 


ICT3 0.924 (0.031) 31.375* 


ICT4 0.689 (0.050) 15.004* 


Chi-square Satorra-Bentler: 287.58; Grados de libertad: 161; CFI: 0.977; IFI: 0.977; Bentler-Bonett NNFI: 0.970; 


RMSEA: 0.049. * Significativo, p < 0.05 


Los resultados recogidos en la Tabla 3, muestran que tanto los coeficientes fiabilidad compuesta 


como el alfa de Cronbach están por encima del valor de 0.8 recomendado para todos los 


constructos, la varianza extraída por encima del 50% y los factores de carga estandarizada son 


significativos para todos los ítems, lo que nos permite confirmar la validez convergente del 


modelo propuesto.  


Se han calculado las correlaciones entre los constructos con el objetivo de comprobar la validez 


discriminante (Tabla 4). Se ha calculado también el intervalo de confianza descrito por 


Anderson y Gerbing (1988) para las correlaciones entre los pares de constructos. Este test 


requiere el cálculo de un intervalo de confianza de + / - dos errores estándar para la correlación 


entre dos constructos y determinar si dicho intervalo incluye el valor 1. En este caso, como 


ninguno de los intervalos incluye la unidad podemos confirmar la validez discriminante. 


TABLA 4 


Medias, desviaciones standard, correlaciones entre constructos e intervalos de confianza 


Constructo Media 


 


Desv. 


est. 


Correlaciones 


F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 


F1. Atribuciones 


externas  
3.290 1.430 


 -0.006 


(-0.18, 0.17) 


-0.190 


(-0.36, -0.02) 


-0.143 


(-0.30, 0.02) 


-0.348 


 (-0.56, -0.14) 


-0.413 


(-0.61, -0.21) 


-0.175 


(-0.29, -0.06) 


-0.246 


(-0.40, -0.09) 


F2. Atribuciones 


inestables 
3.036 1.238 


 
 


0.241 


(0.06, 0.42) 


0.365 


(0.19, 0.54) 


0.493 


(0.29, 0.70) 


0.352 


(0.17, 0.54) 


-0.068 


(-0.17, 0.04) 


0.257 


(0.10, 0.42) 


F3. Atribuciones 


incontrolables 
2.613 1.153 


 
  


0.139 


(-0.02, 0.30) 


0.348 


(0.14, 0.52) 


0.217 


(0.04, 0.39) 


-0.059 


(-0.15, 0.03) 


0.217 


(0.09, 0.35) 


F4. Esfuerzos de 


recuperación serv. 
2.490 1.142 


 
   


0.606 


(0.43, 0.78) 


0.540 


(0.38, 0.70) 


0.225 


(0.13, 0.32) 


0.413 


(0.27, 0.55) 


F5. Satisfacción 


con recuperación 


del servicio 


3.242 1.358 


 
    


0.735 


(0.55, 0.92) 


0.187 


(0.09, 0.28) 


0.521 


(0.35, 0.69) 
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F6. Boca-oído 


convencional 
2.736 1.284 


 
     


0.323 


(0.22, 0.43) 


0.559 


(0.42, 0.70) 


F7. e-boca-oído 2.909 1.322        
0.279 


(0.19, 0.37) 


F8. Percepción de 


uso de las TIC 
2.733 1.070 


 
       


Finalmente, para testar las relaciones de las hipótesis entre constructos y el papel moderador del 


uso de las TIC por parte del minorista en la relación entre los esfuerzos de recuperación del 


servicio y la satisfacción del consumidor se estimó un modelo de ecuaciones estructurales.  


3.2. Resultados 


Los resultados de la estimación del modelo de ecuaciones estructurales recogido en la Figura 1 


se recogen en la Tabla 5. Con respecto a los antecedentes de la satisfacción, las atribuciones 


inestables e incontrolables influyen positiva y significativamente sobre la satisfacción del 


consumidor con la recuperación del servicio, sin embargo las atribuciones externas tienen una 


influencia negativa en dicha satisfacción, por lo que se confirman H1a, H1b y H1c. Los 


esfuerzos de recuperación influyen de forma positiva y significativa en la satisfacción con la 


recuperación del servicio, lo que verifica la H2. Las atribuciones inestables son el primer 


determinante de la satisfacción (0.609), seguidas del esfuerzo por recuperar (0.391), las 


atribuciones incontrolables (0.373) y las externas (-0.319). 


Los resultados en las relaciones de la satisfacción con el boca-oreja, muestran que la 


satisfacción tiene una influencia positiva significativa en el boca-oído convencional (0,711) 


mientras que el efecto sobre el e-boca-oído no es significativo. Por tanto, solo se confirma la 


H3a. Finalmente, el efecto del boca-oído convencional sobre el electrónico es positivo y 


significativo (0,388), confirmando H4. El ajuste global del modelo es aceptable al estar los 


índices alrededor del valor recomendado de 0.9 y el RMSEA por debajo del 0.08. 


TABLA 5 


Resultados del modelo de ecuaciones estructurales 


Relación 
Standardized 


parameter 


Stand. 


error  
T Hipótesis 


Atribuciones externas → Satisfacción con recuperación ser. -0.319 0.048 -6.630* H1a confirmada 


Atribuciones inestables → Satisfacción con recuperación ser. 0.609 0.033 31.688* H1b confirmada 


Atribuciones incontrolables → Satisfacción con 


recuperación ser. 
0.373 0.185 4.097* H1c confirmada 


Esfuerzos de recuperación del servicio → Satisfacción con 


recuperación serv. 
0.391 0.066 6.839* H2 confirmada 


Satisfacción con recuperación serv. → boca oído 


convencional 
0.711 0.038 18.014* H3a confirmada 


Satisfacción con recuperación serv. → e-boca-oído -0.098 0.043 -1.198 H3b no confirmada 


Boca-oído convencional → e-boca-oído 0.388 0.052 4.100* H4 confirmada 


Chi-square Satorra-Bentler: 199.84; Degrees of freedom: 120; CFI: 0.975; IFI: 0.975; Bentler-Bonett NNFI: 0.969; 


RMSEA: 0.057; * Significant, p < 0.05 


De acuerdo con la hipótesis H5 esperábamos encontrar diferencias en la relación entre los 


esfuerzos de recuperación del servicio y la satisfacción del consumidor en función de su 


percepción del uso de las TIC por parte del minorista. Para comprobar el efecto moderador de 


esta variable se realizó un análisis multigrupo, definiéndose dos grupos considerando el valor 


medio como referencia (i.e. más bajo que la mediana y más alto que la mediana, excluyendo los 


valores que coincidieron con la mediana). Los resultados se recogen en la Tabla 6. 


TABLA 6 
 Resultados del análisis multigrupo 


Variables moderadoras y estadísticos de ajuste Coef. Chi2 p value 


Baja percepción uso TIC (N=162) 


Alta percepción uso TIC (N=111) 


Chi-square Satorra-Bentler: 288.34; Grados de libertad: 195; CFI: 0.964;  


IFI: 0.964; Bentler-Bonett NNFI: 0.955; RMSEA: 0.043 


0.343 


0.379 


 


6.571 0.010 
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Los resultados indican que la percepción del uso de las TIC tiene un efecto moderador en la 


relación entre los esfuerzos de recuperación del servicio y la satisfacción. La intensidad de la 


relación esfuerzos-satisfacción es mayor para aquellos minoristas con el nivel más alto 


percibido de uso de las TIC (p < 0.01), es decir, el uso por parte del minorista de la tecnología 


puede contribuir a elevar el impacto positive de los esfuerzos percibidos para recuperar el 


servicio sobre la satisfacción con la recuperación.  


4. Conclusiones 


Nuestros resultados apoyan la influencia de las atribuciones del consumidor por las causas del 


fallo sobre la satisfacción con la recuperación del servicio. Cuando los consumidores asumen 


que el problema es por fallo de la tienda están menos satisfechos con la recuperación, mientras 


que si perciben que el fallo es temporal y que la tienda no podía haberlo evitado, tienden a estar 


más satisfechos con la recuperación del servicio; resultados que son consistentes con la 


literatura precedente (p.e. Maxham y Netemeyer, 2002; Choi y Mattila, 2008). Sin embargo, 


nuestros resultados indican también que las atribuciones inestables son el principal antecedente 


de la satisfacción con la recuperación del servicio, por lo que sugerimos que está satisfacción 


con la recuperación vendrá determinada principalmente por la percepción que tenga el 


consumidor de la frecuencia del fallo (si es habitual u ocasional). 


La percepción que tenga el consumidor de los esfuerzos de la tienda en la recuperación, emerge 


en nuestro trabajo como el segundo antecedente más importante de la satisfacción del 


consumidor con la recuperación. Esta relación significaría que los consumidores que perciben 


que la tienda ha invertido tiempo y recursos para resolver el problema estarán más satisfechos 


con la recuperación del servicio, cualquiera que sea el resultado o la compensación recibida, tal 


como también indicaban estudios empíricos previos (p.e. Bradley y Sparks, 2012).  


Nuestros resultados también evidencian la influencia de la satisfacción con la recuperación del 


servicio sobre la intención de realizar boca-oído convencional, lo que también está en línea con 


investigaciones precedentes (p.e. Farquhar y Panther, 2007; Komunda y Osarenkhoe, 2012), 


pero no en cuanto al boca-oído online. Como nuestros resultados indican que los comentarios 


convencionales boca-oído influyen en el boca-oído online, asumimos que el efecto de la 


satisfacción sobre sobre el boca-oído online no es directo, sino mediado por el boca-oído 


convencional. Esta relación indirecta entre la satisfacción y el boca-oído online puede ser 


debido a ciertas limitaciones de este tipo de comportamiento. El consumidor que pretende 


realizar recomendaciones online gasta tiempo, esfuerzo y recursos que no son necesarios para 


realizar en el boca-oído convencional, por lo que la satisfacción con la recuperación del servicio 


no parece ser condición suficiente para tener la intención de realizar boca-oído online sobre la 


tienda, y sólo si los consumidores satisfechos con la recuperación del servicio han recomendado 


la tienda, quizás se sientan más motivados a hacer lo mismo por internet. 


En relación con las TIC, los resultados muestran que la satisfacción con la recuperación difiere 


en función de la percepción del consumidor del uso por parte del minorista de las TIC, es decir, 


la relación entre los esfuerzos de recuperación y la subsecuente satisfacción esta moderada por 


la percepción del uso de las TIC en la tienda, por lo que sugerimos que los consumidores que 


perciben un uso más intensivo en tecnologías por parte del minorista, valorarán más 


positivamente sus esfuerzos de recuperación. La conclusión de nuestra investigación es que los 


minoristas deben adaptar los servicios y las actividades relacionadas con las quejas a las 


tecnologías utilizadas por la tienda. Las tiendas que hagan poco uso de las TIC tendrán 


consumidores menos satisfechos en situaciones de fallo, aun cuando el esfuerzo de recuperación 


sea el mismo. Por lo tanto, la inversión en TIC parece ser útil como refuerzo del impacto de sus 


esfuerzos hacia la satisfacción del consumidor, dado que pueden establecer con él una 


comunicación más efectiva e influir positivamente en su percepción de calidad de servicio. 


Futuros estudios podrán subsanar las limitaciones que este presenta, por ejemplo que nuestro 


estudio está basado en experiencias reales de consumidores en comercios minoristas de una 
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única región española, implica que será necesario replicarlo en otras regiones o países para 


poder generalizar los resultados. También para avanzar en esta línea de investigación 


proponemos identificar que desarrollos de las TIC son los que más contribuyen a elevar la 


influencia de los esfuerzos de recuperación del servicio minorista sobre la satisfacción del 


consumidor con la recuperación. Finalmente, proponemos también que el estudio de la 


satisfacción con la recuperación del servicio debería examinar el efecto moderador de las 


características personales de los consumidores (p.e. Cambra et al., 2013) en relación con el 


contexto de compra como por ejemplo la compra online o  en tienda (p.e. Lii et al., 2013), así 


como sus interacciones con las tecnologías disponibles en tienda. 
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RESUMEN 


El presente trabajo aborda el estudio de los antecedentes y consecuencias de la 


satisfacción en el ámbito del retailing a partir de dos variables de especial 


relevancia, como son la innovación y la imagen de la tienda. Diferenciando entre 


innovación en marketing y en tecnología, en particular, se persigue analizar la 


cadena de efectos “innovación en marketing – innovación tecnológica – imagen – 


satisfacción – boca-oído” y estudiar el papel moderador que ejerce el sector de 


actividad en estas relaciones. A partir de una muestra de 820 clientes de diferentes 


comercios minoristas de alimentación, textil, hogar y electrónica, los resultados 


confirman las relaciones de la cadena y que la categoría de producto 


comercializado modera la influencia de la imagen en la satisfacción. Se derivan 


importantes implicaciones académicas y para la gestión empresarial, así como 


interesantes líneas de investigación para avanzar en este campo. 


Palabras clave: 


Innovación, TIC, imagen, satisfacción, boca-oído, retailing 


ABSTRACT 


This paper deals with the study of the antecedents and consequences of satisfaction 


in retailing through two variables of special relevance, innovation and store image. 


Innovation is differentiated in innovation of marketing and technology, and our aim 


is to analyze the chain of effects "innovation in marketing - technological 


innovation - image - satisfaction – word-of-mouth" and to study the moderating role 


of the activity sector in these relationships. From a sample of 820 customers from 


food, textile, home and electronics retailers, the results confirm the chain of 


relationships and the product category moderates the influence of the image on 


satisfaction. There are important academic and business implications, as well as 


interesting lines of research to advance in this research field. 


Keywords: 


Innovation, ICT, image, satisfaction, word-of-mouth, retailing  
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1. Introducción 


La literatura sobre los antecedentes y las consecuencias de la satisfacción en retailing es extensa 


(e.g. Cronin et al., 2000; Kumar et al., 2013). Tradicionalmente se han estudiado los efectos que 


tienen sobre la satisfacción variables como las expectativas, la calidad de servicio o el valor 


percibido (e.g. Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; Payne y Holt, 2001; Chang y Fang, 2012), entre 


otras. También se ha abordado extensamente el vínculo satisfacción-lealtad (Agustin y Singh, 


2005). Si bien esta relación parece una cuestión obvia, hoy en día todavía es una cuestión de 


debate y de interés no solo a nivel académico sino también práctico. Académicamente, algunos 


trabajos revelan la existencia de efectos no lineales y/o asiméticos (e.g. Homburg et al., 2005; 


Cooil et al., 2007) y otros confirman que la satisfacción y la lealtad  depende de numerosos 


factores mediadores y/o moderadores (e.g. Kumar et al., 2013; Eisenbeiss et al., 2014). Desde el 


punto de vista práctico, las empresas deben valorar en qué grado y en qué aspectos es 


conveniente invertir en satisfacción para generar lealtad (Kumar et al., 2013). Por tanto, el 


proceso de satisfacción todavía presenta importante retos y áreas por investigar que requieren 


mayor estudio. 


Para profundizar en este proceso consideramos que la imagen y la innovación de la tienda son 


especialmente relevantes en sectores competitivos y con baja diferenciación en productos y 


servicios (Cortiñas et al., 2010), como es el de la distribución comercial minorista. La imagen es 


una herramienta estratégica clave para alcanzar una ventaja competitiva (Delgado-Ballester et 


al., 2014) y recientemente ha despertado mayor atención en la literatura (Kumar et al., 2014). 


También la innovación permite mejorar los resultados económicos de una empresa (Townsend, 


2010) y, en servicios, ha recibido escasa atención, siendo todavía insuficientes las aportaciones 


conceptuales y empíricas aplicadas en establecimientos minoristas (e.g. Djellal et al., 2013; 


Hristov y Reynolds, 2015). Además, en esta era digital los trabajos más recientes sobre lealtad 


en retailing destacan la necesidad de estudiar la satisfacción no como un resultado final sino 


como un proceso que incluye la valoración de diferentes puntos de contacto entre el proveedor 


del servicio y el cliente (e.g. página web de la tienda, aplicaciones móviles, etc.) (Kumar et al., 


2017). Por tanto, entendemos que la imagen y la innovación son variables muy vinculadas a los 


múltiples puntos de contacto que el cliente tiene con la tienda, por lo que van a tener una 


contribución importante en la satisfacción y la lealtad. 


Adicionalmente, existe cierto debate sobre si el proceso que conduce a la satisfacción es el 


mismo en todos los tipos de servicios. En esta línea, una de las cuestiones importantes en el 


proceso de satisfacción es el estudio de cómo varía según el tipo de producto o sector de 


actividad de la tienda. La literatura es abundante en cuando al efecto moderador de las 


características de los consumidores en las relaciones con la satisfacción en servicios (e.g. 


Sharma et al., 2012; Cambra et al., 2013). Sin embargo, son más limitados los trabajos que 


exploran las diferencias entre diferentes tipos de servicios (e.g. Luk et al., 2013). En esta línea, 


diferentes trabajos destacan que el contexto del servicio es un factor crítico a la hora de explicar 


las evaluaciones y respuestas de los consumidores ya que el cliente valora diferentes atributos 


de la tienda según el grado de interacción con los empleados, el grado de hedonismo del 


servicio o la tangibilidad del servicio (Oliver et al., 1997; Brady et al., 2005; Luk et al., 2013). 


En resumen, consideramos que la innovación, tanto en marketing como tecnológica, y la imagen 


son antecedentes importantes de la satisfacción (e.g. Thomas, 2013; Yeh, 2015). Además, 


enfocamos el estudio de la lealtad a partir de la conducta de boca-oído debido al creciente 


interés académico y práctico que están teniendo las recomendaciones y los comentarios de los 


consumidores realizadas a través de diferentes medios (King et al., 2014; Jayawardhena et al., 


2016; Leppäniemi et al., 2017). Bajo estas premisas, abordamos el estudio del proceso de 


satisfacción y conducta de boca-oído con la finalidad de ofrecer un marco conceptual y empírico 


más amplio que los modelos clásicos de lealtad. Para ello, perseguimos un doble objetivo. En 


primer lugar, se pretende investigar la cadena de relaciones “innovación en marketing – 


innovación tecnológica – imagen – satisfacción – boca-oído”. Y en segundo lugar, con el objeto 


de identificar diferencias en el proceso de satisfacción y lealtad según el tipo de producto 
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comercializado, se persigue analizar el efecto moderador que tiene el sector de actividad de la 


tienda en los juicios de satisfacción. 


2. Marco conceptual 


2.1. La innovación en marketing y tecnológica 


En el contexto de la distribución comercial minorista, la literatura sobre innovación es 


relativamente nueva y son todavía escasas las aportaciones en comparación con otros sectores 


(e.g. Musso, 2010; Djellal et al., 2013; Sekhon et al., 2015; Hristov y Reynolds, 2015). Aunque 


el concepto de innovación suele asociarse a los cambios tecnológicos y se refiere a la creación y 


aplicación rentable no sólo de nuevas tecnologías, sino también de productos, servicios, ideas de 


marketing, técnicas y procesos (Pinchot y Pellman, 1999). En general, los estudios destacan que 


la innovación es la incorporación de nuevas técnicas y herramientas que mejoren los resultados 


del punto de venta (OECD, 2005). A partir de la revisión teórica, se han identificado dos 


recientes áreas de investigación con importantes retos: la innovación en marketing y 


tecnológica. 


El estudio de la innovación en marketing tiene ciertas limitaciones a nivel conceptual y 


empírico. Principalmente se echa en falta mayor investigación empírica sobre escalas de medida 


más apropiadas y sobre su relación con la satisfacción y la lealtad, por lo que su estudio presenta 


áreas todavía por explorar (Christofi, et al., 2015). El trabajo de Homburg et al. (2002) es uno 


de los primeros intentos por definir y clasificar este tipo de innovación. Estos autores entienden 


que la innovación en retailing se refiere al grado en adopción de nuevas ideas de merchandising 


o servicios. Posteriormente, han ido apareciendo sobre todo aportaciones conceptuales (e.g. 


Ganesan et al., 2009; Musso, 2010; Grewal et al., 2011) y estudios empíricos cualitativos 


realizados desde la óptica del gerente (p.e. Reynolds et al., 2007; Beckeman y Olsson, 2011; 


Hristov y Reynolds, 2015), siendo  minoría los de carácter cuantitativo aplicados al consumidor 


final (e.g. Anselmsson y Johansson, 2009; Gil-Saura et al., 2014).  


La innovación tecnológica, a través de la introducción y desarrollos de las tecnologías de 


información y comunicación (TIC), se ha convertido en los últimos años en una herramienta 


estratégica clave para alcanzar ventajas competitivas (Thiesse et al., 2009). En la distribución 


minorista, tecnologías como la radiofrecuencia (RFID), el autoescaneo o autopago de productos 


y las aplicaciones para los móviles son algunos ejemplos de innovaciones que están mejorando 


el valor de la experiencia de los clientes (Gil et al., 2014). Aunque existe consenso sobre las 


ventajas que tiene la introducción de tecnologías en los costes, la satisfacción, la cuota de 


mercado o la competitividad (e.g. Karadag y Dumanoglu, 2009; Gil et al., 2014), los trabajos 


son todavía limitados y son necesarias más evidencias empíricas sobre la contribución que tiene 


esta innovación en las valoraciones y conductas de los consumidores (e.g. Ochoa y Pimiento, 


2014; Romero y Martínez-Román, 2015) 


2.2. La imagen de la tienda 


La imagen es una herramienta estratégica de gran relevancia en la actualidad (Delgado-Ballester 


et al., 2014; Kumar et al., 2014). La literatura sobre la imagen comienza en los años 50 y es 


muy extensa. Una de las primeras aportaciones es la de Martineau (1958, p. 47), quien delimita 


la imagen como "la forma en la que una tienda es definida en la mente del comprador, en parte 


por sus atributos funcionales y en parte por sus atributos psicológicos". Más recientemente y en 


el contexto del retailing, la imagen se detalla como "las percepciones del consumidor sobre las 


principales actividades de marketing de la tienda" (Jinfeng y Zhilong, 2009, p. 488). Refleja la 


personalidad o la identidad de la tienda y se refiere a la impresión, idea o creencias que se forma 


el consumidor a partir de una combinación de características tangibles e intangibles (Ailawadi y 


Keller, 2004; Hartman y Spiro, 2005). Es compartido que la imagen es un concepto subjetivo 


que depende completamente del consumidor y del contexto de estudio (Burt et al., 2007). 


La literatura reconoce una amplia variedad de atributos o dimensiones que forman la imagen. 


Los más comunes son la calidad, la atmósfera, la disposición de productos, los servicios, la 


comodidad, el nivel de precios y el surtido (p.e. Shen, 2010; Beristain y Zorrilla, 2011; Imran et 
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al., 2013; Delgado-Ballester et al., 2014; Beneke et al., 2015; Gil et al., 2017), aunque también 


se han propuesto otros atributos como las emociones, la accesibilidad, la ubicación, los 


programas de lealtad o los métodos de pago (e.g. Ailawadi y Keller, 2004; Shen, 2010; Kumar 


et al., 2014). Ante la gran heterogeneidad en los atributos considerados como integrantes de la 


imagen de un punto de venta, adoptamos en este trabajo el enfoque de Chowdhury et al. (1998), 


quienes identifican seis dimensiones: servicio de los empleados, calidad del producto, selección 


de productos, atmósfera, conveniencia y precio/valor. Esta aportación es una de las más 


representativas y empleadas en la literatura sobre imagen en retailing (e.g. Beristain y Zorrilla, 


2011; Beneke y Zimmerman, 2014). 


2.3. La satisfacción con la tienda 


La satisfacción es un objetivo crucial para clientes y gestores de establecimientos minoristas y 


un concepto de gran interés en la investigación del consumidor (Cooil et al., 2007). Su estudio 


se ha abordado desde dos perspectivas: específica/acumulativa (Boulding et al., 1993) y 


cognitiva/afectiva (Oliver, 1997). 


Respecto al primer enfoque, aunque la satisfacción referida a una experiencia específica de 


compra ha sido un planteamiento muy compartido (e.g. Giese y Cote, 2000), en distribución 


minorista se considera que hace referencia a un conjunto de experiencias acumuladas (Jones y 


Suh, 2000). Según la segunda perspectiva, la satisfacción puede tener naturaleza cognitiva y/o 


afectiva. Cognitivamente, la teoría de la desconfirmación de expectativas es la de mayor 


aceptación (Oliver, 1980). Bajo este enfoque, una de las conceptualizaciones más empleadas es 


la de Engel et al. (1990, p. 481) quienes definen la satisfacción como "el resultado de una 


evaluación subjetiva sobre el grado en que la alternativa elegida (la tienda) cumple o excede 


las expectativas". Desde la óptica afectiva, la satisfacción es un conjunto de respuestas más 


vinculadas a las emociones (Oliver et al., 1997; Wirtz et al., 2000; Mattila y Ro, 2008). En esta 


línea, Giese y Cote (2000, p. 3) entienden que la satisfacción es un "conjunto de respuestas 


afectivas de intensidad variable". Además de la óptica cognitiva y afectiva, otros autores 


defienden la convergencia de ambos enfoques. Por ejemplo, Lovelock y Wirtz (1997, p. 631) 


definen la satisfacción como el "sentimiento de placer o decepción de una persona que resulta 


de una experiencia de consumo cuando compara el resultado de un producto con sus 


expectativas".  


A la vista de estos enfoques y, siguiendo otras aportaciones en mismo contexto, consideramos 


que la satisfacción con la tienda tiene carácter acumulativo (e.g. Sivadas y Baker-Prewitt, 2000) 


y se explica mejor a partir de la evaluación cognitiva y afectiva del consumidor (e.g. Mattila y 


Ro, 2008; Oliver, 2010; Gelbrich, 2011; Fuentes et al., 2014). 


2.4. La conducta de boca-oído sobre la tienda 


La conducta de boca-oído es una de las consecuencias de la satisfacción más reconocidas (Carl, 


2006). Aunque su estudio comienza en la década de los 60, en los últimos años el ámbito 


académico y la práctica empresarial le están prestando una atención especial (Serra-Cantallops y 


Salvi, 2014; Jayawardhena et al., 2016; Leppäniemi et al., 2017). 


La literatura ofrece diferentes definiciones de la conducta de boca-oído (e.g. Litvin et al., 2008; 


Goyette et al., 2010) en las que se detectan ciertas ambigüedades y algunas contradicciones. 


Una de las más representativas es la de Harrison-Walker (2001, p. 63) quien define esta 


conducta como "una comunicación informal, de persona a persona entre un comunicador no 


comercial y un receptor sobre una marca, producto, empresa o servicio". Se destaca, por tanto, 


que el emisor de la información es un sujeto no comercial (Westbrook, 1987) y que la 


comunicación es personal. Sin embargo, más recientemente, según Goyette et al. (2010, p. 9), es 


"una comunicación informal que ocurre en persona, por teléfono, email, lista de envío o 


cualquier forma de comunicación sobre un producto o servicio", por lo que la comunicación 


abarca otros medios además del personal. Esto implica que el concepto de boca-oído es general 


y, consecuentemente, incluye el boca-oído online, fenómeno que actualmente está teniendo un 


papel fundamental en el diseño de estrategias de marketing (Aguilar-Arcos et al., 2014). 
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También la literatura destaca que el boca-oído contiene información independiente que se 


percibe como más real y creíble que la publicidad o promoción (Sen, 2008; Litvin et al., 2008). 


Además, excluye la comunicación formal de clientes a empresas (e.g. en forma de quejas) y de 


empresas a clientes (e.g. en forma de promoción) (Mazzarol et al., 2007). Sin embargo, esta 


conducta está muy vinculada al buzz marketing, o también denominado marketing viral cuando 


se realiza en una entorno online (Aguilar-Arcos et al., 2014), ya que se trata de una técnica de 


marketing orientada a promocionar un producto generando boca-oído entre el público objetivo 


(Carl, 2006). Por último, se puede considerar tanto un antecedente como una consecuencia de la 


evaluación de una experiencia, dando lugar a la conducta de boca-oído consultado y realizado, 


respectivamente. Antes de la compra los individuos buscan información movidos por diferentes 


motivaciones, siendo la más relevante la reducción del riesgo (Flanagin et al., 2014), y después 


de la compra, los consumidores también pueden realizan comentarios con diferentes fines, como 


reducir la disonancia cognitiva, ayudar a otros, por motivos altruistas, etc. (Halstead, 2002; 


Munzel y Kunz, 2014). En este trabajo, nos sumamos al segundo enfoque y abordamos la 


conducta de boca-oído desarrollada por el cliente después de su experiencia de compra. 


3. Modelo propuesto y formulación de hipótesis 


La revisión de la literatura sobre los constructos anteriormente descritos nos ha permitido 


identificar una serie de relaciones que explican el proceso de satisfacción y boca-oído (Figura 


1). 


FIGURA 1 


Modelo propuesto 


 


 


 


 


 


 


 


La innovación en marketing es una de la variables que presenta mayor posibilidades de 


investigación en la actualidad (Christofi et al., 2015). En este sentido, la primera relación de 


nuestro modelo vincula la innovación en marketing con la innovación tecnológica. En concreto, 


si la innovación en marketing hace referencia a la incorporación en la tienda de nuevas técnicas 


de merchandinsing o nuevas ideas sobre servicios (Homburg et al., 2002), este tipo de 


innovación puede favorecer la introducción de nuevas tecnologías en la medida en que la 


implementación de muchas de las nuevas ideas en marketing precisan de la implantación de las 


TIC (Musso, 2010). Por ejemplo, la incorporación de probadores digitales requiere de 


tecnologías como la radiofrecuencia o la animación del punto de venta se puede realizar con 


técnicas como la realidad virtual o aumentada. Por tanto, consideramos que la percepción que 


tenga el consumidor sobre la innovación en marketing de la tienda va a contribuir en su 


percepción sobre la innovación en tecnologías (Figura 1), formulando así la primera hipótesis: 


H1: La innovación en marketing de la tienda influye positivamente en la innovación 


tecnológica. 


Una de las áreas de la innovación que demandan más estudios es su contribución sobre la 


satisfacción y otros constructos afines como la imagen. En cuanto a la relación entre la 


innovación y la imagen, trabajos como el de Weerawardena et al. (2006) destacan la 


importancia que tiene la innovación en la mejora de la imagen de las empresas. En esta línea, se 


ha sugerido que el aumento de la competitividad derivado de las tecnologías se puede trasladar 


al cliente a través de la mejora de la imagen de marca (Yeh, 2015). De forma más específica, las 
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TIC influyen sobre la imagen de la empresa a través de diferentes vías. Por una parte,  la 


inversión por parte de la empresa en las últimas TIC existentes, provoca que el consumidor 


perciba a ésta como una empresa moderna y actualizada (Weerawardena et al., 2006). A su vez 


las TIC permiten aumentar el compromiso del consumidor con la marca en la medida en que 


permiten una mayor involucración del consumidor en el desarrollo de la experiencia de 


consumo (Neuhofer et al., 2014). Siguiendo estas aportaciones, suponemos que la innovación 


de la tienda en lo que se refiere a las tecnologías va a tener un efecto importante en la imagen 


que se forme el consumidor de la tienda (Figura 1), por lo que formulamos la siguiente 


hipótesis: 


H2: La innovación tecnológica influye positivamente en la imagen de la tienda. 


En la literatura es compartido que los consumidores eligen y evalúan una tienda confiando en la 


imagen que tienen de ella (Blackwell et al., 2006). De hecho, se ha confirmado que la imagen 


de la tienda reduce el riesgo percibido asociado a la compra (e.g. Ailawadi y Keller, 2004; 


Delgado-Ballester et al., 2014). Numerosos trabajos reconocen que la imagen tiene un papel 


importante en la formación de la satisfacción (e.g. Theodoridis y Chatzipanagiotou, 2009; Roy y 


Ghosh, 2013; Yoon et al., 2014) y en diferentes dimensiones de la lealtad como la frecuencia de 


visita, el gasto o la intención de compra (e.g. Bloemer y De Ruyter, 1998; Martenson, 2007; Wu 


et al., 2011). Uno de los trabajos más representativos sobre la causalidad entre la imagen, la 


satisfacción y la lealtad es el de Bloemer y De Ruyter (1998). Posteriormente, Thomas (2013) 


confirma que la satisfacción media la relación entre la imagen y la lealtad. Por tanto, 


consideramos que la imagen que el consumidor tiene de la tienda va a tener un efecto positivo y 


directo sobre la satisfacción (Figura 1), formulando así la siguiente hipótesis: 


H3: La imagen de la tienda influye positivamente en la satisfacción del cliente. 


A pesar del complejo vínculo entre la satisfacción y algunas dimensiones de la lealtad (Kumar 


et al., 2013), las evidencias empíricas en retailing sobre el efecto de la satisfacción en la 


conducta de boca-oído son numerosas. Por ejemplo, el estudio de Walsh et al. (2008) concluye 


que la satisfacción tiene un impacto positivo en las intenciones de desarrollar boca-oído sobre el 


establecimiento. Binninger (2008) obtiene que la satisfacción con la tienda favorece las 


preferencias, intenciones y actitudes de recomendación. Según Vesel y Zabkar (2009) y Nesset 


et al. (2011), la satisfacción influye directamente en la intención de recomendar. Y Fuentes-


Blasco et al. (2014) también encuentran un efecto positivo y significativo de la satisfacción 


sobre la conducta de boca-oído. Adicionalmente, la relación entre la satisfacción y esta conducta 


se puede representar en forma de “U” invertida, de tal forma que los consumidores más 


satisfechos y más insatisfechos son los que más comentarios van a realizar sobre sus 


experiencias (Litvin et al., 2008; Andreassen y Streukens, 2009). Por tanto, suponemos que la 


satisfacción del cliente con la tienda va a favorecer este tipo de conducta (Figura 1). Planteamos 


así la siguiente hipótesis: 


H4: La satisfacción del cliente con la tienda influye positivamente en la conducta de boca-oído. 


Por último, algunos autores han estudiado el efecto moderador del tipo de producto/servicio en 


variables vinculadas a la satisfacción, sin embargo, los resultados son difíciles de comparar. Por 


ejemplo, Park y Lee (2009) concluyen que la influencia que ejercen las consultas de boca-oído 


online es mayor en la compra de productos difíciles de evaluar antes de su compra que en 


productos en los que es más fácil conocer a priori su calidad (Maute y Forrester, 1991). 


También en el contexto online, Ghasemaghaei y Hassanein (2015) encuentran que el efecto que 


tiene la calidad de la información online sobre la satisfacción en más fuerte en la página web del 


servicio que en la de la tienda. Lii et al. (2013) exploran las diferencias en la satisfacción con la 


recuperación del servicio en función del medio de compra, ya sea online u offline, y obtienen 


que los esfuerzos de recuperación para alcanzar el mismo nivel de satisfacción tienen que ser 


mayores en la venta online que en tiendas físicas. Por su parte, Luk et al. (2013) analizan el 


efecto moderador del tipo de servicio (hedónico versus utilitario) en las relaciones entre valor, 


calidad de servicio, satisfacción e intenciones posteriores y observan que dichas relaciones son 


más fuertes en tiendas de carácter hedónico que en tiendas más utilitarias. En la misma línea, 
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Kamran-Disfani et al. (2017), analizan el efecto moderador del tipo de establecimiento en las 


relaciones que tienen la satisfacción y la confianza con la lealtad del consumidor. Los autores 


concluyen que la fortaleza del efecto de la satisfacción sobre la lealtad actitudinal es 


significativamente más fuerte en los hipermercados que en los supermercados. A partir de estos 


resultados, suponemos que el sector de actividad de la tienda va a influir en cómo se forma la 


satisfacción y su consecuente conducta de boca-oído sobre la tienda. Por tanto, cabe esperar que 


el tipo de producto comercializado ejerza un efecto moderador en la cadena de relaciones 


propuesta en la Figura 1, formulando así la última hipótesis: 


H5: El tipo de producto comercializado en la tienda ejerce un efecto moderador en la formación 


de la conducta de boca-oído sobre la tienda. 


4. Metodología 


4.1. Cuestionario y trabajo de campo  


Se desarrolló una investigación empírica de corte cuantitativa aplicada a experiencias de 


compras en comercios minoristas de alimentación, textil, hogar y productos de electrónica. El 


cuestionario fue elaborado a partir de un conjunto de escalas cuidadosamente seleccionadas de 


la literatura y adaptadas a nuestro contexto, en las que se emplearon medidas de tipo Likert de 7 


puntuaciones. 


La escala de innovación en marketing está basada en el trabajo de Homburg et al. (2002) e 


incluye tres ítems referidos al número de innovaciones adoptadas, el momento en que son 


adoptadas y la continuidad a lo largo del tiempo. Estos ítems se construyeron considerando que 


las innovaciones son nuevas ideas o acciones de marketing llevadas a cabo en la tienda 


relacionadas con aspectos de merchandising, surtido de productos, promociones, animación del 


punto de venta, atmósfera, servicios, etc. La innovación tecnológica fue adaptada de Wu et al. 


(2006) y mide la percepción del consumidor del uso y desarrollo de las TIC por parte del 


minorista. La escala de imagen recoge las seis dimensiones de la propuesta de Chowdhury et al. 


(1998): servicio de los empleados, calidad de productos, surtido, atmósfera, conveniencia y 


precio/valor. 


La escala de satisfacción recoge la naturaleza cognitiva y afectiva del constructo. Los dos 


primeros ítems miden la satisfacción cognitiva (Nesset et al., 2011), mientras que los tres 


últimos recogen el componente afectivo (Oliver, 1997; Aurier y Siadou-Martin, 2007). Por 


último, la conducta de boca-oído se ha medido siguiendo el enfoque de Gelbrich (2011) que 


diferencia dos dimensiones: la acción de boca-oído, referida al grado en que los consumidores 


recomiendan la tienda (Swan y Oliver, 1989) y el contenido de dicha conducta, que es el grado 


en que el consumidor habla de las ventajas del punto de venta (Harrison-Walker, 2001). Según 


Gelbrich (2011), esta doble dimensionalidad es destacable cuando los consumidores 


experimentan determinadas emociones. Es por ello que consideramos apropiado seguir este 


enfoque ya que algunas experiencias en tiendas tienen cierto contenido hedónico (Wirtz y 


Bateson, 1999). 


Para realizar las encuestas se seleccionaron trece enseñas representativas de distintos formatos 


de tiendas ubicadas en una ciudad española y su área metropolitana, atendiendo al tipo de 


productos ofertados y su posicionamiento en el mercado español y europeo (Interbrand, 2015)1. 


Se realizaron encuestas ad-hoc personales interceptando a los compradores a la salida de los 


establecimientos, de lunes a sábado y en horarios de mañana y tarde. Se utilizó un muestreo 


dirigido preguntando a las personas que salían de los distintos puntos de venta, consiguiendo un 


total de 820 cuestionarios válidos que se distribuyen por sectores y según su perfil demográfico 


tal y como se muestra en la Tabla 1. 


 


 


1 http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ 
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TABLA 1 


Perfil de la muestra 


Sectores Género 


Alimentación (Mercadona, Carrefour, Alcampo, Lidl y Día) 36.6% Hombre 35.7% 


Textil (Zara, Mango y H&M) 22.0% Mujer 64.3% 


Hogar (Ikea y El Corte Inglés-Hogar) 19.4% Edad 


Electrónica (Fnac, MediaMarkt y Apple Store) 22.0% Media 41.37 ( 14.7) 


Nivel de estudios Situación laboral 


Hasta estudios primarios 17.1% Por cuenta ajena 44.4% 


Bachillerato 18.1% Por cuenta propia 10.7% 


Formación profesional 17.2% Estudiante 15.0% 


Estudios universitarios 45.4% Amas de casa 8.2% 


Estudios de postgrado 2.2% Jubilado 9.3% 


 Desempleado 12.4% 


 4.2. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida 


Con el objetivo de comprobar la dimensionalidad y validez de nuestras escalas de medida se 


aplicó un análisis factorial confirmatorio mediante la estimación de un modelo de medida de 


primer orden con máxima verosimilitud robusto. Las cargas factoriales resultantes, así como los 


índices de consistencia interna se recogen en la Tabla 2. Se eliminó un ítem de la dimensión de 


atmósfera de la tienda por falta de carga a su factor latente, mejorando la fiabilidad de la 


dimensión. La estimación del modelo alcanza unos índices de ajuste aceptables (Chi2 


Sat.(g.l.=459)= 1603.63 (p-valor=0.000); RMSEA=0.057; CFI=0.927; IFI=0.928; GFI= 0.861; 


AGFI= 0.830). 


De acuerdo con el trabajo de Chowdhury et al. (1998), asumimos que la imagen es un factor de 


segundo orden, compuesto por las dimensiones precio-valor, conveniencia, servicio de los 


empleados, calidad de los productos, atmósfera de la tienda, y un ítem de medida sobre el 


surtido de la tienda. Por ello, se estimó un modelo de medida de segundo orden que recogía esta 


estructura. Los índices sobre el ajuste global de esta estimación indican que los ítems de cada 


escala convergen a los factores establecidos, y en relación a las dimensiones de la imagen 


cargan de manera significativa al constructo latente de segundo orden (Tabla 2). Comprobamos 


la eficacia del modelo de medida de segundo orden en relación con el de primer orden mediante 


el T-coeficiente (Marsh y Hocevar, 1985). El valor obtenido (0.9824) está dentro de los límites 


establecidos de 0.64 y 0.99 (Jiang et al., 2013), por lo que podemos concluir que el modelo de 


medida de segundo orden es más parsimonioso.   


La consistencia interna se evaluó mediante el coeficiente de fiabilidad compuesto (CR), cuyo 


umbral mínimo es de 0.7 (Anderson y Gerbing, 1988), y mediante la varianza extraída de cada 


una de las escalas (AVE), cuyo valor debe exceder de 0.5 (Fornell y Larcker, 1981) (Tabla 2). 


TABLA 2 


Modelo de medida. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas 


Escala 
Factores de primer orden 


λ Estandarizado (t-value) 
Items 


Innovación en marketing2 


α=0.948; CR=0.915; 


AVE=0.782 


Esta tienda adopta más ideas nuevas que otras 0.900 


Esta tienda adopta ideas nuevas antes que otras 0.927 (39.65**) 


Esta tienda adopta ideas nuevas continuamente 0.944 (43.32**) 


Innovación tecnológica 


α=0.929; CR=0.932; 


AVE=0.820 


Esta tienda invierte en tecnología 0.846  


Las TIC de esta tienda son siempre lo último en tecnología 0.951 (37.65**) 


En relación a los competidores, su tecnología es más avanzada 0.916 (32.62**) 


Precio-valor 


α=0.888; CR=0.898; 


AVE=0.638 


En esta tienda los productos tienen un precio razonable 0.850 


En esta tienda los productos ofrecen valor por dinero 0.850 (27.78**) 


En esta tienda los productos son buenos por el precio que valen 0.907 (29.62**) 


En esta tienda los productos son económicos 0.699 (25.37**) 


2 Para evitar ambigüedades en la comprensión de los ítems del cuestionario, durante el trabajo de campo los 


entrevistadores debían explicar claramente a los entrevistados que las nuevas ideas se refieren a aspectos como el 


merchandising, surtido de productos, promociones, animación del punto de venta, atmósfera, servicios, etc. 
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Conveniencia 


α=0.852; CR=0.867; 


AVE=0.551 


Es cómodo comprar en esta tienda 0.847 


Esta tienda es fácilmente accesible 0.722 (19.38**) 


Esta tienda está bien organizada 0.805 (20.36**) 


En esta tienda siempre encuentro lo que busco 0.618 (18.88**) 


Es fácil desplazarse dentro de esta tienda 0.755 (21.61**) 


Servicio de los empleados 


α=0.759; CR=0.765; 


AVE=0.620 


Esta tienda ofrece un servicio excelente a sus clientes 0.830 


Los empleados de esta tienda son corteses 0.743 (18.12**) 


Calidad de los productos 


α=0.918; CR=0.923; 


AVE=0.801 


En esta tienda los productos tienen buena calidad y están bien hechos 0.873  


En esta tienda los productos tienen una calidad aceptable 0.957 (40.35**) 


Los productos de esta tienda cumplirán sus funciones adecuadamente 0.852 (27.96**) 


Atmósfera 


α=0.767; CR=0.802; 


AVE=0.580 


Comprar en esta tienda es placentero 0.598 


La forma en que esta tienda dispone sus productos es atractiva 0.863 (15.92**) 


Me gusta la estética que tiene esta tienda 0.797 (14.79**) 


Satisfacción 


α=0.915; CR=0.912; 


AVE=0.632 


En general, ¿cuál es su nivel de satisfacción con esta tienda? 0.700 


Considerando lo que espera de tiendas de este tipo, valore su satisfacción con 


ésta 


0.748 (33.65**) 


Estoy encantado de visitar esta tienda 0.918 (19.87**) 


Agradezco que esta tienda exista 0.847 (18.41**) 


Las compras en esta tienda son agradables 0.877 (19.85**) 


Conducta de boca-oído 


α=0.940; CR=0.937; 


AVE=0.697 


Recomiendo esta tienda a mis amigos o familiares 0.713 


Si mis amigos o familiares me piden consejo, les digo que vayan a esta tienda 0.773 (38.21**) 


Cuento a otras personas las ventajas que tiene esta tienda 0.936 (26.04**) 


Cuento a otras personas que esta tienda es mejor que otras 0.964 (25.19**) 


Cuento que en esta tienda me tratan mejor que en otras tiendas 0.918 (23.40**) 


 Factores de segundo orden λ Estandarizado (t-value) 


Imagen 


CR=0.866; AVE=0.516 


Precio-valor 0 .562 


Conveniencia 0.784 (12.26**) 


Servicio empleados 0.860 (13.57**) 


Calidad productos 0.737 (12.87**) 


Surtido 0.629 (10.76**) 


Atmósfera 0.819 (10.91**) 


Índices de ajuste (segundo orden): Chi2 Sat.(g.l.=512)= 1820.67 (p-valor=0.000); RMSEA=0.058; CFI=0.918; IFI=0.918; GFI= 0.847; 


AGFI= 0.822 


**: Valores del estadístico t-Sutdent entre paréntesis (significativos al 99%) 


Se contrastó la validez de las escalas: (1) validez de contenido, puesto que las escalas se 


conforman a partir de la adaptación de ítems según la revisión bibliográfica; (2) validez 


convergente al comprobar que los coeficientes estandarizados lambdas mostrados en la Tabla 3 


son significativos al 99% (estadístico t-Student>2.58) (Anderson y Gerbing, 1988); y (3) validez 


discriminante, ya que la correlación lineal entre cada par de escalas es inferior a la raíz cuadrada 


del AVE de las escalas implicadas (Tabla 3). Profundizando en esta validez, la prueba de 


diferencias de Chi2=222.08 (gl=10) es significativa al 99% (p-valor=0.000) (Anderson y 


Gerbing, 1988). 


TABLA 3 


Correlaciones de las escalas de medida 


 Escalas 1. 2. 3. 4. 5. 


1. Innovación en marketing 0.885         


2. Innovación tecnológica 0.428 0.905       


3. Satisfacción 0.313 0.426 0.795     


4. Conducta de boca-oído 0.223 0.208 0.681 0.835   


5. Imagen 0.428 0.524 0.693 0.641 0.719 


Los elementos de la diagonal principal representan la raíz cuadrada del AVE 


Por último, evaluamos la invarianza métrica de los modelos en las cuatro muestras determinadas 


por los productos estudiados (alimentación, textil, hogar y electrónica) para confirmar que 


tienen la misma estructura factorial. Para ello, estimamos el modelo de medida multigrupo, 


obteniendo los siguientes índices de ajuste: Chi2
Sat.(gl=2040)= 3752.56, RMSEA=0.066, 


CFI=0.895, IFI=0.897. Siguiendo a Steenkamp y Baumgartner (1998), posteriormente 


realizamos la misma estimación pero sobre el modelo restringido imponiendo la igualdad en las 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1364 de 1617







cargas factoriales de cada variable observable a su factor latente. Esta segunda estimación arrojó 


los siguientes índices de ajuste: Chi2
Sat.(gl=2127)=3926.23, RMSEA=0.067, CFI=0.890, 


IFI=0.891. Comparando ambas estimaciones, la diferencia entre las medidas de CFI es 0.005, 


menor que el umbral máximo permitido de 0.01 (Chen, 2007). Además, el incremento que se 


produce en el valor de RMSEA en el modelo restringido respecto al no restringido es de 0.001, 


situado por debajo del límite recomendado para asumir la existencia de invarianza métrica 


(Chen, 2007). 


5. Resultados 


Con el objetivo de contrastar las hipótesis sobre la cadena de relaciones de la formación de la 


satisfacción con la tienda y la conducta de boca-oído posterior, estimamos un modelo causal 


sobre la totalidad de la muestra, obteniendo unos índices de ajuste adecuados 


(Chi2
Sat.(gl=516)=1878.65, RMSEA=0.059, CFI=0.915, IFI=0.915). El efecto significativo de 


los coeficientes estimados estandarizados de las relaciones causales para el modelo global 


permite contrastar de manera afirmativa las cuatro primeras hipótesis de nuestro trabajo (Tabla 


4). La innovación en marketing tiene una influencia significativa y positiva sobre la innovación 


tecnológica (γ=0.434**), que a su vez, incide de manera significativa en la percepción de la 


imagen de la tienda (β=0.509**). Por su parte, el efecto de la imagen de la tienda incrementa de 


manera significativa la satisfacción del cliente con la misma (β=0.889**), y la conducta boca-


oreja se ve afectada también de manera significativa por la satisfacción (β=0.685**). 


El siguiente paso fue contrastar el efecto moderador del tipo de producto en la anterior cadena 


de relaciones. En primer lugar, comparamos la estimación del modelo estructural anterior en las 


cuatro submuestras (Tabla 4) con la estimación del modelo restringido imponiendo la igualdad 


en los coeficientes estructurales. Los resultados muestran que los índices de ajuste del modelo 


restringido (Chi2
Sat.(gl=2076)=3866.63, RMSEA=0.068, CFI=0.890, IFI=0.892) son peores 


comparados con los del modelo no restringido (Chi2
Sat.(gl=2064)=3841.27, RMSEA=0.067, 


CFI=0.891, IFI=0.892), siendo el incremento ∆Chi2 (gl)=24.26 (12) significativo al 95% (p-


valor=0.018). Con ello, podemos concluir que se produce un detrimento significativo cuando se 


establece que todas las relaciones causales sean iguales en los cuatro grupos.   


A partir de estos resultados, identificamos las relaciones que resultaron significativamente 


diferentes entre los sectores de actividad a partir de las variaciones producidas en el estadístico 


Chi2 al eliminar la restricción de igualad de los parámetros causal entre los grupos. Esto es, a 


partir de los valores del Lagrangian multiplier tests, comprobamos si la eliminación de cada 


restricción acarrea un cambio significativo en el estadístico Chi2, lo que indicaría que la relación 


causal es significativamente diferente entre las submuestras. La Tabla 4 recoge las estimaciones 


de las relaciones causales en cada uno de los cuatro sectores analizados, junto con los resultados 


de los LM test que resultaron significativos. 


   TABLA 4  


Estimación de las relaciones causales (análisis multigrupo) 


Relaciones causales 


Coeficientes estandarizados (t-value) 
∆Chi2 (df=1) 


(p-valor) 
Muestra 


completa 


Alimentación 


(G1) 


Textil 


(G2) 


Hogar 


(G3) 


Electrónica 


(G4) 


Innovación en marketing→Innovación 


tecnológica 


0.434** 


(10.94) 


0.376** 


(5.32) 


0.217** 


(2.71) 


0.298** 


(2.95) 


0.295** 


(2.97) 
 


Innovación tecnológica→Imagen 
0.509** 


(9.57) 


0.495** 


(6.68) 


0.368** 


(3.57) 


0.295** 


(2.94) 


0.214+ 


(1.92) 


 


Imagen→Satisfacción 
0.889** 


(13.42) 


0.918** 


(13.43) 


0.898** 


(6.44) 


0.813** 


(4.99) 


0.706* 


(2.09) 


G1-G2=3.78+ 


(0.052) 


G1-G3=6.47** 


(0.011) 


G1-G4=4.08* 


(0.043) 


G2-G3=3.75 


(0.053) 


G2-G4=10.17** 


(0.001) 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1365 de 1617







G3-G4=10.749** 


(0.001) 


Satisfacción→conducta de boca-oído 
0.685** 


(15.67) 


0.729** 


(11.63) 


0.624** 


(5.95) 


0.624** 


(5.25) 


0.611** 


(5.76) 
 


Los resultados muestran una influencia significativamente distinta en la relación entre la 


percepción de la imagen de la tienda y el nivel de satisfacción en función del tipo de producto 


analizado. Así, la relación es significativamente más fuerte en el grupo de clientes que han 


adquirido productos de alimentación (β=0.918**) frente al resto. También es significativamente 


superior la fortaleza de esta relación en el grupo de clientes que han comprado textil 


(β=0.898**) en comparación con los que han adquirido productos para el hogar (β=0.813**) y 


productos electrónicos (β=0.706*). Por último, también podemos concluir que, entre el grupo de 


clientes que compran electrónica, la fortaleza del efecto de la imagen de tienda sobre su nivel de 


satisfacción es significativamente inferior que en el resto de grupos. Con ello, podemos afirmar 


que la hipótesis H5 de nuestro trabajo se contrasta afirmativamente de manera parcial. 


6. Conclusiones 


A través del presente trabajo hemos profundizado en el estudio de los antecedentes y 


consecuencias de la satisfacción en el ámbito del retailing. Si bien se trata de una variable 


ampliamente analizada en la literatura aún presenta importantes retos y posibilidades de 


investigación. En concreto nuestro trabajo incluye como antecedentes dos variables de especial 


relevancia en sectores competitivos y de baja diferenciación de productos, como son la imagen 


y la innovación en el punto de venta. En especial esta última variable, constituye una novedad 


relevante puesto que se trata de una variable reciente en la investigación y con grandes 


posibilidades de desarrollo (Cristofi et al., 2015).  Además, para enriquecer más el trabajo, 


hemos incluido la medición del efecto mediador del sector del establecimiento comercial sobre 


el proceso de satisfacción-lealtad, siendo éste uno de los primeros trabajos en medir dicho 


efecto. 


A fin de contrastar dichas hipótesis se realizó un estudio empírico entre consumidores de 


comercios minoristas. En primer lugar, los resultados de dicho estudio confirmaron la cadena de 


relaciones causales propuesta en el modelo. En concreto, se confirmó que la innovación en 


marketing influye de forma positiva y significativa sobre la innovación tecnológica. Es decir 


que el consumidor percibe la adopción de nuevas ideas por parte de la tienda como un 


antecedente relevante del desarrollo tecnológico de la misma. Lo que implica que las 


innovaciones en marketing precisan de un soporte tecnológico importante para su correcta 


materialización. También se ha confirmado la influencia de la innovación tecnológica sobre la 


imagen que tiene el consumidor del establecimiento comercial. De esta forma, el desarrollo 


tecnológico de la tienda mejora la imagen de la misma, haciendo que ésta sea percibida como 


más innovadora. Por su parte, concluimos que la imagen influye sobre la satisfacción. 


Considerando las dimensiones de la imagen tenidas en cuenta en este trabajo, cuanto mejor es la 


relación calidad-precio de los productos de la tienda, más organizada y atractiva es y mejor 


atención dan los empleados, mayor es la satisfacción del cliente con el establecimiento 


comercial. También se confirma la tradicional relación entre satisfacción y lealtad, 


materializada en nuestro caso en la conducta boca-oído, es decir, a mayor satisfacción del 


cliente mayor es su propensión a difundir su experiencia a terceros. 


En segundo lugar, respecto al papel moderador del tipo de producto comercializado, los 


resultados confirman la moderación de esta variable en la relación entre la imagen de la tienda y 


la satisfacción. En particular, concluimos que la influencia que ejerce la imagen en la 


satisfacción del cliente es diferente en función del sector de actividad de la tienda. Los 


establecimientos en los que es más fuerte el efecto son los de productos de alimentación, 


seguidos de las tiendas de textil, hogar y electrónica. Esta diferencia implica que el poder que 


tiene la imagen en la satisfacción con la tienda es mayor cuando se trata de productos de compra 


más frecuente que esporádica. Una posible explicación a este hallazgo podría estar relacionada 


con la diferencia de criterios que los consumidores tienen en cuenta para evaluar una tienda 


según el tipo de experiencia. En productos de compra habitual, como pueden ser productos de 
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conveniencia o de textil, quizás los clientes valoren más aspectos vinculados al precio, la 


calidad, el servicio y la organización de productos para facilitar y agilizar la compra. Sin 


embargo, en productos de compra esporádica como son los muebles, los electrodomésticos o la 


electrónica, donde existe mayor percepción de riesgo e implicación por parte del consumidor, 


otros aspectos que no se recogen en el concepto de imagen considerado en este trabajo podrían 


tener más peso en la satisfacción del cliente, por ejemplo la garantía, los servicios post-venta, la 


financiación, la entrega a domicilio, el servicio de instalación, etc., e incluso aspectos de 


carácter hedónico o emocional. 


Estos resultados nos permiten realizar una serie de recomendaciones para la gestión de los 


comercios minoritas. En primer lugar, es necesario invertir en el desarrollo de nuevas ideas en el 


ámbito del marketing con el objetivo de mejorar los niveles de satisfacción y lealtad del cliente. 


Y dicha inversión se ha de apoyar en tecnologías de la información y la comunicación que 


faciliten la implantación de las mismas y simplifiquen los procesos. En segundo lugar, las 


empresas minoristas deben cuidar la imagen de sus establecimientos, especialmente a través de 


la oferta de productos de calidad y a un precio justo, de la correcta organización de la tienda, de 


la atención cortés de los empleados y de la estética atractiva del punto de venta. En la medida en 


que las empresas inviertan en este tipo de acciones para mejorar la imagen, se podrá aumentar la 


satisfacción y estimular las recomendaciones de los clientes en forma de boca-oído. Este tipo de 


conducta puede resultar clave para reducir la disonancia cognitiva y ayudar a otros 


consumidores a tomar decisiones más acertadas, sobre todo, en la economía digital actual donde 


la difusión de comentarios es mucho más amplia e inmediata. 


Para finalizar, la investigación realizada presenta una serie de limitaciones que se convierten en 


futuras líneas de investigación para profundizar en el proceso de satisfacción y conducta de 


boca-oído. La primera se refiere al ámbito geográfico restringido de aplicación del estudio. En 


este sentido, sería interesante poder comparar los resultados de este trabajo con las percepciones 


de los consumidores de otras zonas (provincias o países), ya que posiblemente estarán 


condicionadas por la estructura comercial detallista, la cultura y las costumbres de los 


individuos. En segundo lugar, la escala de innovación en marketing retenida en nuestro trabajo 


se basa en valoraciones generales del consumidor sobre el desarrollo de nuevas ideas por parte 


del establecimiento comercial. Quizás para próximos trabajos se debería diseñar una escala con 


aplicaciones más específicas de marketing que permitan identificar aquellas más valoradas por 


los clientes, para poder ser implantadas por los gestores de establecimientos minoristas. Por 


último, nuestro trabajo ha analizado la lealtad a través de la conducta de boca-oído realizado 


(enfoque del emisor) por ser una de los enfoques de mayor atención académico y profesional de 


la actualidad. Sin embargo, en futuros trabajos se podría estudiar esta conducta desde el enfoque 


del receptor, es decir, las consultas de boca-oído realizadas antes de tomar la decisión de 


compra, y considerarla como un antecedente más de la satisfacción. 
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RESUMEN 


En el Mercado Único de la Unión europea existen fuertes diferencias en el precio de los 


alimentos entre los estados miembros. Nos proponemos explicar cuáles son los factores 


explicativos de la variación de los precios entre los países y en qué medida la distribución 


comercial influye en estas diferencias. Se analiza la influencia de los diferentes modelos 


de distribución comercial mediante una amplia base de datos para el periodo 2008-2014. 


Los resultados muestran la importancia de la renta, así como las variables de poder de 


mercado, y de la productividad. 
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de mercado, productividad.  


 


ABSTRACT 


There are strong differences in the price of food between member states in the European 


Union's Single Market. We propose to explain the factors that explain the variation in 


prices between countries and to what extent trade distribution influences these differences. 


The influence of the different models of commercial distribution is analyzed through a 


large database for the period 2008-2014. The results show the importance of income, as 


well as the variables of market power, and of productivity. 


Keywords: 


Food retail, Europe, price differences, panel analysis, market power, productivity. 
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RESUMEN 


La distribución omnicanal es la estrategia que están adoptando las empresas 


minoristas, lo que significa la proliferación de canales y puntos de contacto a 


disposición de los consumidores para interactuar con las empresas durante el 


proceso de compra. Las redes sociales, en particular, han emergido con fuerza 


como un canal que el consumidor puede utilizar en la etapa post-compra para 


plantear quejas y reclamaciones. El objetivo de este trabajo es analizar la elección 


del canal de queja en función del canal de compra, y de la satisfacción y el 


compromiso del cliente con el minorista. Con datos de 702 compradores de un 


panel online, obtenemos que el efecto de lock-in o retención del canal es fuerte, que 


la satisfacción afecta negativamente la elección de las redes sociales como canal 


de queja, pero el compromiso ejerce una influencia negativa sobre la probabilidad 


de comprar offline pero positiva en el uso de las redes sociales como canal de 


queja. 


Palabras clave: 


Omnicanal, canal de queja, redes sociales, satisfacción, compromiso 


ABSTRACT 


Retail companies are moving to omnichannel distribution, characterized by the 


proliferation of channels and touchpoints that consumers can use to interact with 


firms during the shopping process. Social media in particular have emerged as a 


powerful channel that consumers can use in the post-sales stage to complain. The 


objective of this paper is to analyse the choice of complaint channel as a function of 


the purchase channel and customer satisfaction and commitment. With data from 


702 shoppers from an online panel, our results show that channel lock-in effect is 


strong, that satisfaction affects negatively the choice of social media as a channel to 


complain, but commitment exerts a negative influence on the likelihood to purchase 


offline but a positive one on social media as a complaint channel. 


Keywords: 


Omnichannel, complaint channel, social media, satisfaction, commitment. 
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1. Introducción 


Durante los últimos años hemos asistido a una transformación de los modelos de negocio en el 


sector minorista como consecuencia de la digitalización de la economía. Se puede afirmar que 


hemos entrado en la era de la distribución omnicanal, en la cual la proliferación de canales, 


redes sociales, y el big data, definen los principales desafíos para los directivos de las empresas 


minoristas (Leeflang et al., 2014; Verhoef et al., 2015). Verhoef et al. (2015) y Ailawadi y 


Farris (2017) contribuyen significativamente a determinar la distinción entre los términos 


multicanal y omnicanal, en torno a los cuales sigue existiendo cierta confusión. Así, la 


distribución multicanal se refiere al diseño, gestión coordinada y evaluación de múltiples 


canales (Neslin et al., 2006), mientras que la transición a la distribución omnicanal incorpora a 


los aspectos anteriores un énfasis en la integración y las sinergias entre los canales y los puntos 


de contacto (touch points). Como señalan Ailawadi y Farris (2017), un aspecto adicional del 


concepto omnicanal es que incluye, además de los canales de distribución, canales de 


comunicación. Esto hace que el concepto omnicanal sea más amplio por incluir más canales, 


pero al mismo tiempo es más restringido por cuanto se refiere solo a canales propios de la 


empresa. En el nuevo contexto omicanal, los compradores disponen de múltiples canales de 


compra y de comunicación, como establecimientos físicos, páginas web, apps, atención 


telefónica y redes sociales, entre otros, para buscar información, comprar y para realizar 


actividades post-compra como las reclamaciones (Brynjolfsson et al., 2013; Dalla Pozza, 2014). 


Debido a la proliferación de canales y de puntos de contacto, las empresas pierden en cierto 


modo el control de la experiencia del cliente (Lemon y Verhoef, 2016), lo que hace que sea más 


necesario comprender los complejos procesos de compra en el contexto omnicanal.  


Los investigadores han reconocido el interés de investigar los procesos de compra que surgen en 


torno a los nuevos canales minoristas. De este modo, la literatura ha examinado la elección del 


canal a lo largo de las distintas etapas del proceso de compra, centrándose la mayoría de los 


trabajos en las fases de búsqueda de información y de compra (p.ej. Balasubramanian et al, 


2005; Verhoef et al., 2007; Konuş et al., 2008), mientras que sólo unos pocos estudios 


contemplan la fase de post-compra (Gensler et al., 2012; De Keyser et al., 2015; Frasquet et al., 


2015), pero no consideran explícitamente las redes sociales como canal de queja. Nuestro 


trabajo, a nivel teórico, integra la literatura sobre comportamiento de queja del cliente y la 


literatura sobre los canales minoristas, para analizar los antecedentes de la elección de canal de 


compra. Una aportación adicional de nuestro trabajo es la consideración de las redes sociales 


dentro del conjunto de elección de los canales de queja.  La investigación en torno al 


comportamiento de queja del cliente ha estudiado la elección del canal de  queja, destacando la 


contribución pionera de Mattila y Wirz (2004), pero ni ellos ni estudios basados en éste (p.ej. 


Lee y Cude, 2012) han incluído las redes sociales entre el conjunto de canales a disposición del 


consumidor para expresar su descontento. Sin embargo, Robertson (2012) ha señalado que 


avanzar en el conocimiento del papel de las redes sociales como un canal de queja es una 


prioridad de investigación. Sí que contamos con la referencia de estudios cualitativos que han 


analizado el papel de las redes sociales como un canal de servicio al cliente (Clark, 2013; Dalla 


Pozza, 2014), y que constituyen una buena base para avanzar en el conocimiento del papel de 


las redes sociales como canal de queja.  


Con el ánimo de contribuir a superar este vacío en la literatura, el objetivo de este trabajo es 


analizar los factores que explican la elección de canal de queja, incluyendo tres canales dentro 


del conjunto de elección: un canal privado personal (tienda física), un canal privado remoto 


(formulario web o email), y un canal público semi-interactivo (redes sociales). Más 


específicamente, nuestro modelo sugiere que la elección del canal de queja es dependiente, por 


un lado, de variables situacionales como es el canal elegido para la compra, y por otro lado, de 


variables relaciones como son la satisfacción global con el minorista, y el compromiso hacia el 


mismo, que son variables que caracterizan la calidad de la relación entre cliente y minorista.  


La estructura del trabajo es la siguiente. Tras esta introducción, el apartado 2 presenta el marco 


teórico y la literatura que permite formular las hipótesis y construir nuestro modelo de 


investigación. Los apartados 3 y 4 presentan respectivamente, la metodología y los resultados 
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del estudio, y finalmente, el apartado 5 incluye la discusión de resultados, y las implicaciones 


teóricas y prácticas del trabajo, así como las limitaciones del mismo. 


2. Marco teórico 


2.1. Comportamiento de compra omnicanal 


Verhoef et al. (2015) argumentan cómo la distribución minorista ha pasado de la era multicanal 


a la era omnicanal, presentando modelos de negocio que facilitan la interacción con los clientes 


a través de múltiples canales y puntos de contacto. El reto para los minoristas es entender cómo 


se configura la experiencia de compra del cliente al participar en procesos de compra de mayor 


complejidad en comparación con los que se daban en la distribución monocanal (Lemon y 


Verhoef, 2016). Los consumidores pueden combinar los canales durante el proceso de compra, 


pasando de un canal a otro para distintas fases del proceso de compra, o bien, pueden 


permanecer en el mismo canal desde la búsqueda de información a la fase de post-compra. Las 


tempranas contribuciones de Peterson et al. (1997), y Alba et al. (1997), ya discutían la idea de 


un uso diferente del canal a lo largo del proceso de compra, analizando las ventajas y 


desventajas de cada canal para cada una de las fases del proceso de compra.  


Si bien existe literatura que ha examinado la elección del canal a lo largo del proceso de 


compra, la mayoría de estos estudios se han limitado a las fases de búsqueda de información y 


de compra, discutiendo los comportamientos de webrooming (búsqueda online, compra offline) 


y showrooming (búsqueda offline, compra online) (p.ej. Balasubramanian et al., 2005; Verhoef 


et al., 2007; Konuş et al., 2008). El comportamiento de webrooming es el más frecuente, por 


varias razones: la mayor eficiencia del canal online para buscar y comparar información antes 


de tomar una decisión de compra, los riesgos percibidos que todavía existen en torno a la 


compra online, y el deseo de disfrutar de la compra de forma inmediata. Estos patrones de 


compra se explican teóricamente por la capacidad de un canal de retener a los usuarios (lock-in), 


y por la existencia de sinergias en la combinación de canales (Verhoef et al., 2007)  


Algunos trabajos recientes han recogido la necesidad de progresar en la investigación del 


proceso de compra omnicanal, extendiéndolo hasta la etapa post-compra. Así, Gensler et al. 


(2012) encuentran que debido al efecto lock-in, la elección del canal en la fase post-compra está 


influída (moderadamente) por el canal elegido en la fase de compra. Los resultados de De 


Keyser et al. (2015) y Frasquet et al. (2015) sugieren que incluso cuando los compradores 


buscan y compran online, la mayoría de ellos tienden a ir a la tienda física para las acciones 


post-compra, como las reclamaciones o devoluciones de producto. Estos trabajos, aunque son de 


indudable importancia ya que investigan la dependencia entre el canal elegido para la compra y 


el canal que se elige para la queja, no contemplan las redes sociales entre los canales 


disponibles. Esto sí que se hace en el estudio cualitativo de Dalla Pozza (2014), cuyo objetivo es 


entender el uso de redes sociales (Facebook y Twitter) en los contactos iniciados por el cliente 


para solicitar información, ayuda en el uso del producto, o realizar reclamaciones. La autora 


sugiere que el uso de estos canales depende de la experiencia con los mismos, de su utilidad 


percibida, del conocimiento del producto, así como de motivaciones sociales. 


El sector de la moda ha sido más lento que otros sectores en adoptar el canal online, esto se debe 


a que la ropa es una categoría experiencial donde los compradores tienen, además de los riesgos 


financieros presentes en la compra online de cualquier categoría de producto, el riesgo debido a 


la imposibilidad de examinar físicamente el producto (Yu et al., 2012). No obstante, en los 


últimos años, este sector ha experimentado las cifras más altas de crecimiento de venta online 


entre los minoristas, debido a la mejora de la experiencia de compra online por la integración de 


tecnologías avanzadas de imagen para la presentación de los productos (Blázquez, 2014). 


Además, el sector de la moda ha dado una respuesta muy dinámica al uso de nuevos medios de 


comunicación entre su público objetivo, lo que le ha permitido encontrar una nueva forma de 


construir relaciones con los clientes a través de bloggers y celebrities en redes sociales (Wigley, 


2015). Estas tendencias sugieren que la compra online será cada vez más frecuente, apoyada 
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también por el uso extendido de los smartphones en los propios establecimientos físicos, lo que 


contribuye a la construcción de la experiencia de compra omnicanal.  


 


2.2. Las redes sociales como canal de queja 


El comportamiento de queja puede clasificarse en dos categorías: quejas privadas y públicas 


(Singh, 1988), cada una basada en motivaciones muy diferentes y con diferentes consecuencias. 


En la denuncia privada, el cliente expresa la queja sólo a la empresa, mientras que en la 


reclamación pública su voz va más allá de la esfera de la relación con la empresa, y con ello el 


individuo podría estar tratando de advertir a otros clientes o simplemente desahogar el enojo 


(Svari y Olsen, 2012). 


Hoy en día, la tecnología está cambiando la forma en que los clientes se quejan, ya que cuentan 


con nuevos canales de servicio al cliente a través de los cuales expresar sus quejas (Snellman y 


Vihtkari, 2003). Mientras que el correo electrónico y el formulario web se clasifican como un 


canal remoto en contraste con los canales interactivos como la reclamación cara a cara o los call 


centers, las redes sociales se definen como un canal semi-interactivo, ya que es distante e 


interactivo (Clark, 2013). La tecnología, los hábitos de consumo y las estrategias de las 


empresas se han combinado para consolidar las redes sociales como un canal de queja que se 


utiliza en combinación o como sustituto de los canales interactivos más tradicionales. Dalla 


Pozza (2014) encontró que los medios de comunicación social se utilizan muy raramente para 


pedir información sobre productos y servicios y, con mayor frecuencia, se utilizan para el 


servicio postventa o las reclamaciones. Las redes sociales permiten al cliente interactuar con la 


empresa y dar publicidad de esta acción a otros consumidores. La publicidad de la queja y su 


poder de afectar a la reputación de la marca significa que las empresas están dedicando muchos 


recursos para hacer frente a las quejas expresadas a través de las redes sociales. En un estudio 


cualitativo que intenta explorar las razones de la elección de los medios de comunicación social 


como canal de queja para los Millenials, Clark (2013) encontró que las redes sociales se utilizan 


a menudo como un canal para desahogarse el enojo y para afirmar el poder sobre las 


organizaciones. Por lo tanto, los minoristas omnicanal encuentra un desafío en la gestión de las 


redes sociales, ya que si bien constituyen un potente canal de interacción con el cliente para 


construir relaciones más sólidas, también se transforman en una amenaza a la reputación 


empresarial por su naturaleza interactiva y social que conecta a múltiples usuarios y que permite 


la rápida propagación de opiniones negativas (Zhang et al., 2015). 


 


2.3. La relación cliente-minorista en el entorno omnicanal 


La incorporación de canales online a los tradicionales canales offline planteó la pregunta entre 


los minoristas de cómo el uso de estos nuevos canales podría afectar la relación con el cliente. 


Particularmente, el interés inicial giraba en torno a la satisfacción del cliente. La satisfacción se 


entiende ampliamente como una respuesta afectiva resultante de la comparación del desempeño 


entregado con las expectativas del cliente (Oliver, 1980). La satisfacción con los minoristas 


multicanal no se debe únicamente a la satisfacción con los productos comprados, sino que es 


una consecuencia de una combinación de factores, incluyendo la experiencia en la tienda, el 


servicio al cliente, la imagen, la conveniencia (offline y online), el diseño del sitio web y 


también viene afectada por las expectativas de desempeño construidas a través de experiencias 


pasadas, la publicidad y la comunicación boca-oreja (Balabanis et al., 2006). 


Bauer et al. (2002) analizaron teórica y empíricamente la contribución de Internet al marketing 


de relaciones. Internet ofrece una mayor disponibilidad de información de manera eficiente, 


interactiva e individualizada. Bauer et al. (2002) sugieren que el uso del canal online se 


relaciona con la satisfacción del cliente, la confianza y el compromiso. Debido a la gran 


competencia en el entorno online y los bajos costes de cambio, la satisfacción del cliente y la 


lealtad podrían ser frágiles. La cuestión de cómo el canal que se emplea para la compra afecta la 


relación con el proveedor de servicios fue investigada por Shankar et al. (2003), quienes 
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analizaron si el vínculo entre satisfacción y lealtad es diferente en el entorno online y offline, y 


también por Walsh et al. (2010), que tomaron un enfoque más amplio comparando varias 


variables relacionadas con el concepto de calidad de la relación. Parece existir consenso en 


aceptar que la estrategia multicanal aumenta la satisfacción del cliente debido a una mayor 


provisión de servicios (Wallace et al., 2004). Las variables que definen la calidad de una 


relación se comportan de manera similar en los entornos de servicio online y offline (Walsh et 


al., 2010). El estudio de Kushwaha y Shankar (2013) trata de concluir la cuestión sobre la 


cuestión de si los clientes multicanal son o no más valiosos, investigando múltiples categorías 


de producto. Sus conclusiones apoyan la idea de que los clientes multicanal están más 


comprometidos con el minorista que los de canal único y esto da como resultado un mayor valor 


del cliente. 


Más recientemente, los investigadores se han interesado por el concepto de experiencia del 


cliente, ampliando el concepto inicial de Schmitt (1999). Como sostienen Lemon y Verhoef 


(2016), este nuevo concepto está estrechamente vinculado a conceptos más establecidos del 


marketing de relaciones, tales como la satisfacción, la confianza y el compromiso. El nuevo 


entorno comercial en el que los compradores interactúan con las empresas a través de múltiples 


canales y puntos de contacto, y en particular las redes sociales, afecta a la experiencia del cliente 


al influir en la manera en que se construyen y mantienen las relaciones de los clientes con las 


empresas (Blázquez, 2014). Los modelos minoristas omnicanal, y en particular el uso extendido 


del smartphone, proporcionan a los compradores más puntos de contacto para interactuar con 


las empresas y otros compradores, de modo que las decisiones de compra y post-compra como 


la queja, pueden verse afectadas por la información de la tienda, el sitio web, las aplicaciones 


móviles, o las redes sociales (Brynjolfsson et al., 2013). 


2.4. Propuesta de hipótesis 


El modelo de investigación propuesto (ver Figura 1) sugiere que el canal que el comprador 


utiliza para quejarse depende del canal donde se realiza la compra. Nuestro modelo también 


considera que la elección de canales se ve afectada por variables relacionales como la 


satisfacción del cliente con el minorista y su compromiso hacia éste. 


FIGURA 1 


Modelo teórico 
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Partiendo de la literatura sobre canales de distribución y de la literatura de comportamiento de 


queja revisada en secciones anteriores, consideramos que los clientes tienden a quejarse en el 


mismo canal en el que han comprado, es decir, en caso de decidir reclamar, el cliente que 


compró offline se quejará cara a cara en la tienda, mientras que el cliente que compró online 


utilizaría los canales online para quejarse (en nuestra investigación, la web, y las redes sociales). 


La literatura sobre canales de distribución ha discutido el efecto lock-in para referirse a la 


medida en que un canal es capaz de mantener a los compradores de una etapa de compra a la 


siguiente (Verhoef et al., 2007). Hay algunas evidencias de que la elección de un canal en una 


etapa influye en la elección del canal en la etapa posterior de la compra (Gensler et al., 2012). El 


canal offline, en particular, muestra un gran poder de retener a los compradores a lo largo del 


proceso de compra (Verhoef et al., 2007). Sin embargo, el movimiento hacia el comercio 


minorista omnicanal está desdibujando las barreras entre los canales offline y online 


(Brynjolfsson et al, 2013) y está promoviendo comportamientos de compra cruzados en todo el 


proceso de compras. Dentro de la literatura de comportamiento de queja, Lee y Cude (2012) 


concluyeron que los compradores offline y online difieren en los canales que utilizan para 


quejarse, siendo los compradores online más propensos a quejarse online. Para aquellos 


compradores no familiarizados con las tiendas físicas o aquellos que buscan la conveniencia, 


ofrecer una opción para poder quejarse online elimina la barrera de no saber adónde dirigirse 


para hacer una reclamación (Snellman y Vihtkari, 2003). En base a estos razonamientos, 


nuestros dos primeros grupos de hipótesis proponen lo siguiente: 


H1: La elección del canal offline para la compra se relaciona (H1a) positivamente con la 


elección de la tienda física para la queja, (H1b) negativamente con la elección del canal web 


para la queja, y (H1c) negativamente con la queja en redes sociales. 


H2: La elección del canal online para la compra se relaciona (H2a) negativamente con la 


elección de la tienda física para la queja, (H2b) positivamente con la elección del canal web 


para la queja, y (H1c) positivamente con la queja en redes sociales.  


La literatura sobre comportamiento de queja identifica claramente el grado de satisfacción-


insatisfacción como la razón básica por la que los consumidores plantean una queja sobre 


productos o servicios (Oliver, 1987; Thøgersen et al., 2009). Esta relación también se ha 


encontrado en el contexto de compra online (Wu, 2013). Nuestro trabajo considera la 


satisfacción global del cliente con el minorista. A diferencia de la satisfacción con el encuentro, 


que depende de una transacción específica, la satisfacción global es específica de la relación, es 


decir, es el efecto acumulativo de un conjunto de encuentros de servicio o transacciones 


discretas con el minorista durante un período de tiempo (Shankar et al. 2003). Lee y Cude 


(2012) comparan el efecto de la satisfacción en la elección del canal de queja offline versus 


online. Los autores confirman que cuando los compradores online están muy insatisfechos, 


tienden a utilizar canales online para quejarse, sin embargo no pueden confirmar que el nivel de 


satisfacción afecte a los compradores offline. Podemos argumentar que cuando los compradores 


están más satisfechos con el minorista preferirán optar por canales de queja privados, entre los 


que se incluyen la reclamación cara a cara en la tienda, y la queja a través del sitio web 


(formulario online o email), ya que esto ofrece más posibilidades de resolver el problema y 


mantener viva esa relación satisfactoria. De la misma forma, los clientes que tienen una relación 


satisfactoria con el minorista, tenderán a evitar el canal de las redes sociales para quejarse, ya 


que entenderían que esta acción no ayudaría a resolver el problema y podría perjudicar a la 


empresa. Por lo tanto: 


La elección del canal offline para la compra se relaciona (H1a) positivamente con la elección de 


la tienda física para la queja, (H1b) negativamente con la elección del canal web para la queja, y 


(H1c) negativamente con la queja en redes sociales. 


H3: La satisfacción global del cliente con el minorista se relaciona, (H3a), positivamente con la 


elección de la tienda física para la queja, (H3b) positivamente con la elección del canal web 


para la queja, y (H3c) negativamente con la queja en redes sociales. 
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El compromiso se considera un ingrediente esencial en el éxito de las relaciones a largo plazo 


(Morgan y Hunt, 1994), ya que su desarrollo se basa en vínculos emocionales positivos y en la 


identidad social afectiva (Dholakia et al., 2004). Moorman et al. (1992) definen el compromiso 


como un deseo duradero de mantener una relación valiosa. Según Turri et al (2013), los 


consumidores comprometidos suelen estar dispuestos a permanecer en una relación de 


intercambio y hacen esfuerzos para mantener esa relación. También hay una relación positiva 


entre el compromiso y la voluntad de intercambiar información (Anderson y Weitz, 1992). En 


consecuencia, esperamos que si el cliente tiene un problema con el minorista, éste use un canal 


directo para quejarse, como ir a la tienda para hablar con el personal, o haga uso de 


instrumentos de queja online, ya que de esta forma podrá resolver el problema y salvaguardar la 


relación. Por otra parte, ir a la tienda a quejarse cara a cara o mandar un mensaje privado a 


través de un formulario de contacto en la web del minorista, son comportamientos que 


normalmente requieren más esfuerzo por parte del individuo que escribir un comentario en las 


redes sociales, y por lo tanto este comportamiento de mayor esfuerzo tenderá a realizarse 


cuando exista alto compromiso. Asimismo, el compromiso se relaciona con la evitación de 


comportamientos oportunistas (Bauer et al., 2002), y la queja a través de las redes sociales 


podría considerarse oportunista. Por lo tanto, planteamos que: 


H4: El compromiso del cliente con el minorista se relaciona, (H4a), positivamente con la 


elección de la tienda física para la queja, (H4b), positivamente con la elección del canal web 


para la queja, y (H4c) negativamente con la queja en redes sociales. 


Existe bastante consenso en torno a que una estrategia multicanal de venta minorista aumenta la 


satisfacción y la lealtad de los clientes por una mayor nivel de servicios prestados (Wallace et 


al., 2004). En la literatura minorista multicanal, Neslin y Shankar (2009) señalan que si bien la 


escasa evidencia sugiere una asociación entre una estrategia multicanal y mayor satisfacción del 


cliente, es necesario dilucidar si la estrategia multicanal incrementa la satisfacción del cliente o 


es que los clientes satisfechos utilizan más canales de compra; si lo primero fuera cierto las 


empresas deberían estimular el uso de múltiples canales. Con todo, los clientes que están más 


satisfechos con el minorista es más probable que compren a dicho minorista en una ocasión 


futura a través de los múltiples canales ofrecidos. Hay muy pocos estudios que comparen el 


efecto de la satisfacción del cliente en las intenciones de compra o la lealtad en los canales 


online y offline, y además, sus resultados no son concluyentes. Shankar et al. (2003) plantean la 


hipótesis de que, debido a la mayor conveniencia que aporta al compra online, el efecto positivo 


de la satisfacción en la lealtad será mayor en el ámbito online que en el offline, sin embargo no 


encuentran diferencias significativas. Esto puede explicar por qué Walsh et al. (2010) 


encontraron evidencias del efecto opuesto. En el entorno online, los competidores están a sólo 


un click de distancia, y los costes de cambio son mayores en el entorno offline, principalmente 


como resultado de las interacciones personales entre los empleados y los consumidores. Por lo 


tanto: 


H5: La influencia positiva de la satisfacción del cliente con el minorista en la elección de canal 


de compra, es mayor en la elección de canal offline que en la elección de canal online. 


La literatura apoya la influencia positiva del compromiso en la lealtad del cliente y las 


intenciones de comportamiento. Esta relación se ha encontrado tanto en el contexto offline 


(Morgan y Hunt, 1994, Garbarino y Johnson, 1999) como online (Eastlick et al., 2006), así 


como en un contexto multicanal. Siguiendo a Walsh et al. (2009), un cliente comprometido 


desarrollará intenciones de comportamiento positivas hacia los canales offline y online de una 


empresa. La lealtad a un minorista asume un cierto nivel de compromiso, y cuando se alcanza 


este nivel, las intenciones del cliente de comprar en el minorista serán evidentes tanto en los 


canales offline como online. Por tanto sugerimos que: 


H6: La influencia positiva del compromiso del cliente con el minorista en la elección de canal 


de compra, es la misma para la elección de canal offline y online.  


La literatura ha puesto en evidencia de forma sistemática la relación positiva entre la 


satisfacción y el compromiso (p.ej., Bauer et al., 2002, Mohr y Spekman, 1994). Como destaca 
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Fullerton (2003), la naturaleza del compromiso está vinculada a un constructo actitudinal 


relacionado con los sentimientos del cliente sobre el mantenimiento de una relación con un 


socio comercial. Por lo tanto, las evaluaciones positivas de la experiencia de consumo con ese 


socio comercial influirán en el compromiso (Garbarino y Johnson, 1999; Bansal et al., 2004). 


Como Lee et al. (2007) sugieren, cuando el cliente está muy satisfecho con una marca, 


experimenta un refuerzo positivo repetido, favoreciendo los lazos que llevan al compromiso. 


Basándonos en este razonamiento y considerando no específicamente la marca sino al minorista, 


planteamos que: 


H7: La satisfacción con el minorista está positivamente relacionada con el compromiso con el 


minorista. 


3. Metodología 


Para recoger la información que permitiera contrastar las hipótesis se llevó a cabo una 


investigación online de carácter cuantitativo. Los entrevistados eran españoles mayores de 18 


años pertenecientes a un panel online, que fueran compradores multicanal de ropa. Esta 


categoría de producto fue elegida porque la compra omnicanal es más evidente para los 


productos hedónicos, como es el caso de la moda (Kushwaha y Shankar, 2013). La muestra 


final fue de 702 individuos. Con respecto al perfil de la muestra, el 39,7% eran hombres y 60,3 


% eran mujeres; respecto a la edad, 10,1% eran menores de 25 años, 26,2% tenían entre 25 y 34 


años, 31,6% entre 35 y 44 años, 26,9% entre 45 y 60 años y 5,1% más de 60 años. 


Todas las escalas que conformaban el cuestionario estructurado enviado a los entrevistados eran 


escalas tipo Likert de 7 puntos tomadas de la literatura. Siguiendo el procedimiento de Gensler 


et al. (2012), se utilizó un solo ítem para medir la probabilidad de compra online, la 


probabilidad de compra en tienda y la probabilidad de queja a través de los distintos canales 


(tienda, web, y redes sociales). Mediante una escala de cuatro ítems adaptada de Brakus et al. 


(2009) se midió la satisfacción con el minorista, y una escala de tres ítems tomada de Coulter et 


al. (2003) midió el compromiso con el minorista. 


Para responder al cuestionario, los encuestados tenían que elegir al minorista que más 


frecuentaban de una lista exhaustiva de minoristas que operan en España. Todos los minoristas 


considerados eran minoristas de marca única que nacieron como minoristas off-line, pero que 


ahora son minoristas multicanal, e incluso algunos de ellos podrían ser categorizados como 


verdaderos minoristas omnicanal. 


4. Resultados 


Antes de contrastar las hipótesis, fue necesario evaluar las propiedades psicométricas de las 


escalas utilizadas en el cuestionario. Con ese propósito, se realizó un análisis factorial 


confirmatorio con EQS 6.1, utilizando una estimación robusta. La Tabla 1 muestra que para 


ambos constructos multi-item: satisfacción y compromiso con el minorista, las cargas 


factoriales fueron estadísticamente significativas y superiores a 0,6, como Hair et al. (2005) 


sugieren, confirmando la validez convergente. En cuanto a la fiabilidad, verificamos que los 


valores del alfa de Cronbach eran superiores a 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994), los índices de 


fiabilidad compuesta superaron el umbral crítico de 0,7 y las varianzas extraídas promedio 


mostraron valores superiores a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). 


TABLA 1 


Fiabilidad y validez convergente de las escalas de medida 


Factor Item 


Validez convergente Fiabilidad 


Carga  


(t robusto) 


Carga 


promedio 
α Cronbach  FC AVE 


Satisfacción con el 


distribuidor (SAT)  


F1 


SAT1 ,93 (3,34) 


,74 ,95 ,83 ,55 
SAT2 ,89 (3,35) 


SAT3 ,90 (3,34) 


SAT4 ,89(3,37) 
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Compromiso con el 


distribuidor (COM) 


F2 


COM1 ,89 (32,10) 


,71 ,88 ,75 ,51 COM2 ,83 (18,44) 


COM3 ,81 (23,81) 


INDICES DE AJUSTE 


S-B Х2 (31 d.f.)=50,89 (p=,01) 
BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA 


.98 ,99 ,99 ,99 ,03 


FC=Fiabilidad compuesta; AVE= Varianza promedio extraida 


 


Además, la validez discriminante se confirmó mediante dos procedimientos. En primer lugar, se 


comprobó que el intervalo de confianza para la estimación de la correlación entre ambos 


factores, que fue de [0,98; .17], no incluyera el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). En segundo 


lugar, se constató que la varianza promedio extraída para ambos factores era mayor que el 


cuadrado de la correlación entre ellos (Fornell y Larcker, 1981), que fue de 0,28. 


El modelo mostrado en la figura 1 se estimó utilizando una metodología robusta, con EQS 6.1. 


La Tabla 2 muestra los resultados. Las hipótesis H1, H2 y H5 son aceptadas, la hipótesis H3 es 


parcialmente aceptada y las hipótesis H4 y H6 son rechazadas. 


TABLA 2 


Contraste de hipótesis 
Hipótesis Relación estructural Β Valor t Contraste 


H1 
H1a Compra offline  Queja en tienda .29 5.56** 


Aceptada 
H1b Compra offline  Queja en web .07 1.38ns 


H1c Compra offline  Queja en redes sociales .08 1.86ns 


H2 
H2a Compra online  Queja en tienda -.04 -1.01ns 


Aceptada 
H2b Compra online  Queja en web .31 6.12** 


H2c Compra online  Queja en redes sociales .11 2.60** 


H3 
H3a Satisfacción  Queja en tienda .19 4.00** 


Parcialmente 


aceptada 
H3b Satisfacción  Queja en web .05 .98ns 


H3c Satisfacción  Queja en redes sociales -.23 -4.61** 


H4 
H4a Compromiso  Queja en tienda .02 .40ns  


Rechazada H4b Compromiso  Queja en web -.03 -.68ns 


H4c Compromiso  Queja en redes sociales .17 3.20** 


H5 
H5a Satisfacción  Compra offline .38 7.09** 


Aceptada 
H5b Satisfacción  Compra online .18 4.05** 


H6 
H6a Compromiso  Compra offline -.12 -2.23* 


Rechazada 
H6b Compromiso  Compra online .05 1.00ns 


H7  Satisfacción  Compromiso .53 13.93** Aceptada 


S-B χ2 (42 d.f.) = 180.69 (p<.000); BBNFI=.95; BBNNFI=.93; CFI=.96; IFI=.96; MFI= .91; RMSEA=.06 


**= p < .01; *= p < .05; ns no significativo 


 


Según los datos, H1 es aceptada: la elección del canal offline para la compra se relaciona, (H1a) 


positivamente con la queja en tienda física, y (H1b) negativamente con la queja a través de la 


página web, y (H1c) a través de las redes sociales; De hecho, hay una relación positiva y 


significativa entre comprar offline y quejarse en la tienda, pero no existe relación entre comprar 


offline y quejarse a través de la web o a través de las redes sociales. Lo contrario sucede cuando 


se habla de comprar online: la elección del canal online para la compra se relaciona, (H2a) 


negativamente con la queja en la tienda, ya que la relación es no significativa, pero (H2b) es 


más probable que se queje a través de la web o (H2c) a través de las redes sociales. Por tanto, se 


acepta H2. Como sugiere Gensler et al. (2012), nuestros datos apoyan la influencia de la 


elección de un canal en una etapa específica del proceso de compra, en la elección del canal en 


una etapa posterior. 


En lo que hace referencia a la relación entre la satisfacción con el minorista y el canal de queja, 


la hipótesis propuesta es parcialmente aceptada. Aunque nuestros datos apoyan que cuanto 
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mayor es la satisfacción con el minorista, (H3a), más probable es que el comprador se queje en 


la tienda, y (H3c) menos probable que se queje a través de las redes sociales, no existe un 


relación significativa entre la compra online y la queja a través del sitio web, como apuntaba 


H3b. En este sentido, los clientes satisfechos serán un aspecto positivo para la empresa, porque 


si deciden realizar una queja, la probabilidad de acudir a la tienda para manifestar su 


insatisfacción será mayor, y la probabilidad de utilizar las redes sociales será menor. El contacto 


cara a cara en la tienda será bueno para la empresa, ya que la queja permanece en un ámbito 


privado (en comparación con la queja a través de las redes sociales) y los beneficios de la 


comunicación interpersonal pueden facilitar la recuperación del cliente. 


La hipótesis H4 es rechazada. Sugeríamos que cuanto mayor sea el compromiso con el 


minorista, (H4a), sería más probable que el comprador se quejara en la tienda, (H4b), más 


probable que se quejara a través del sitio web, y (H4c) menos probable que se quejara a través 


de las redes sociales. Pero los resultados muestran lo contrario: no existe una relación 


significativa entre el compromiso con el minorista y la elección de la tienda o la web como 


canales de queja ante el minorista; sin embargo, existe una relación positiva y significativa entre 


el compromiso y la queja a través de las redes sociales: cuanto mayor sea el compromiso, mayor 


será la probabilidad de usar las redes sociales como canal de queja. Una explicación posible de 


esos resultados podría provenir de la naturaleza del compromiso: como Dholakia et al. (2004) 


sugieren, el compromiso se basa en los vínculos emocionales y el apego, y la literatura sugiere 


que la tendencia a quejarse a través de las redes sociales aumenta con altos niveles de 


emociones (Svari y Olsen, 2012). 


Aunque la satisfacción con el minorista influye positivamente tanto en la compra online como 


offline, la influencia es mayor para el canal de compra offline, según se constata en la H5. Esta 


mayor influencia podría deberse al diferente grado de costes de cambio exógenos (aquellos 


costes de cambio sobre los que las empresas no pueden influir a través de sus propias acciones - 


Chen y Hitt, 2005) vinculados a ambos canales. La facilidad para acceder a otros minoristas a 


través de Internet es mayor que en el contexto offline; por lo tanto, mayores niveles de 


satisfacción con el minorista no garantizan que el cliente siga utilizando el canal online del 


minorista para comprar. 


Los resultados sobre la relación entre el compromiso y el canal de compra nos llevan a rechazar 


la H6. Sugeríamos la misma influencia positiva entre el compromiso con el minorista y la 


probabilidad de compra offline y online. Pero los datos sugieren otra cosa: hay una relación 


negativa y significativa entre el compromiso con el minorista y la probabilidad de compra 


offline, no existiendo relación entre el compromiso y la compra online. Una posible explicación 


podría provenir del ámbito afectivo propio del compromiso: el compromiso se desarrolla a 


través de valores compartidos, la identificación y el apego (Balsan et al., 2004, Fullerton, 2003), 


y esto puede ser fácilmente favorecido gracias a las herramientas propias del contexto online. 


Los minoristas de ropa están mejorando la experiencia de compra mediante la incorporación de 


características interactivas en sus sitios web y redes sociales, y esto podría atraer compradores 


comprometidos que no encuentran esas recompensas en las tiendas offline. 


Finalmente, la H7 es aceptada ya que existe una relación positiva y significativa entre la 


satisfacción con el minorista y el compromiso hacia éste. Esta relación ha sido tradicionalmente 


apoyada en la literatura. 


5. Conclusiones 


Con la evolución de la distribución minorista hacia un contexto omnicanal, las relaciones entre 


los clientes y los minoristas han cambiado. El nuevo contexto omnicanal ofrece una mayor 


accesibilidad a fuentes de información tradicionales y nuevas, nuevos canales de compra y 


reclamación, que ofrecen la posibilidad de que el cliente sea escuchado no sólo por las 


empresas, sino también por otros clientes. En consecuencia, los minoristas necesitan conocer 


mejor cómo es el proceso de compra de los clientes con el fin de diseñar una estrategia de 


marketing omnicanal adecuada para satisfacer a unos clientes cada vez más exigentes. El 
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presente estudio analiza la elección del canal de queja en función de la elección del canal de 


compra, y cómo estas opciones se ven afectadas por la satisfacción del cliente con el minorista y 


su compromiso con él. Hoy en día, el minorista necesita conocer no sólo qué factores influyen 


en la elección del canal de compra, sino también conocer cuál es el canal específico a través del 


cual el cliente tiene mayor probabilidad de expresar sus quejas. Aunque se podría pensar que en 


los mercados online los costes de cambio son muy bajos, dado que las empresas competidoras 


están a sólo un click de distancia (Friedman, 1999), la investigación sugiere que la lealtad de la 


marca también es posible en los mercados electrónicos (Fullerton, 2005); por ello, es necesario 


seguir investigando en la relación entre el uso de múltiples canales y la satisfacción  y la lealtad 


del cliente. Por otro lado, cuando la empresa falla, las quejas de los clientes pueden llegar a ser 


muy perjudiciales para la empresa en el caso de que los clientes insatisfechos transmitan 


información negativa a través de un canal público como las redes sociales, ya que la actitud y el 


comportamiento de muchos otros clientes puede verse afectado por la queja del cliente 


insatisfecho (Yoo et al, 2013). Como advierte Venturine (2007), las redes sociales fomentan la 


explicitación y, junto con la rápida difusión de información favorecida por los medios de 


comunicación, los consumidores pueden ejercer un poder coercitivo sobre la empresa (Clark, 


2013). Identificar lo que influye en la selección del canal de queja será crucial para prevenir las 


consecuencias negativas y gestionar la recuperación del cliente. 


Una de las primeras conclusiones que se pueden extraer de la presente investigación es la 


importancia de favorecer la satisfacción del cliente con el minorista, ya que esto afecta no sólo a 


la selección del canal de compra, sino también al canal de queja. Nuestros datos apoyan la idea 


de que la satisfacción con el minorista está más fuertemente relacionada con la elección del 


canal offline para el acto de compra, que con la elección del canal online. Además, hay una 


relación positiva entre la satisfacción y la elección de la tienda como vía de queja, y una 


relación negativa entre la satisfacción y la selección de las redes sociales para mostrar la 


insatisfacción del cliente. 


Otra conclusión relevante es la influencia del compromiso con el minorista sobre el canal de 


compra offline (de una manera negativa), y su influencia positiva sobre la elección de las redes 


sociales como canal de queja. Estos resultados necesitan ser analizados más profundamente, 


dado que no siguen las pautas que la literatura sugiere. Podríamos pensar que el compromiso se 


puede favorecer en mayor medida en el ámbito online, y esto podría justificar que los clientes 


comprometidos no prefieran el canal offline como canal de compra. Además, el compromiso 


tiene que ver con emociones fuertes y la consecuente vinculación entre el cliente y el minorista; 


por ello, si el individuo experimenta un fracaso en su relación con el minorista, esas emociones 


se verán afectadas, y experimentará la necesidad de "liberar sus sentimientos de una manera 


relativamente libre de riesgo" (Svari y Olsen, 2012, p .279), buscando venganza o tratando de 


advertir a otros clientes. Esas explicaciones podrían, en cierta medida, justificar los resultados 


obtenidos, pero como se ha apuntado, en necesario profundizar más en su estudio para entender 


mejor el por qué de tales resultados. 


Nuestros datos también apoyan el efecto lock-in sugerido por Verhoef et al. (2007). Esta 


conclusión es relevante por dos motivos: por un lado, la mayor parte de las ventas de los 


minoristas multicanal aún provienen del canal offline, lo que significa que, cuando el cliente 


está insatisfecho, es más probable que vaya a la tienda del minorista a quejarse; en 


consecuencia, el minorista tendrá la oportunidad de gestionar la queja en la tienda de una 


manera más focalizada y controlada, debido a la riqueza expresiva de las interacciones cara a 


cara, la retroalimentación inmediata entre las partes y la esfera privada en la que se desarrolla la 


interacción. Por otra parte, como la probabilidad de quejarse a través de las redes sociales es 


menor que a través de la web del minorista, los datos sugieren que los compradores online 


prefieren mantener la queja en una esfera privada, lo que en definitiva es bueno para la empresa. 


Los resultados obtenidos contribuyen a una mejor comprensión del comportamiento del cliente 


omnicanal en el sector minorista de la moda, donde los consumidores tienen a su disposición 


muchos canales de compra, muchos puntos de contacto con el minorista, y muchas maneras de 


ser escuchado no sólo por la empresa sino también por otros consumidores, a quienes afectará 
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su comportamiento. En este escenario, los minoristas tienen que favorecer la satisfacción del 


cliente, ya que cuanto más satisfecho esté el cliente con el minorista, más probable será que 


compre no solo a través de su canal offline, sino también a través de su canal online. Además, si 


la empresa comete un fallo que produce insatisfacción en el consumidor, la mayor satisfacción 


global con el minorista favorecerá que se queje en privado. A partir de nuestros resultados, 


también sugerimos la necesidad de un análisis futuro más profundo del papel del compromiso 


con el minorista en el entorno omnicanal. 


Esta investigación se ha planteado como un punto de inicio para entender mejor el 


comportamiento de queja en el contexto minorista omnicanal. La investigación futura debería 


superar algunas limitaciones de nuestra investigación y podría extender el análisis considerando 


otros antecedentes de la elección del canal de queja. A este respecto, la familiaridad del 


individuo con las redes sociales o la gravedad de la queja no han sido consideradas y podrían 


afectar a la elección del canal de queja; además, la conveniencia percibida de los canales, 


también podría considerarse no sólo como una antecedente de la elección del canal de queja, 


sino también del de compra. La experiencia tanto con la compra online, como con la queja a 


través de las redes sociales podría contribuir a entender mejor la elección del canal en ambas 


etapas del proceso de compra. 


Agradecimientos: Esta investigación forma parte del proyecto ECO2014-55881-R financiado 


por el Ministerio de Economia y Competitividad (España). 
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RESUMEN 


A partir de la clasificación de los productos propuesta por Hirschman y Holbrook 


(1982), el objetivo de este trabajo es analizar cómo el consumidor combina la 


percepción utilitaria y hedónica del producto con el riesgo financiero, social y 


funcional, en la evaluación de la marca de la distribución. Se busca conocer si son 


condiciones necesarias y/o suficientes para la compra o no de estas marcas. Las 


893 respuestas obtenidas en el trabajo de campo han sido analizadas utilizando 


fuzzy-set Análisis Comparativo Cualitativo (fsQCA). Los principales resultados 


indican que ninguna de las condiciones causales analizadas son condiciones 


necesarias para la elección, o no elección, de la marca de la distribución. En las 


condiciones suficientes para la no compra de estas marcas es clave la percepción 


de riesgo funcional o financiero, y la combinación de éstos con la naturaleza del 


producto. 


Palabras clave: 


Marcas de la distribución, hedónico, utilitario, riesgo percibido, fsQCA 


 


ABSTRACT 


Based on the classification of products proposed by Hirschman and Holbrook 


(1982), the goal of this paper is to analyze how the consumer combines the 


utilitarian and hedonic perception of the product with the financial, social and 


functional risk in the evaluation of products with private label. It seeks to know 


whether they are necessary and/or sufficient conditions for the purchase, or not, of 


these brands. The 893 responses obtained in the field work have been analyzed 


using fuzzy-set Quantitative Comparative Analysis (fsQCA). The main results 


indicate that none of the causal conditions analyzed are necessary conditions for 


the choice, or non-choice, of the private label. For the non-purchase of these 


brands, the perception of functional or financial risk and the combination of these 


with the nature of the product are key aspects for sufficient conditions. 
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Store Brands, hedonic and utilitarian, perceived risk, fsQCA 
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RESUMEN 


El artículo pretende analizar empíricamente si la efectividad de los dependientes de 


establecimientos comerciales para gestionar la satisfacción del cliente se ve modificada 


por circunstancias situacionales. Los datos se obtuvieron mediante una encuesta 


realizada a 567 clientes durante su experiencia de compra en un centro comercial 


español. Los resultados revelan que la densidad social, los acompañantes y el formato 


comercial son factores situacionales que modifican los efectos de las competencias 


sociales y funcionales de los dependientes en la satisfacción del cliente. Estos resultados 


proporcionan interesantes contribuciones teóricas y prácticas.  


Palabras clave: 


Satisfacción del cliente, dependientes, densidad social, acompañantes, formato comercial. 


 


ABSTRACT 


This article aims to empirically analyze if the effectiveness of shop assistants’ 


competencies to manage customer satisfaction at retail contexts may differ according to 


situational circumstances. Data were obtained through a survey conducted among 640 


customers during their shopping experience in a Spanish mall. The findings reveal that 


crowding, companions and retail format are relevant situational circumstances that can 


modify the impact of shop assistants’ task and interaction competencies on customer 


satisfaction. These results provide interesting theoretical and practical implications 


Keywords: 


Customer satisfaction, shop assistants, crowding, companions, retail format. 
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ABSTRACT 


As the interest of the literature on congruity between offline and online stores is 


relatively recent, empirical evidence is required to help marketing managers choose the 


most effective ways of contributing to the formation of consistent offerings as well as 


their contribution to generate customer loyalty. This study examines whether congruity 


can help to identify segments of heterogeneous consumers that differ significantly 


regarding these variables as well as other constructs related to the customer relationship 


with the retailer. The study attempts to identify which congruity attribute(s) are most 


relevant for differentiating customers by their loyalty towards the online store, so that 


retailers can design strategies for improving congruity between physical and online 


stores, and ultimately, increase online store loyalty. 


 


Keywords: 


Perceived congruence, online loyalty, multichannel retailing. 
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1. Introduction 


In recent years, there has been a radical change in the channels of distribution with the arrival of 


online channels and the digitalization of processes in the retail trade. The big retailers have 


moved to the online world and have openly opted for multichannel strategies. The initial 


decision on whether new channels should be added, has been overcome by the need to consider 


aspects such as service evaluation in this new context, customer relationship management across 


different channels or the integration of strategies and actions across various channels (Verhoef, 


Kanna & Inman, 2015). Virtually no retail sector has escaped from this trend. 


A paradigmatic and successful example of multichannel strategy is that of Zara, the world's 


largest fashion retailer that began its e-commerce adventure in September 2010. Since then, it 


has experienced a considerable growth both in the markets in which Zara is selling online - 


currently more than 40 countries - and in sales volume generated through this channel. Both 


online stores and the e-commerce division have experienced a sizeable growth, primarily 


derived from a robust multichannel strategy that allows customers to move seamlessly from the 


physical to the online channel (Rigby, 2016). 


In recent years, the adoption of a multi-channel strategy has become a way to reach a 


sustainable growth not only by reaching new customers but also increasing the loyalty rates of 


the existing ones. An adequate multichannel strategy ends up in a sales increase and improves 


the retailer competitiveness and performance in the long term (Kumar and Venkathesan, 2005; 


Venkathesan, Kumar & Ravishanker, 2007) 


The importance of these new channels in qualitative and quantitative terms means that classic 


concepts of channel design and management must be rethought within a multichannel context. 


In this sense, the importance of understanding consumer behavior from an integrated 


multichannel perspective becomes especially relevant (Jeanpert & Pache, 2016; Neslin & 


Shankar, 2009; Shareef, Dwivedi & Kumar, 2016) and a major research stream (Verhoef et al., 


2015).  


The present study aims at examining whether congruity can help to identify segments of 


heterogeneous consumers that differ significantly regarding loyalty towards the online store as 


well as other constructs related to the customer experience and relationship with the retailer.  


2. Literature review. 


It is evident that perceptions, experiences, and behaviors within a channel can affect and 


modulate behavior in other channels as the successive adoption of new channels takes place 


(Kwon & Lennon, 2009). As online channels are growing in qualitative and quantitative weight, 


the decisions about how to manage and achieve synergies between them are becoming critical. 


Therefore, it is crucial to understand the role of the different channels along the phases and 


processes of the purchasing decision process and how to integrate actions in each of them to 


achieve a positive global experience and improve customers’ loyalty. To achieve these 


objectives, the issues of integration and congruence between distribution channels becomes 


decisive to build a seamless experience across channels and along all the customer decision 


journey (Lemon & Verhoef, 2016)  


2.1. Multichannel integration and congruence 


There is widespread agreement that if multiple channels are integrated and complementary, 


perceived service quality, satisfaction and loyalty increase (Bendoly, Blocher, Bretthauer, 


Krishnan & Venkataramanan, 2005; Herhausen, Binder, Schoegel & Hermann, 2015). 


Regarding, multi-channel integration, Bendoly et al. (2005) state that the main objective is to 


provide mutual support and interchangeability of channels for customers. Then integration is 


defined from the supply side and requires the synergistic combination of different value 


processes (i.e. inventory systems, warehouse, marketing campaigns), Zhang et al.(2010). As 
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Bendoly et al. (2005) suggested, integration can expand market coverage, decrease operational 


costs, and drive positive customer responses to a higher retailer loyalty. Thus, the idea of 


multichannel integration is to a great extent, related to the combination of functions to gain 


synergies and be more efficient within the retail value chain. 


Congruence is a more demand-oriented concept and it is more a matter of consumer perception. 


The Merriam-Webster dictionary, defines congruence as “the quality or state of agreeing, 


coinciding or being congruent,” and congruous as “being in agreement, harmony, or 


correspondence”. We can start from the idea of congruence as coincidence, accordance and 


harmony as opposed to conflict or difference.  Thus, integration must be understood from the 


idea of combination and complementarity, while congruence is defined by the global similarity 


or parallelism between multiple channels. 


The issue of congruence in multi-channel marketing has been identified as an important 


research topic (Gabisch & Gwebu, 2011) and widely considered from a conceptual perspective. 


Nevertheless, empirical research about its effects on consumer decisions is still scarce (Bezes, 


2013). This is particularly true in the case of the online and physical stores comparison.  


Bezes (2013) points out the differentiation between congruence and fit. Congruence is based on 


the relationship or comparison of beliefs about two objects before any kind of evaluation is 


formed. The fit idea, on the other hand, assumes an evaluative and attitudinal dimension in 


which evaluations of the similarities and differences that generate the (in)congruence are 


incorporated. In our case, we will consider the perceived congruence from this last point of 


view, regardless of the value assessment implications it may have. 


Bezos (2013) analyzes the effect of congruence on the retailer image, arriving at the conclusion 


that this image is improved by the perception of a greater congruence between distribution 


channels, in this case between the web and the physical stores. This effect is particularly 


important for consumers who primarily buy online. In a similar way Badrinarayanan, Becerra & 


Madhavaram (2014), showed a significant and positive relationship between congruency and 


trust in the online store.  


2.2. Online loyalty 


Loyalty is one of the key relational outcomes in business to consumer relationships and also one 


of the more widely discussed in the marketing literature. In his broadly cited paper, Dick and 


Basu (1994:99) define loyalty as “the strength of the relationship between an individual’s 


relative attitude and repeat patronage”, reflecting both the attitudinal and behavioral components 


of the construct. 


The growing role of ecommerce participation in retail sales and the particular nature of the 


online channel as more susceptible to infidelity issues, has put on the lampstand, the concept of 


e-loyalty and its relationship with physical stores loyalty or, even more, the retailer brand 


loyalty as a whole. The study of e-loyalty is more recent and not free of controversy regarding 


conceptual delimitation and measurement (López-Miguens & González, 2017, Toufaily, Ricard, 


& Perrien, 2013). Nevertheless, the meta-analysis of Toufaily et al. (2013) reveals that the 


conceptual bases of online loyalty are almost the same to those of offline loyalty. So, we can 


adopt the concept proposed by López-Minguens & González (2017:399) as “the customer's 


willingness to maintain a stable relationship in the future and to engage in a repeat behavior of 


visits and/or purchases of online products/service, using the company's website as the first 


choice among alternatives”. 


As we have stated previously, the literature on congruity between offline and online stores is 


relatively recent, and empirical evidence is required to help marketing managers choose the 


most effective ways of contributing to the formation of consistent offerings as well as their 


contribution to generate customer loyalty in a multichannel setting. In this sense, as Neslin & 


Shankar (2009) pointed out, consumer segmentation is a critical issue for understanding 


consumers in a multichannel environment, and has gained attention in recent years within the 


academic field (Verhoef et al., 2015). Badrinarayanan et al. (2014) advocate for identifying 
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store-related attributes that could be salient to different online shopper segments for establishing 


and communicating consistency. 


In view of the above presented evidence, we propose the following research questions: 


RQ1: Are congruence attributes useful to differentiate segments of apparel/electronics 


consumers regarding their degree of loyalty towards the online store of the 


multichannel retailer? 


RQ2: If yes, which are the congruence attributes most influencing online loyalty in 


apparel/electronics multichannel retail settings? 


4. Method 


To respond to the above-mentioned research questions, we conducted a quantitative research in 


the context of multichannel consumers’ perceptions about their purchase experiences in the 


physical and the online store of an apparel or an electronics retailer. An online ad-hoc survey 


was developed based on a structured questionnaire. The questionnaire was designed from a set 


of scales carefully selected from the literature and adapted to the context of physical and/or 


online retailing. In particular, the scale for online and offline loyalty has been adapted from Jin 


et al. (2010); items to measure congruency have been adapted from Badrinarayanan et al. 


(2014); the items for measuring offline/online service quality and online/offline cost have been 


adapted from Fernández-Sabiote and Román (2012), whereas the offline/online value scale is 


based on the proposal of Arnett et al. (2003). Offline/online satisfaction scales are adapted from 


Chen and Cheng (2013) and Jin et al. (2010); involvement with the product is measured 


according to Mittal and Lee (1989), shopping enjoyment following Konus et al. (2008) and 


convenience as per Schröder and Zaharia (2008). All these measures used 7-point Likert-type 


scales. In addition to this, items for assessing showrooming/webrooming behaviors and share of 


wallet are proposed by the authors. A pre-test was performed to assess the reliability of the 


adapted instrument. 


To obtain a representative sample of the Spanish population of multichannel retail customers, a 


quota sampling procedure has been applied to select consumers according to the gender and age 


quotas of apparel and electronics online shoppers as per the last available data at the Spanish 


Institute of Statistics (INE, 2017). Data collection was supported by a Spanish market research 


firm that manages a consumer panel composed by registered users from all around the country 


and varied sociodemographic characteristics. 401 and 402 valid online questionnaires were 


collected from apparel and electronics multichannel retail customers, respectively. The socio-


demographic characteristics of both samples are shown in Table 1. 


TABLE 1 
Sample profile 


 Apparel  Electronics  Apparel  Electronics 


Classification 


variables 
N % N % 


Classification  


variables 


N % N % 


Gender 


Male 


Female 


 


181 


220 


 


45.1 


54.9 


 


260 


142 


 


64.7 


35.3 


Occupation 


Employee 


Employer 


Student 


Unemployed 


Housewife 


Pensioner 


 


232 


34 


60 


30 


15 


30 


 


57.9 


8.5 


15.0 


7.5 


3.7 


7.5 


 


227 


38 


44 


30 


6 


57 


 


56.5 


9.5 


10.9 


7.5 


1.5 


14.2 


Age 


18-24 


25-34  


35-44 


45-54 


55-64 


> 64 


 


92 


80 


81 


68 


48 


32 


 


22.9 


20.0 


20.2 


17.0 


12.0 


8.0 


 


73 


80 


81 


64 


56 


48 


 


18.2 


19.9 


20.1 


15.9 


13.9 


11.9 


Income (euro) 


No income 


< 1,000 euro 


1,000-2,000 euro 


2,001-3,000 euro 


>3,000 euro 


NA 


 


36 


77 


144 


47 


16 


81 


 


9.0 


19.2 


35.9 


11.7 


4.0 


20.2 


 


25 


67 


162 


55 


17 


76 


 


6.2 


16.7 


40.3 


13.7 


4.2 


18.9 


Educational level 


No studies 


Primary studies 


Secondary studies 


 


1 


30 


68 


 


0.2 


7.5 


17.0 


 


1 


23 


63 


 


0.2 


5.7 


15.7 


Residence town size 


< 2,000 inhabitants 


2,000-10,000 inhab.  


10,001-100,000 inhab. 


 


17 


55 


109 


 


4.2 


13.7 


27.2 


 


14 


43 


127 


 


3.5 


10.7 


31.6 
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Vocational training 


Bachelor/Degree 


Postgraduate 


80 


171 


51 


20.0 


42.6 


12.7 


96 


167 


52 


23.9 


41.5 


12.9 


100,001-500,000 inhab. 


> 500,000 inhab. 


NA 


92 


112 


16 


22.9 


27.9 


4.0 


104 


108 


6 


25.9 


26.9 


1.5 


 


With the collected data, an Automatic Interaction Detection (AID) analysis was conducted 


considering online store loyalty as the key variable in the segmentation process. The AID is a 


statistical analysis technique used to analyze the relation of dependency between a dependent 


variable and several independent or explanatory variables. It operates sequentially through 


analysis of variance, dividing the sample into homogenous subgroups to maximize inter-group 


variance and minimize intra-group variance (Kass, 1980). This process identifies the 


independent variables that contribute the most to explaining the variability in the dependent 


variable. In the present study, CHAID has been used to characterize customer loyalty towards 


the online store based on the congruity perceptions between land-based and online stores. This 


analysis is expected to provide heterogeneous segments that differ significantly in terms of the 


dependent and independent variables, as well as other variables.  


In contrast to cluster analysis, that has been widely used for retail customer segmentation (e.g. 


Mortimer, 2013), the CHAID algorithm has been considered the most appropriate technique for 


selecting the most meaningful or important segmentation variables, that is, the ones that come 


first when segmenting large samples (Chung et al., 2004). Despite the benefits of CHAID, this 


technique has rarely been used in the literature on retail customer segmentation (e.g. Cooil et al., 


2008; Molenaar, 2013). 


The segments resulting from the CHAID algorithm are compared through an analysis of 


variance (ANOVA) regarding other numerical variables and through contingency tables for 


nominal variables. Thus, it can be determined whether the subjects belonging to each group 


constitute a customer segment and whether they behave in a significantly different way in 


relation to variables that have not been considered for the CHAID. Finally, the distinguishing 


features of the customer segments are identified. 


5. Results 


A CHAID algorithm was used to classify multichannel customers based on their loyalty to the 


online store and several attributes for assessing congruity between the online and the land-based 


store. Loyalty towards the online store is the dependent variable, while 23 attributes for 


assessing congruity between the online and the land-based store, are introduced in the algorithm 


as independent variables. All the variables were scored on a scale from 1 to 7. The results are 


shown graphically in Figure 1 and numerically for each node in Table 2. 
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FIGURE 1 
Classification tree generated by CHAID algorithm. Apparel  


 
 


 


TABLE 2 


Descriptive statistics of the nodes obtained with CHAID algorithm. Apparel 
Node Final 


segment 


Size Average 


Online loyalty 


Stand. 


Dev. 


 Characteristics 


0 - 401 4.324 1.366 - 


1 - 150 3.695 1.266 - The feel of land-based and online stores is similar ≤ 3.00 


2 2 98 4.028 1.113 - The feel of land-based and online stores is similar (3.00, 
4.00] 


3 4 71 4.592 1.119 - The feel of land-based and online stores is similar (4.00, 


5.00] 


4 5 82 5.598 1.077 - The feel of land-based and online stores is similar > 5.00 


5 1 100 3.445 1.198 - The feel of land-based and online stores is similar ≤ 3.00 


- How pleasurable the stores are ≤ 4.00 


6 3 50 4.195 1.262 - The feel of land-based and online stores is similar ≤ 3.00 


- How pleasurable the stores are > 4.00 


Risk estimate: 1.302. Standard error: 0.108 


 


As can be seen, the CHAID algorithm generates five final segments of multichannel 


consumers. To further characterize each final segment, we test the significance of the 


differences between segments regarding the dependent and the independent variables of 


the CHAID algorithm (i.e. loyalty towards the online store and congruity perceptions 


between online and physical stores). Average values for each segment and the values of 


the ANOVA test are shown in Table 3. 


TABLE 3 
CHAID variables, online-offline perceptions and shopping motivations: Average values and 


significant differences across segments. Apparel 
 Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 F 


Dependent variable: Online loyalty 3.44 4.03 4.19 4.59 5.60 42.6ª 


Independent variables       


Aesthetic appeal (AP)  


The feel of the stores 


 


2.14 


 


4.00 


 


2.52 


 


5.00 


 


6.26 


 


933.1ª 


The visual images used  


Display of products in store   


Navigation convenience (NC)  


3.13 


2.85 


 


4.28 


3.94 


 


4.32 


3.48 


 


4.56 


4.61 


 


5.55 


5.51 


 


41.6ª 


53.8ª 


 


Node 0


Online loyalty: 4.32


N = 401


≤ 3.00


The feel of land-based and online stores is similar 


F = 50.42 (corrected p-value = 0.000)


≤ 4.00


> 5.00


Node 1


Online loyalty: 3.70


N = 150


Node 3 (Segm. 4)


Online loyalty: 4.59


N = 71


How pleasurable the stores are


F = 12.60 (corrected p-value = 0.003)


> 4.00


Node 4 (Segm. 5)


Online loyalty: 5.60


N = 82


Node 2 (Segm. 2)


Online loyalty: 4.03


N = 98


Node 6 (Segm. 3)


Online loyalty: 4.20


N = 50


Node 5 (Segm. 1)


Online loyalty: 3.45


N = 100


(4.00, 5.00](3.00, 4.00]
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Ease of finding what you looking for / …. 3.14 3.99 3.98 4.69 5.63 41.5ª 


Ease of navigating around store  


Extend to which stores are organized  


Transaction convenience (TC)  


Ease of purchasing items in stores  


Ease of paying for items in stores  


Ease of completing transactions in stores 


Atmosphere (AT)  


How fun the stores are  


How attractive the stores are  


How pleasurable the stores are  


Service Congruency (SVC)  


How friendly the service is  


How helpful the service is  


How good the service is  


How knowledgeable the service  


providers are 


How fast the service is  


Price orientation Congruency (PO)  


The availability of special deals  


Notices about sales or new products  


The frequency of sales or special deals  


Security Congruency  (SCT)  


The safety offered by stores  


The security provided for shoppers 


3.10 


3.15 


 


3.44 


4.01 


3.60 


 


3.14 


3.10 


2.94 


 


2.61 


3.43 


3.94 


3.24 


 


3.10 


 


3.45 


3.23 


3.52 


 


3.92 


4.15 


3.98 


3.84 


 


4.24 


4.45 


4.47 


 


4.11 


4.44 


4.44 


 


3.96 


4.29 


4.67 


4.11 


 


3.92 


 


4.02 


3.98 


4.11 


 


4.48 


4.64 


4.08 


3.58 


 


4.64 


4.68 


4.66 


 


4.32 


4.72 


5.50 


 


4.04 


4.60 


5.18 


4.24 


 


4.00 


 


3.76 


4.08 


4.14 


 


5.20 


5.18 


4.69 


4.55 


 


4.87 


5.23 


4.82 


 


4.59 


4.87 


4.96 


 


4.68 


4.96 


4.94 


4.86 


 


4.76 


 


4.90 


4.61 


4.86 


 


5.07 


5.23 


5.52 


5.63 


 


5.70 


6.10 


5.83 


 


5.49 


5.78 


5.87 


 


5.37 


5.74 


5.85 


5.49 


 


5.44 


 


5.24 


5.57 


5.71 


 


5.94 


5.91 


40.0ª 


50.8ª 


 


33.5ª 


30.7ª 


36.0ª 


 


49.3ª 


65.4ª 


110.1ª 


 


61.3ª 


47.4ª 


27.2ª 


45.0ª 


 


38.1ª 


 


25.8ª 


42.0ª 


36.2ª 


 


29.5ª 


22.6ª 


The security provided for transactions 4.19 4.72 5.18 5.27 6.15 30.1ª 


Off-online perceptions and behavior Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 F 


Offline loyalty 4.06 4.46 5.06 4.80 5.63 21.1a 


Offline service quality  


Online service quality 


Offline cost 


4.90 


4.66 


3.42 


5.36 


5.21 


3.55 


5.66 


5.56 


3.26 


5.44 


5.22 


3.38 


5.93 


6.14 


3.14 


7.1ª 


23.2ª 


1.2 


Online cost 


Offline value 


Online value 


Offline satisfaction 


Online satisfaction 


3.41 


4.81 


4.67 


4.94 


4.61 


3.34 


4.87 


4.71 


5.27 


4.83 


2.87 


5.38 


5.31 


5.72 


5.61 


3.50 


5.02 


4.95 


5.34 


5.19 


2.90 


5.67 


5.81 


6.04 


6.11 


3.5ª 


9.3ª 


18.5ª 


12.9ª 


28.1ª 


Shopping motivations 


Involvement 


Enjoyment 


Convenience 


 


4.36 


5.05 


4.65 


 


4.29 


5.07 


4.47 


 


4.94 


5.50 


4.86 


 


4.73 


5.17 


4.86 


 


5.11 


5.52 


4.78 


 


5.8a 


2.8b 


1.8 


% consumers 24.9 24.4 12.5 17.7 20.4  
a, b, c  Statistically significant at 1%, 5% and 10%, respectively. 


Regarding the dependent variable for the CHAID algorithm, that is, loyalty towards the online 


store, it is observed that the first segment shows a significantly lower average value in 


comparison to the other segments. Customers in this segment are characterized by the lowest 


values for all attributes related to congruity between online and physical stores. In contrast, the 


fifth segment shows the highest value for online loyalty as well as the highest scores for all 


items used to measure congruity. Intermediate values for all the items are observed for the other 


three segments.  


Since congruity in perceived feelings and pleasure experienced in online and offline stores 


emerge as the key segmenting variables of the CHAID algorithm, these are the items used to 


assess congruity with the widest differences across segments, so that the first segment – i.e. low 


online loyalty - shows the lowest scores for all items to measure congruity between online and 


offline stores, whereas the fifth segment – i.e. high online loyalty – shows the highest scores for 


all items used to measure congruity. The other three segments show intermediate scores in 


congruity items.  


To complete segment characterization, we analyze other constructs that the literature relates to 


online loyalty, but were not considered for the CHAID algorithm, that is, customer perceptions 


of the online and offline stores and behavior in both settings. Consistently with differences 


between segments in terms of online loyalty, values for offline loyalty, offline and online 


service quality evaluations, online and offline value perceptions and offline and online 


satisfaction are the lowest for the first segment, and the highest for the fifth segment. 
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Notwithstanding, online cost shows the highest score for Segment 4, while the lowest is for 


Segment 3. Offline cost shows no significant differences. 


Concerning shopping motivations, Segments 3 and 5 shows the highest levels of involvement in 


the product category and enjoyment, while the lowest scores are for Segments 1 and 2. To 


complete the characterization of the customer segments, Table 4 shows the distribution of 


consumers in each segment regarding offline and online behavior, patterns of expenditure in the 


product category and e-commerce, expertise buying online and the main sociodemographic 


characteristics.  


TABLE 4 


Offline/online behavior variables and personal characteristics: Contingency tables. Apparel 
 Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Chi2 


Offline/Online behavior variables (%)       


Search online + Buy online 


Search offline + Buy online 


Search online + Buy offline 


Search online + See/try offline + Buy online 


Search offline + Buy offline 


18.0 


2.0 


31.0 


12.0 


37.0 


10.2 


6.1 


24.5 


19.4 


39.8 


14.0 


4.0 


42.0 


14.0 


26.0 


9.9 


8.5 


25.4 


28.2 


28.2 


15.9 


9.8 


31.7 


26.8 


15.9 


31.8b 


Percentage of apparel expenditure on total 


expenditure 


< 5% 


5-10% 


11-20% 


21-30% 


31-40% 


41-50% 


>50% 


 


 


8.0 


22.0 


33.0 


27.0 


4.0 


5.0 


1.0 


 


 


8.2 


20.4 


27.6 


19.4 


12.2 


3.1 


9.2 


 


 


4.0 


12.0 


32.0 


20.0 


18.0 


12.0 


2.0 


 


 


8.5 


14.1 


26.8 


26.8 


9.9 


5.6 


8.5 


 


 


3.7 


14.6 


31.7 


14.6 


14.6 


17.1 


3.7 


42.7b 


Percentage of expenditure in this retailer’s 


stores on total apparel expenditure 


< 5% 


5-10% 


11-20% 


21-30% 


31-40% 


41-50% 


>50% 


 


 


32.0 


26.0 


20.0 


12.0 


6.0 


1.0 


3.0 


 


 


27.6 


28.6 


16.3 


12.2 


5.1 


5.1 


5.1 


 


 


24.0 


32.0 


16.0 


6.0 


10.0 


8.0 


4.0 


 


 


22.5 


21.1 


16.9 


21.1 


8.5 


5.6 


4.2 


 


 


9.8 


28.0 


12.2 


14.6 


12.2 


7.3 


15.9 


42.0b 


Percentage of apparel expenditure in online 


stores on total apparel expenditure 


< 5% 


5-10% 


11-20% 


21-30% 


31-40% 


41-50% 


>50% 


 


 


46.0 


22.0 


12.0 


11.0 


3.0 


4.0 


2.0 


 


 


28.6 


32.7 


11.2 


7.1 


2.0 


7.1 


11.2 


 


 


24.0 


22.0 


20.0 


14.0 


8.0 


8.0 


4.0 


 


 


29.6 


22.5 


18.3 


16.9 


1.4 


5.6 


5.6 


 


 


14.6 


28.0 


22.0 


11.0 


9.8 


8.5 


6.1 


46.6a 


Years buying online/using e-commerce 


< 1 


1-3 


4-6 


> 6 


 


3.0 


22.0 


36.0 


39.0 


 


5.1 


35.7 


43.9 


15.3 


 


2.0 


38.0 


28.0 


32.0 


 


4.2 


39.4 


26.8 


29.6 


 


2.4 


30.5 


34.1 


32.9 


21.4b 


Socio-demographic variables (%) Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Chi2 


Gender 


- male 


- female 


 


42.0 


58.0 


 


51.0 


49.0 


 


44.0 


56.0 


 


46.5 


53.5 


 


41.5 


58.5 


2.29 


Age 


- 18-24 


- 25-34 


- 35-44 


- 45-54 


- 55-64 


- older than 65 


 


22.4 


20.4 


19.4 


19.4 


10.2 


8.2 


 


22.5 


21.1 


21.1 


15.5 


14.1 


5.6 


 


26.8 


17.1 


14.6 


13.4 


15.9 


12.2 


 


16.0 


19.0 


25.0 


19.0 


12.0 


9.0 


 


32.0 


24.0 


20.0 


16.0 


6.0 


2.0 


16.8 
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Educational level 


No studies 


Primary studies 


Secondary studies 


Vocational training 


Bachelor/Degree 


Postgraduate 


 


0.0 


6.0 


13.0 


17.0 


47.0 


17.0 


 


0.0 


9.2 


20.4 


20.4 


37.8 


12.2 


 


0.0 


4.0 


20.0 


18.0 


50.0 


8.0 


 


0.0 


7.0 


14.1 


22.5 


42.3 


14.1 


 


1.2 


9.8 


18.3 


22.0 


39.0 


9.8 


14.1 


% consumers 24.9 24.4 12.5 17.7 20.4  
a, b, c  Statistically significant at 1%, 5% and 10%, respectively. 


Strong associations have been found between segments and offline and online behavior, patterns 


of expenditure in the product category and e-commerce, and expertise buying online. In 


particular, regarding showrooming/webrooming behavior, the first segment shows a higher 


percentage of customers searching and buying online (18%) and searching and buying offline 


(37%) than other segments. This finding can be understood as an evidence of a lock-in effect for 


this group of consumers. Most of consumers in Segment 2 (39%) search and buy offline. 


Segment 3 shows the highest percentage of consumers searching online and buying offline, 


consistently to their higher scores in involvement and enjoyment. Segment 4 is the one most 


appreciating the highest online cost and showing the lowest percentage of consumers searching 


and buying online, so that they seem highly dependent on land-based stores in the different 


steps of the purchasing process. Last, Segments 4 and 5 show the highest percentage of 


consumers searching online, seeing/trying offline and buying online, that is consistent with their 


high perceptions of congruity between online and offline stores. This result is consistent with 


Bezes (2013). 


As far as share of wallet is concerned, 32% of consumers in Segment 3 spend more than 30% of 


their total expenditure in apparel, consistently with their high scores in involvement. In contrast, 


58% of respondents in Segment 1 spend less than 10% of total apparel expenditure in the 


appointed retailer, and 46% spend less than 5% of apparel expenditure online. 39% of 


consumers in Segment 1 have more than 6 years of experience buying online, while this 


percentage is only 15.3 for Segment 2.  


Concerning sociodemographics, no significant associations with segments have been found for 


gender, age, educational level, occupation, income or residence town size. 


All in all, we can define the first segment as a Low congruity-low online loyalty group of 


consumers, that also have poor perceptions of service quality in online and offline stores. 


Segment 2 could be defined as Utilitarian, in view of their low levels of involvement and 


enjoyment. Segment 3 could be considered as a Hedonic segment, while Segment 4 are Land-


based dependent consumers, and Segment 5 is the High congruity-high loyalty group of 


multichannel consumers.  


Similarly, a CHAID analysis is performed for Electronics multichannel consumers. Figure 2 and 


Table 5 provide the results obtained graphically and numerically, respectively. 
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FIGURE 2 


Classification tree generated by CHAID algorithm. Electronics  


 


 


TABLE 5 


Descriptive statistics of the nodes obtained with CHAID algorithm. Electronics 
Node Final 


segment 


Size Average 


Online loyalty 


Stand. 


Dev. 


Characteristics 


0 - 402 4.275 1.449 - 


1 - 125 3.310 1.294 - Display of products in store ≤ 3.00 


2 3 97 4.144 1.175 - Display of products in store (3.00, 4.00] 


3 4 76 4.562 1.111 - Display of products in store (4.00, 5.00] 


4 5 104 5.346 1.267 - Display of products in store > 5.00 


5 1 70 2.986 1.299 - Display of products in store ≤ 3.00 


- The safety offered by stores ≤ 4.00 


6 2 55 3.723 1.173 - Display of products in store ≤ 3.00 


- The safety offered by stores > 4.00 


Risk estimate: 1.446. Standard error: 0.110 


As for Apparel, the CHAID algorithm generates five final segments of multichannel electronics 


consumers. Notwithstanding, on this case “Display of products in store” and “The safety offered 


by stores” are the most relevant congruity attributes that segment consumers in terms of their 


loyalty towards the online stores. Average values for each segment and the values of the 


ANOVA test for CHAID and non-CHAID variables are shown in Table 6. 


TABLE 6 


CHAID variables, online-offline perceptions and shopping motivations: Average values 


and significant differences across segments. Electronics 
 Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 F 


Dependent variable: Online loyalty 2.99 3.72 4.14 4.56 5.35 44.5ª 


Independent variables       


Aesthetic appeal (AP)  


The feel of the stores 


 


2.73 


 


3.33 


 


3.79 


 


4.50 


 


5.38 


 


58.8ª 


The visual images used  


Display of products in store   


Navigation convenience (NC)  


Ease of finding what you looking for / …. 


3.11 


2.26 


 


3.03 


3.62 


2.29 


 


4.04 


4.18 


4.00 


 


4.08 


4.92 


5.00 


 


4.71 


5.83 


6.23 


 


5.57 


74.3ª 


986.2ª 


 


41.3ª 


Ease of navigating around store  


Extend to which stores are organized  


Transaction convenience (TC)  


Ease of purchasing items in stores  


2.96 


2.96 


 


3.16 


3.47 


3.65 


 


3.87 


4.07 


4.19 


 


4.16 


4.78 


4.89 


 


4.97 


5.43 


5.61 


 


5.72 


54.9ª 


62.1ª 


 


54.4ª 


Node 0


Online loyalty: 4.28


N = 402


≤ 3.00


Display of products in store


F = 54.06 (corrected p-value = 0.000)


≤ 4.00


> 5.00


Node 1


Online loyalty: 3.31


N = 125


Node 3 (Segm. 4)


Online loyalty: 4.56


N = 76


The safety offered by stores


F = 10.78 (corrected p-value = 0.007)


> 4.00


Node 4 (Segm. 5)


Online loyalty: 5.35


N = 104


Node 2 (Segm. 3)


Online loyalty: 4.14


N = 97


Node 6 (Segm. 2)


Online loyalty: 3.72


N = 55


Node 5 (Segm. 1)


Online loyalty: 2.99


N = 70


(4.00, 5.00](3.00, 4.00]
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Ease of paying for items in stores  


Ease of completing transactions in stores 


Atmosphere (AT)  


How fun the stores are  


How attractive the stores are  


How pleasurable the stores are  


Service Congruency (SVC)  


How friendly the service is  


How helpful the service is  


How good the service is  


How knowledgeable the service providers 


area  


How fast the service is  


Price orientation Congruency (PO)  


The availability of special deals  


Notices about sales or new products  


The frequency of sales or special deals  


Security Congruency  (SCT)  


The safety offered by stores  


The security provided for shoppers 


3.49 


3.34 


 


3.09 


3.21 


3.53 


 


2.94 


3.33 


3.51 


2.97 


 


3.06 


 


3.41 


3.24 


3.70 


 


2.80 


3.51 


5.04 


4.65 


 


3.73 


3.96 


4.04 


 


3.11 


4.15 


4.73 


3.76 


 


3.53 


 


3.55 


3.53 


3.84 


 


5.78 


5.45 


4.43 


4.28 


 


3.96 


4.10 


4.22 


 


3.88 


4.20 


4.41 


4.06 


 


4.06 


 


4.07 


4.22 


4.15 


 


4.54 


4.47 


5.20 


5.12 


 


4.76 


4.89 


5.07 


 


4.68 


4.80 


5.09 


4.68 


 


4.79 


 


4.64 


4.63 


4.64 


 


5.05 


5.01 


5.73 


5.61 


 


5.29 


5.53 


5.74 


 


5.36 


5.61 


5.86 


5.53 


 


5.41 


 


5.67 


5.63 


5.59 


 


5.84 


5.86 


32.2ª 


37.0ª 


 


43.3ª 


45.7ª 


53.1ª 


 


53.3ª 


43.7ª 


45.2ª 


52.6ª 


 


42.9ª 


 


45.7ª 


50.2ª 


35.6ª 


 


103.6ª 


50.1ª 


The security provided for transactions 3.49 5.47 4.58 5.04 5.89 53.4ª 


Off-online perceptions and behavior Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 F 


Offline loyalty 4.15 4.18 4.05 4.82 5.28 18.0a 


Offline service quality  


Online service quality 


Offline cost 


4.81 


4.20 


3.35 


5.34 


4.88 


3.60 


4.87 


4.66 


3.63 


5.22 


5.22 


3.67 


5.65 


5.92 


3.42 


5.7ª 


32.1ª 


0.9 


Online cost 


Offline value 


Online value 


Offline satisfaction 


Online satisfaction 


3.64 


4.80 


4.56 


5.01 


4.18 


3.10 


5.09 


4.91 


5.31 


4.85 


3.48 


4.79 


4.70 


4.76 


4.66 


3.52 


5.20 


5.24 


5.43 


5.23 


3.44 


5.51 


5.73 


5.73 


5.81 


1.4 


7.7ª 


19.8ª 


11.7ª 


29.0ª 


Involvement 


Enjoyment 


Convenience 


5.61 


5.61 


4.21 


5.81 


5.87 


4.46 


5.37 


5.26 


4.46 


5.45 


5.63 


4.67 


5.86 


6.09 


4.87 


3.0b 


7.9a 


3.8a 


% consumers 17.4 13.7 24.1 18.9 25.9  
a, b, c  Statistically significant at 1%, 5% and 10%, respectively. 


As for Apparel multichannel consumers, the first segment – i.e. low online loyalty - shows the 


lowest scores for all items to measure congruity between online and offline stores, whereas the 


fifth segment – i.e. high online loyalty – shows the highest scores for all items used to measure 


congruity. Segment 3 is the one showing the lowest levels of involvement and enjoyment, as 


well as offline loyalty, whereas Segment 2 shows high scores in these shopping motivations. 


Concerning the distribution of consumers in each segment regarding offline and online 


behavior, patterns of expenditure in the product category and e-commerce, expertise buying 


online and the main sociodemographic characteristics (Table 7), only significant associations 


have been found for percentage of electronics expenditure on total expenditure (p < 0.05) and 


percentage of apparel expenditure in online stores on total electronics expenditure (p < 0.10). In 


particular, 54.3% consumers in Segment 1 spend less than 10% of their total expenditure in 


electronics, while this percentage is 31.7% for Segment 5. Segment 1 shows also the highest 


percentage of consumers buying less than 5% of total electronics expenditure in online stores. 


Sociodemographic characteristics do not seem to be associated with segment number. 


TABLE 7 
Offline/online behavior variables and personal characteristics: Contingency tables. Electronics 
 Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Chi2 


Offline/Online behavior variables (%)       


Search online + Buy online 


Search offline + Buy online 


Search online + Buy offline 


Search online + See/try offline + Buy online 


Search offline + Buy offline 


11.4 


0.0 


51.4 


25.7 


11.4 


21.8 


1.8 


36.4 


30.9 


9.1 


18.6 


5.2 


36.1 


27.8 


12.4 


15.8 


7.9 


39.5 


28.9 


7.9 


18.3 


6.7 


31.7 


33.7 


9.6 


15.8 


Percentage of electronics expenditure on total 


expenditure 


< 5% 


5-10% 


 


 


14.3 


40.0 


 


 


14.5 


20.0 


 


 


14.4 


26.8 


 


 


6.6 


31.6 


 


 


6.7 


25.0 


37.6b 
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11-20% 


21-30% 


31-40% 


41-50% 


>50% 


22.9 


5.7 


8.6 


5.7 


2.9 


30.9 


14.5 


9.1 


5.5 


5.5 


28.9 


16.5 


6.2 


6.2 


1.0 


23.7 


22.4 


5.3 


6.6 


3.9 


20.2 


20.2 


18.3 


2.9 


6.7 


Percentage of expenditure in this retailer’s 


stores on total electronics expenditure 


< 5% 


5-10% 


11-20% 


21-30% 


31-40% 


41-50% 


>50% 


 


 


35.7 


25.7 


10.0 


5.7 


4.3 


7.1 


11.4 


 


 


34.5 


23.6 


20.0 


5.5 


5.5 


3.6 


7.3 


 


 


24.7 


22.7 


23.7 


9.3 


4.1 


4.1 


11.3 


 


 


17.1 


27.6 


25.0 


14.5 


5.3 


5.3 


5.3 


 


 


13.5 


28.8 


19.2 


13.5 


9.6 


6.7 


8.7 


31.3 


Percentage of apparel expenditure in online 


stores on total electronics expenditure 


< 5% 


5-10% 


11-20% 


21-30% 


31-40% 


41-50% 


>50% 


 


 


34.3 


21.4 


12.9 


2.9 


5.7 


12.9 


10.0 


 


 


21.8 


29.1 


9.1 


9.1 


7.3 


10.9 


12.7 


 


 


23.7 


20.6 


24.7 


5.2 


7.2 


10.3 


8.2 


 


 


13.2 


31.6 


22.4 


11.8 


9.2 


2.6 


9.2 


 


 


22.1 


26.0 


20.2 


4.8 


13.5 


5.8 


7.7 


33.8c 


Years buying online/using e-commerce 


< 1 


1-3 


4-6 


> 6 


 


4.3 


21.4 


40.0 


34.3 


 


11.8 


21.8 


40.0 


36.4 


 


7.2 


24.7 


27.8 


40.2 


 


2.6 


31.6 


34.2 


31.6 


 


1.9 


26.9 


32.7 


38.5 


10.4 


Socio-demographic variables (%) Seg.1 Seg.2 Seg.3 Seg.4 Seg.5 Chi2 


Gender 


- male 


- female 


 


42.0 


58.0 


 


51.0 


49.0 


 


44.0 


56.0 


 


46.5 


53.5 


 


41.5 


58.5 


2.29 


Age 


- 18-24 


- 25-34 


- 35-44 


- 45-54 


- 55-64 


- older than 65 


 


22.4 


20.4 


19.4 


19.4 


10.2 


8.2 


 


22.5 


21.1 


21.1 


15.5 


14.1 


5.6 


 


26.8 


17.1 


14.6 


13.4 


15.9 


12.2 


 


16.0 


19.0 


25.0 


19.0 


12.0 


9.0 


 


32.0 


24.0 


20.0 


16.0 


6.0 


2.0 


16.8 


Educational level 


No studies 


Primary studies 


Secondary studies 


Vocational training 


Bachelor/Degree 


Postgraduate 


 


0.0 


6.0 


13.0 


17.0 


47.0 


17.0 


 


0.0 


9.2 


20.4 


20.4 


37.8 


12.2 


 


0.0 


4.0 


20.0 


18.0 


50.0 


8.0 


 


0.0 


7.0 


14.1 


22.5 


42.3 


14.1 


 


1.2 


9.8 


18.3 


22.0 


39.0 


9.8 


14.1 


% consumers 24.9 24.4 12.5 17.7 20.4  
a, b, c  Statistically significant at 1%, 5% and 10%, respectively. 


In general, similar segments of multichannel consumers emerge both for Apparel and 


Electronics, and congruity seems to be strongly associated with online loyalty. The latter seems 


to be strongly related to offline loyalty, as well as the perceptions of online and offline stores, 


and shopping motivations. 


5. Conclusions, managerial implications and limitations 


Both academics and practitioners emphasize the need to segment consumers to guarantee the 


effectiveness of retailers’ marketing policies in a highly competitive environment. In this way, 


the present paper is intended to contribute to research into congruence between offline and 


online stores, exploring the use of this construct and its attributes as segmentation variables for 


retail customers. 


The results of the present study suggest that congruence attributed may contribute to defining 


multichannel customer segments and facilitate managers’ decision making regarding marketing 


policies. In this sense, apparel retailers may concentrate in redesign their online and/or physical 


stores using sensorial marketing techniques to guarantee the consistency between the feelings 
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and pleasure experienced by consumers both in the online and offline settings, since they 


emerge as the most relevant factors contributing to differentiate loyal customers towards the 


online store from other segments of consumers. Regarding electronics, multichannel retailers 


should concentrate their efforts on improving consistency between how merchandise is 


organized and presented, as well as safety offered by online and offline stores. 


Despite these differences between apparel and electronics multichannel retail settings, the 


CHAID algorithm produced five customer segments in both cases, that show important 


similarities: Customers showing the lowest online loyalty levels have the poorest perceptions on 


multichannel retailer congruence, while the highly loyal customers towards the online store 


show the highest scores in all congruence attributes. Therefore, online loyalty and congruence 


between online and land-based stores seem closely related. In view of the familiarity with e-


commerce of the segment of highly loyal consumers, in the line of Zentes et al. (2011), we 


suggest retailers should adopt a relationship marketing approach, creating marketing programs 


that formally take advantage of positive WOM from loyal customers and turn them into brand 


ambassadors, using the multiplier effect of electronic media, online reviews and blogging, 


among others (O’Brien, 2011). 


Moreover, segments of hedonic and utilitarian consumers are identified, being a priority for 


multichannel retailers to attract hedonic consumers in view of their high involvement with the 


product purchase and share of wallet in the product category. 


From a theoretical perspective, this paper provides evidence for the usefulness of the CHAID 


algorithm for identifying the most relevant factors explaining differences in online loyalty 


across customer segments. In comparison to the widely-used cluster analysis, the CHAID 


technique does not only generate relevant customer segments but also sequentially identifies the 


main variables contributing to explain differences across customers in the key variable (i.e. 


congruence attributes, in this case). Thus, the identification of the most relevant congruence 


attributes through the CHAID algorithm provides academics with an explanation of store choice 


by segmenting customers based on their loyalty towards the online store, while also assisting 


store managers with strategy definition. 


Notwithstanding, the present study is not free from limitations. First, the eligibility of the 


sample elements was subject to their membership to a particular panel of consumers, and the 


respondent availability to fill in the online survey within a few days after receiving the panel 


invitation by e-mail. Second, an additional concern is related to the fact that the results are based 


on the responses reported by the candidate (self-reported data), so they may be questionable 


based on problems related to the common method bias, such as consistency motif or social 


desirability (Podsakoff et al., 2003). Further research should consider to possibility to combine 


surveys with data on actual purchases. 
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ABSTRACT 


Nowadays, online channels provide better distribution and communication 


strategies between companies and consumers. The importance of establishing 


online tools based on innovations and customer participation, is equally applicable 


to the international retail sector. Retail companies are able to reach consumers 


through their online channels, providing better ways to stand out from competitors. 


The options of joint open collaboration between international retails brands and its 


consumers implicate a transformation about the traditional communication between 


customers and companies. The objective of the present work is to analyze how the 


consumer experience is perceived after its participation in online co-creation 


actions, proposed by retail brands in the United Kingdom and Spain. The main 


purpose of this research is to consider how online co-creation initiatives, in the 


fashion industry sector, have a significant influence on co-creation experience, as 


well as, on relevant aspects, such as engagement or customer satisfaction. 
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1. Introduction 


In the textile distribution sector, defining customer preferences from a single perspective is 


highly complex. The wide variety of options in fashion retail and the similarity between the 


brands in the market, is highly recommended looking for possibilities which offering 


differentiation to the customers. Therefore, within sectors such as the industrial or service 


sector, the idea of proposing actions based on innovation (Sørensen, Sundbo & Mattsson, 2013) 


stands out. Market agents that offer products and services are incorporated into an economy of 


experience, based on managing new avenues to create differentiation (Binkhorst, 2008) and 


also, better capture for the customer's attention. The ways of management in the services 


industry, arises from the research with diverse studies. Some of them are based on the 


importance of the use of innovation (Brentani, 2001); Others, focus on those results that can be 


applied by innovation applications (Cainelli, Evangelista & Savona, 2004; Oke, 2007) or how it 


is relevant to apply innovations during certain periods of time (Nohria & Gulati, 1996). In the 


importance of applying key elements to create and develop new services (Ostrom, 2010), as are 


the innovation processes. The evolution of the current markets, has generated that the asset of 


value is considered by the consumers as a relevant asset, where the brands, become fundamental 


elements of creation of value, intervening in the levels of confidence and fidelity of the clients 


(De Chernatony & McDonald, 1992). Online platforms, such as the website of a textile brand, 


help in a remarkable way so that the brands in this sector can implement alternative connections 


with their customers, beyond their online sales, applying strategies of innovation and 


differentiation. In this way, the customer can interact with the textile brand from a closer and 


participatory approach, which also brings greater identification with it. In the fashion industry, 


designs are currently managed with new tools that allow the consumer to make decisions (Piller, 


2004; Franke & Piller, 2004) and because of this, the consumer is in an opened and personalized 


environment, being able to better develop their purchasing preferences, with specific 


collaboration actions with the brand. So the importance is that the consumer, is currently 


integrated in the processes of development and creation of new products (NPD-process) in an 


interactive way with the company (Dahan & Hauser, 2002; Yazdani & Holmes, 1999). 


 


2. Theoretical Background  


2.1. Co-creation value with new customers  


In the business context, current companies are aware of the importance that their customers 


have the best experience consuming products or services for any sector. New Technologies of 


Communication and Information (ICT) are the perfect platform for companies when the role of 


customer, acquires greater importance and value. The new creation or the design about new 


products and services and customizing or adding any kind of appearance of them, in company 


creation processes, are the most important things for new companies strategies. Products or 


services that consumers want, ensuring a good acceptance in the market, and also, it means a 


maximization of value according to their preferences, since they are the ones who have given 


the information for the whole creation process. Currently, changes are appeared in business 


strategies approach, and consumers are coming by powerful and strength decision over several 


options of creating new products or services. There are authors who place consumers in the 


processes of collaboration or help in the design of products, as a new approach in the creation 


and delivery of messages and information (McConnell & Huba, 2006). Others, indicate that in 


this type of collaboration and innovation processes, a revolutionary change of consumer takes 


place adopting a new creator role (Nadeau, 2006), and others, who also point out how any 


consumer can become a creator and contributor (Tapscott & Williams, 2006). Therefore, new 


customers’ demands, are creating new strategies in companies, based on innovation. Co-creation 


concept consists in designing between the company and other related agents, the experience 


environment at each point of interaction between them, creating a mutual value (Ramaswamy & 


Gouillart, 2010). The environment of experience is understood as the perception that the 


customer has in a direct or indirect way, during the interaction with the company. There is a 
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creation of value by means of an approach and an opening process of the dialogue, with the 


different agents involved (customers, employees or suppliers), which are participating in the 


creation and innovation processes of the company's products. The traditional marketing 


perspective considers an internal process everything about development of new products and 


services in a company because customers are buyers and passive users. However, current 


companies allow customers to take sides in a more participative role (Ramaswamy et al., 2010). 


This new approach exposes the importance of “value” in co-creation activities and also, the 


customer participation in process of generating value.  


2.2. User experience and co-creation 


Online communications and the broad access to information, are an interactive supports by the 


role of customers for a breadth of tools, focused on improve customer shopping experiences. 


The value of individuals in relation to products and services, not derive only from the 


consumption of them (Prahalad & Ramaswamy, 2004) and therefore, customer participation is 


the real clue for companies and their value generation. The consumers are widely informed and 


networked, and they are able to offer value through interaction with companies and getting a 


better shopping or participation experience, as a consequence. The customers are shifting value 


to experiences, (Prahalad et al., 2004) in an international market, in which, is becoming in a new 


space of transmission for ideas, contribution, values and new experiences. These experiences 


are in a context in which, companies are the main suppliers for customer online contribution 


activities, generating multiples experience interactions. In addition to this, the role of the 


customer in the creation of value is an active value based on the experiences and enhancing 


interactions. As a consequence, the international market is going through a referential change 


since clients are increasingly aware of their bargaining power, due to the new relationships 


between the consumers and the companies. We are moving towards a new perspective, in 


which, value is the result of a negotiation between the individual consumer and the 


organizations. The result of a complete co-creative process for products, services or brands is a 


participation experience, and each benefit obtained by the consumer through it. The co-creation 


experience should be attractive for each user co-creator, because they have worked to obtain the 


result, participating in each co-creation process decision. As for the benefits to be gained by co-


creators consumers, in the creative process, is important to emphasize the satisfaction of be a 


part in an organization project that will listen co-creator opinions or suggestions and based on 


them, will develop better products and services (Prahalad et al., 2004).  


Focusing on those users who co-create in online platforms expecting to obtain benefits, 


Nambisan & Baron (2009), explains a categorization of benefits: (1) hedonic benefits (in 


relation to pleasurable experiences); (2) cognitive benefits (in relation to knowledge); (3) social 


benefits (in relational to social participation); (4) personal benefits (in relation to status and self-


efficacy concepts). Moreover, Füller (2010) indicates that customers’ expectations are in 


relation to: (1) entertainment aspects [hedonic benefits]; (2) opportunities for new ideas 


[cognitive benefits]; (3) opportunities for new relationships [social benefits]; (4) recognition 


aspects [personal benefits]. In addition to this, we focus on the work of Verleye (2015) who 


explains how the user co-creators can obtain different degrees or influences in their experience 


of co-creation, according to the benefit obtained or the aim pursued with the co-creation actions. 


Co-creation experience is determined by six experiential variables: (1) hedonic experience; (2) 


cognitive experience; (3) social experience; (4) personal experience; (5) pragmatic experience, 


(6) economic experience. The user co-creator can identify different experiences according to the 


benefits obtained, because each participation in co-creation activities, is unique and personal 


and is delimited by the individual context and perception of each user co-creator. Therefore, 


increasingly, companies seek to offer co-creation actions that may be attractive to users due to 


the perceived benefit to them. The actions of joint co-creation between clients and companies, 


allow to offer a multitude of participation actions, from initiatives of joint creation. 
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2.3. Engagement, Satisfaction and intention to co-create again 


A compromise from an affective perspective is the emotional relationship established between 


clients and organizations (Allen & Meyer, 1990) since it generates an emotional relationship 


with certain characteristics that are perceived by certain circumstances. If the engagement 


relationship is developed in a free and participative way with the organization (Anvari & 


Seliman, 2010), it can lead to an excellent opportunity to establish a new competitive advantage 


(Omar & Urteaga, 2008) towards market competitors. Those customers who show greater 


engagement towards organizations are those users who will participate more actively with them, 


since their perception of the organization has a greater commitment (Yi & Gong, 2013). When 


any experience is compared with expectations there is a combination between aspects, such as, 


feelings or benefits. A positive satisfaction evokes a rewarding perception and a more positive 


report of experience. Satisfaction concept refers between expectation perceived and perceived 


performance after consumption (Oliver, 1980). Moreover, perceptions of service quality and 


value satisfaction has an influence towards loyalty and post-behaviours (Bigné, Sánchez & 


Sánchez, 2001; Chen, 2008; Oliver, 1980). It is necessary for organizations, to maintain high 


levels of customer satisfaction, due to, their commercial activities and customer services 


management, are directly related to them. In the retail sector, the importance of online and 


offline channels, means being able to obtain extensive information on the tastes of their 


consumers, as well as, their degree of commitment or satisfaction. In the search for maximum 


customer satisfaction and engagement, the Webrooming concept refers how consumers with an 


online shopping behavior, nevertheless, obtain the product in a physical store (Nesar & Sabir, 


2016); and the Showrooming concept, refers how those consumers who prefers to see the 


physical product in a store, then, to buy the product in online channels (Tang, Lin & Kim, 


2016). Thanks to these multi-channel options, textile brands can more quickly and effectively 


identify market needs. In relation to this, the intention to continue co-creating, focuses on the 


aspects of engagement or satisfaction. The experience of co-creation has an influence in external 


variables such as satisfaction, (Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016) so, if a higher 


degree of co-creation satisfaction is detected, the choice for repetition would have more chance. 


2.4. The differences between countries respect to culture dimensions 


Hofstede (1980) provides an empirical base, and numerical evaluations of cultural dimensions 


for a large number of countries. He analyzes the following culture dimensions: power distance 


to the extent of inequality between people and the degree in what is considered normal by the 


population; individualism to the degree to which individuals prefer to act as individuals and not 


as members of groups; masculinity to the degree to which values considered as masculine such 


as performance, success and competence dominate among people; uncertainty avoidance to the 


deals with a society's tolerance for uncertainty and ambiguity;  and long-term orientation to the 


way that each society has to maintain some links with its own past while dealing with the 


challenges of the present and future. Based on Hofstede model, Alarcón-del-Amo, Gómez-Borja 


& Lorenzo-Romero, (2015), develop a comparative study between two different European 


countries (The Netherlands versus Spain). A comparison of typologies of networked Internet 


users, has been obtained through a latent segmentation approach. Hofstede's cultural framework 


and it has been strongly supported empirically (Søndergaard, 1994), Also, has been recognized 


as one of the most influential theory of culture among social sciences scholars (Nakata & 


Sivakumar, 2001). Based on Hofstede (2017), the main cultural differences between Spain and 


United Kingdom are the following: power distance dimension is greater in Spain than in United 


Kingdom (57 vs. 35), meaning that Spanish people more readily accepts an unequal distribution 


of power. Also, this is the dimension with the least difference between both countries together 


with long term orientation, which are located near the midpoint. United Kingdom scores higher 


than Spain on individualism (a value of 89 compared to 51). The high level of individualism of 


United Kingdom is an indicator that this society has more individualist attitudes and fewer 


cohesive bonds with others. British people has more self-confidence and are more independent. 


In the case of Spain, it may be said that relationships are closer, people have stronger bonds 


with other members of society, and there is greater group cohesiveness. The score for 
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masculinity is higher in United Kingdom than in Spain (66 compared to 42). Therefore, we 


observe that Spain is already moving on from its formerly masculine character and is gradually 


acquiring feminine characteristics (Grande, 2004). Compared to the other countries, Spain ranks 


48th, while Netherlands is 67th out of 69, so that we can affirm that Dutch culture is more 


female. People in Spain or The Netherlands, tend to be informal and goal oriented (Alarcón-del-


Amo et al., 2015), while the United Kingdom value punctuality, voluntary associations, 


progress and innovation. 


Regarding uncertainty avoidance, we observe that Spain scores close to the top of the 


uncertainty avoidance scale (a value of 86), while United Kingdom scores close to less than 


midpoint of the range (a value of 35). It should also be remarked that this is the dimension with 


the higher difference between both countries. Thus, we can state that the higher uncertainty 


avoidance showed by Spanish people means a higher willingness adopt regulations and laws 


which are intended to minimize uncertainty levels. They attempt to control everything in order 


to avoid the unexpected. As a result of high uncertainty avoidance, the society is more resistant 


to change (Hofstede, 2001). With reference to the long term orientation dimension, Spain score 


is similar to United Kingdom one (48 vs. 51) meaning that Spanish culture tends to maintain 


traditions and norms and a little more reluctant to social changes, being British people a little 


pragmatics with easily adaptable traditions to changing conditions. 


Finally, the indulgence score for Spain is lower than for United Kingdom (44 vs. 69). These 


results mean that Spain can be defined as a restrained society with tendency to pessimism and 


where people think that their actions are restrained by social norms. British people are 


characterized because they are indulgent, with a higher willingness to realize their needs and 


desires regarding enjoying life and having fun. They are more optimistic and place a higher 


importance on leisure time. 


3. Hypotheses 


The current research presents a model (Figure 1) shows how online participation by the users, in 


co-creation actions (Nysveen & Pedersen, 2014; Constantinides, Brünink, & Lorenzo-Romero, 


2015) offered by retail sector companies, is a potential to exert an influence on user experience 


of co-creation, through several experiential variables -hedonistic, cognitive, social, personal, 


pragmatic, or economic- (Verleye, 2015). In addition to this, this research exposes how the co-


creation experience of the individual (Verleye, 2015) has a decisive influence in factors, such 


as, engagement (Blasco, Jiménez & Hernández, 2014, based on Medlin & Green, 2009 and 


Sprott Czellar & Spangenberg, 2009), satisfaction (Navarré, Mafé & Blas, 2010; based on 


Oliver, 1980) or the individual´s intention for participate in new online co-creation activities 


(Blasco et al., 2014), raised by retail companies. Moreover, how the satisfaction influence 


(Navarré et al. 2010, based on Oliver, 1980) is important for the user intention to continue co-


creating (Blasco et al., 2014). The research is carried out in the European countries of Spain and 


the United Kingdom, regarding a sample of co-creators, who has an actively participation on 


Internet (Constantinides et al., 2015) with brands in the textile sector. 


The relevance of establishing a cross-cultural research, is based on the relevance of posing a 


comparative cultural dimension between countries (Hofstede, 2001), as well as, the nature of 


studying the moderating effect of the culture on the proposed structural relations proposed. This 


research presents an approach that brings differentiation in the current consumer behavior on the 


online channels, related to textile industry. The purpose of this, is to identify if the online co-


creation activities, performed by the individual, are relevant to their co-creation experience and, 


if this one, has an influence on engagement, satisfaction or future online co-creation actions. 


Also, if the satisfaction, is considered an aspect with influence, on the user intention to continue 


making online co-creation activities, in a context of international textile distribution. The above 


arguments, allow us to formulate the following model hypotheses (Figure 1): 


 


- H1. Co-creation actions have a positive influence on the co-creation experience. 
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- H2. The co-creation experience has a positively influence on user´s engagement. 


- H3. The co-creation experience has a positively influence on user´s satisfaction. 


- H4. The co-creation experience has a positively influence on the user's intention to 


continue co-creating. 


- H5. Satisfaction after the experience of co-creation, has a positively influences on the 


intention to continue co-creating. 


- H6. Culture exerts a moderating effect on the relationships between variables (H1a, H2a, 


H3a, H4a, H5a). 


 


FIGURE 1 


Research Model Hypothesis 


 


                 


                     Source: own elaboration (2016). 


4. Methodology 


This research was carried out based on an online questionnaire addressed to active online co-


creators in the fashion industry in two European countries, it means, those individuals who have 


sent minimum a comment on the last 3 years on issues related to fashion (Constantinides et al., 


2015). With ages between 16 and 74 years old, during the months of May and June 2016.  In 


order to carry out a comparative analysis within international context of fashion industry, we 


have analysed two countries: United Kingdom and Spain. Eurostat (2016) offers information 


about the fashion online buying between European countries during 2015. United Kingdom is 


the first country situated in the ranking, followed by Germany, Netherlands, and Denmark. 


Spain is situated in the middle of ranking. Nevertheless, in Spain, this sector is located in the 


second position within the ranking of product bought through the Internet (ONTSI, 2016) and 


65% Internet users buy fashion (IAB, 2015). PWC (2015) report related to Total Retail 2015 


indicates that, from international perspective, the online store remains the second retail touch 


point for consumers, very close of physical store and growing. Respect to the online searches, 


30% of users intentionally browsed products online, but decided to buy them in-store, being 


search tools like Google, Yahoo, etc., the first way to search information about the products on 


the Web. The sample was obtained from the market research company Netquest who have panel 


of customers in both countries. 
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4.1. Sampling and data collection 


The sample size was 800 online co-creators in the fashion industry (400 Spanish and 400 


British), using a non-probabilistic sampling method by quotas, as our objective was to insure 


that the different population sub-groups were represented in the sample, regarding the pertinent 


characteristics and in the exact proportion, and our sample was composed of very similar 


percentages of gender and age. Likert scales of 7 positions were used to measure the different 


strategic orientations (where 1 meant strongly disagree, and 7 strongly agree). Co-creation 


construct was assessed using and adaptation of a scale proposed by Nysveen et al., (2014) and 


Constantinides et al., (2015).  To measure co-creation experience we use the scale proposed by 


Verleye (2015), who measure it as a second order construct composed  by hedonic experience, 


cognitive experience, social experience, personal experience pragmatic experience and 


economic experience. Engagement was captured with a scale proposed by Blasco et al., (2014) 


based on Medlin et al., (2009) and Sprott et al., (2009).  To measure Satisfaction we used the 


scale from Navarré et al. (2010) which is based on Oliver (1980) work.  Finally, intention to 


continue co-creating was measured using the scale proposed by Blasco et al., (2014). The 


individuals were asked to answer the questions about a specific company with who have co-


created most recently. The measures used in the study were taken from previously validated 


sources. We have used two types of software for data treatment: SPSS v.15 for descriptive 


analysis and reliability and one-dimensionality test of the scales and EQS v.6.1 for analysing our 


model by means of structural equations. 


5. Results 


In order to be able to analyze the model proposed in Spain and in United Kingdom, and  to 


study the moderator effect of culture on the proposed causal relationships, a multi-group 


structural equation model was used, taking into consideration one of the dominant focal points 


for analyzing the multi-group data (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006). A SEM 


model is analyzed and interpreted in two stages: the assessment of the reliability and validity of 


the measurement model, and the assessment of the structural model. The results obtained allow 


us to state that there is a clear, positive, direct and significant influence of co-creation activities 


developed on co-creation experience, and all the co-creation experience is reflect in the sub-


constructs proposed. Moreover, co-creation experience has a direct effect on engagement, 


satisfaction and intention to continue co-creating. At the same time, satisfaction influence on 


intention to continue co-creating. After studying the culture moderator effect, it can be affirm 


that do not exist statistically significant differences between the countries. 


5.1. Measurement model 


The first analysis carried out was an analysis of the validity and reliability of the scales 


employed in our model in both countries by means of Confirmatory Factorial Analysis (CFA). 


Co-creation experience is a reflective second order factor measured by six first order factors: 


hedonic, cognitive, social, personal, pragmatic and economic experience. The other constructs, 


co-creation, engagement, satisfaction and intention to continue co-creating, are reflective first-


order construct. The results of the CFA suggest that our measurement model provides a good fit 


to the data on the basis of a number of fit statistics. Although the chi-square value was 


statistically significant, and the Normed Fit Index (NFI) value was a little lower than the 


commonly accepted value of over 0.90 for both countries, the other goodness of statics are 


satisfactory, with the χ2/df ratio lower than 3.0, as recommended Marsh et al. (1988), and the 


values greater than 0.9 on the Non-Normed-Fit Index (NNFI) and the Comparative Fit Index 


(CFI), and the Root Mean Square of Error Aproximation (RMSEA) took values close to 0.05, 


indicative of an acceptable fit (Bentler, 1995; Bentler & Bonett, 1980; Hair et al., 2006).  


Reliability of the constructs demonstrates high-internal consistency of the constructs in both 


countries. In each case, Cronbach’s alpha exceeded Nunnally & Bernstein’s (1994) 


recommendation of 0.70. Composite reliability (CR) represents the shared variance among a set 


of observed variables measuring an underlying construct (Fornell & Larcker, 1981). Generally, 
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a CR of at least 0.60 is considered desirable (Bagozzi & Yi, 1988). This requirement is met for 


every factor. Average variance extracted (AVE) was also calculated for each construct, resulting 


in AVEs greater than 0.50 (Fornell et al., 1981). Therefore, the ten scales demonstrate 


acceptable levels of reliability.  


Convergent validity is verified by analyzing the factor loadings and their significance. EQS 


provides approximate standard errors for these coefficients which allow large-sample t test of 


the null hypothesis that the coefficients are equal to zero in the population. The t scores obtained 


for the coefficients range from 14.737 through 38.715 for Spain (Table 2), and from 13,936 


through 2631.075 for United Kingdom, indicating that all factor loadings were significant 


(p<0.01). Moreover, the size of all the standardized loadings are higher than 0.60 (Bagozzi et 


al., 1988) and the average of the item-to-factor loadings are higher than 0.70 (Hair et al., 2006). 


This finding provides evidence supporting the convergent validity of the indicators (Anderson 


& Gerbing, 1988).  


Evidence for discriminant validity of the measures was provided in two ways. First, none of 


the 95 per cent confidence intervals of the individual elements of the latent factor correlation 


matrix contained a value of 1.0 (Anderson et al., 1988). Second, the shared variance between 


pairs of constructs was always less than the corresponding AVE (Fornell et al., 1981), except 


for engagement scale, which AVE is lower, to the squared correlation with satisfaction 


(0.71<0.74). However, it is at the limit, and Bagozzi (1994) argue that discriminant validity 


exists if the correlations between the variables in the confirmatory model are not much higher 


than 0.8 points; in this study this finding is supported between each pair of constructs. 


Therefore, construct validity was verified by assessing the convergent validity and discriminant 


validity.  


Content validity is a characteristic of items that are representative and drawn from an 


established literature (Cronbach & Thorndike, 1971). All the items included in the scale have 


been analyzed in the literature on Internet and/or co-creation in academia and for this reason we 


consider that content validity is ensured. 


5.2. Structural model 


Once the validity and reliability of the scales was confirmed, we had to assure the measurement 


invariance of the measurement instrument in order to compare the two groups (Hair et al., 


2006). In our case, the differences that could exist between the ratings given by the scales in 


Spain and in United Kingdom could be the result of real differences between the countries or 


due to systematic errors produced by the manner in which people in different countries respond 


to certain items. As Horn (1991) proposed, “without evidence of invariance of the measurement 


instrument, the study conclusions would be weak” (p.119). In order to analyze the invariance of 


the measurement instrument, we will follow three steps that correspond to the three invariance 


levels that we must comply with. 


- STEP 1: In the first place, we will evaluate the loose cross-validation or single group 


solution. In other words, the least demanding equivalence form, estimating the CFA in 


each one of the two samples, separately. A good fit in both is required. When we 


evaluated the validity and reliability of the proposed model in Spain and in United 


Kingdom, the CFA fit was good for both samples (summarized in Table 6, in the rows of 


simple group solutions). 


- STEP 2: The following step is to check that the factorial structure (number of factors) is 


the same in the two samples, which is called equal form or factor structure or 


configurational invariance. The method is very similar to the previous one, the 


difference being that instead of estimating the model of each sample separately, a multi-


group estimation is carried out.  In other words, the model is estimated simultaneously in 


the two groups. This is the model that will serve as a basis for checking if the restrictions 


that are incorporated deteriorate the adjustment or not. We check how the chi-squared  


and the degrees of freedom are the sum of the two previous ones (see Table 1) and, while 


they are still significant, the rest of the robust indicators show that it is more than 
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reasonable to assume the same factorial structure in the two samples (RMSEA=0.051; 


CFI=0.930; NNFI=0.925). 


- STEP 3: Now we must check the invariance of the factorial loadings (also called equal 


factor loadings or metric invariance), which implies that it would be reasonable to 


assume that in the two samples the factorial loadings that join each factor with its 


indicator is the same. In other words, we make sure that the concepts have been measured 


in the same way in both cases. To do this, it is necessary to compare the chi-squared of 


the 2 steps (equal form) and 3 (equal factor loadings) to analyze if the fit of the new 


model is not significantly worse. Therefore, in this case, the difference of the chi-squared 


is 105.75, which is significant (see Table 1). Thus, we can conclude that imposing 


restrictions of the equality of factorial loadings significantly deteriorates the fit. Therefore 


they are not plausible.  In other words, we cannot affirm the factorial invariance of the 


measurement instrument. 


 


TABLE 1 


Measurement Invariance Test 


Model χ2 d.f. Dif. χ2 ∆g.l p RMSEA CFI NNFI 


Single group solution        


Spain (n=400) 2299.15* 839    0.050 0.929 0.924 


United Kingdom (n=400) 2572.84* 839    0.052 0.932 0.927 


Measurement invariance (n=800)       


Equal form 4871.97* 1678    0.051 0.930 0.925 


Equal factor loadings 4977.66* 1721 105.75 43 0.0 0.051 0.928 0.925 


*p<0.01         


 


Nevertheless, if a partial invariance would exist, in other words that if there were at least two 


invariable factorial loadings for each factor, we could continue and evaluate the moderator 


effect of culture on the relationships proposed (Muthén & Christoffersson, 1981; Byrne, 


Shavelson & Muthén, 1989; Hair et al., 2006; Byrne, 2006). We will analyze this partial 


invariance with the Lagrange multipliers for each one of the restrictions proposed, and we find 


that only the restrictions corresponding to 8 factorial loads would improve the fit, if they were 


eliminated. In other words, it is likely that they are different in the two samples.   


The other 35 have significances higher than 5% (p>0.05). Therefore, eliminating the parameter 


equality restriction does not improve the fit, and therefore it is likely that they are the same in 


both samples. Also, we found that in these 35, there are at least two loads per factor. In 


summary, we can affirm the partial invariance and proceed to evaluate the significance of the 


culture moderator effect in the structural relationships.  For this, we estimate the multi-group 


model, but we also add the structural part now. 


5.3. Structural model and the learning orientation moderator effect 


The fit of the multi-group model in which we have added the structural part is good 


(χ2/d.f.=1729)=4690.324 (p=0.00); χ2/d.f=2.7; RMSEA=0.047; NFI=0.878; CFI=0.939; 


NNFI=0.936), but the important thing is that it will be taken as a reference for comparing the fit 


with the models in which the restrictions that interest us, referring to the equality relationship 


between factors, have been added, in order to analyze if that difference is significant and also its 


moderator effect.  
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Thus, we have compared the multi-group model without restriction with each of the models 


with each of the restrictions, in other words, with five different models. Table 2 shows the 


results of this multi-group analysis. We can see that there is not significant differences, which 


means that the fit is not significantly different when a restriction with equal parameters is added. 


Therefore there is sense in considering these restrictions and we can conclude that the 


parameters are not significantly different, which confirms the non-existence of a culture 


moderator effect in the causal relationships proposed. 


 


 


TABLE 2 


Hypotheses Testing 


Hypothesis Path 


Spain United Kingdom 
Culture  


moderator effect 


Standardized 


path 


coefficients 


Robust t 


value 


Standardized 


path 


coefficients 


Robust 


t value 


∆χ2  


(∆d.f.=1) 


p 


H1/H1a CC→CCE 0.435* 7,113 0.490* 9,904 0.000 1.000ns 


H2/H2a CCE→ENG 0.824* 11,334 0.925* 31,964 0.000 1.000ns 


H3/H3a CCE→SAT 0.757* 9,177 0.838* 15,669 0.000 1.000ns 


H4/H4a CCE→ IC 0.262* 3,642 0.467* 4,667 0.003 1.000ns 


H5/H5a SAT→IC 0.573* 7,379 0.354* 3,734 4.319 0.999ns 


CC=Co-creation; CCE=Co-creation experience; ENG=Engagement; SAT=Satisfaction; IC=Intention to continue 


co-creating / *p<0.01; ns=non-significance. 


Spain: R2 (ECC) = 0.189; R2 (ENG) =.678; R2 (SAT) =0.573; R2 (IC) = 0.625. Goodness of fit indices: χ2 (848 


df) = 2290.475; χ2/df =2.70; NFI= 0.871; NNFI= 0.929; CFI=0.934; RMSEA=0.048. 


United Kingdom: R2 (ECC) =0.240; R2 (ENG) =0.855; R2 (SAT) = 0.703; R2 (IC) = 0.621. Goodness of fit 


indices: χ2 (848df) = 2337.997; χ2/df =2.75; NFI= 0.889; NNFI= 0.942; CFI=0.945; RMSEA=0.046. 


 


Figure 2 shows a synthesis of the results obtained for the structural analysis that were shown in 


Table 7 and also the data for the second order construct (co-creation experience). In this Figure 


we include the standardized coefficient for each causal relationship and its level of significance, 


both for Spain (in blue) as well as for United Kingdom (in green). 


 


FIGURE 2 


Estimated values obtained in the research model 
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6. Discussion and Conclusions 


After testing the proposed model, in general, we can conclude that the co-creation activities 


developed influence in the co-creation experience. Moreover, a positive co-creation experience 


has a positive effect in the engagement, satisfaction and intention to continue co-creating, and a 


higher satisfaction influence in a higher intention to continue co-creating. Additionally, it can be 


confirm that the culture do not moderate the causal relationships proposed. In both countries, 


the experience of the costumer in the co-creation activity has a stronger influence in the 


customer engagement, and also, with lower intensity, but also high, in the satisfaction, and 


much lower in the intention to continue co-creating.  


Moreover, an important antecedent of the intention to-continue co-creating is the satisfaction 


experience by the consumers. However, in the United Kingdom there is a stronger influence of 


the co-creation experience in the intention to continue co-creation than satisfaction, but in Spain 


the strongest influence is the satisfaction. On the other hand, this research has the potential for 


practical application in the development and use of co-creation activities. By confirming the 


proposed model to explain the co-creation process, it suggests that companies from fashion 


industry should develop co-creation activities with the customer to generate specially 


engagement with them. These activities generate a high satisfaction by the costumers, with also 


are proactive in developing more of these activities in the future. So, the findings of this study 


reveal that a positive experience in co-creation activities in the fashion industry is important in 


predicting engagement and satisfaction, which are to variables very important for getting loyal 


customers. Therefore, fashion companies need to develop strategies to co-create with the 


customers. Finally, we have found that, cultural effects do not moderate the theoretical 


relationships in the proposed co-creation process. Contrary to other IT use studies, in these 


activities the culture does not moderate the relationships. This is good news for companies, 


since currently, thanks to the globalization and the use of new technologies, especially Internet, 


more companies develop international strategies, but, the co-creation process is too similar in 


Spain and the United Kingdom.   


So, companies have to focus on generating good experiences in the customers, which has been 


demonstrated that influence in the satisfaction and engagement, among others. However, as 


future research line, should be very interesting to test this proposed model in other countries, 


more different culturally, to analyze if also the co-creation process is similar. Moreover, it 


should be included other variables, specially antecedents, that can explain the factor that can 


motivate the customers to co-create, or if depending the king of co-creating activities developed, 


the satisfaction, engagement and intention to co-create is higher. 
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RESUMEN 


En esta investigación se propone un método que permite a los potenciales franquiciados 


conocer si la probabilidad de fracaso del franquiciador es elevada o reducida. El 


objetivo principal de este estudio es obtener segmentos/clusters mediante la técnica de 


regresión de clases latentes, donde se analiza la relación entre las variables típicas de la 


franquicia y la solvencia de la empresa franquiciadora medida a través de la Z2-Score 


de Altman. Con el fin de identificar con claridad los segmentos y analizar las 


características que los definen, hemos utilizado como covariables: el sector, la 


facturación media y el personal de la empresa. Se han identificado ocho segmentos, de 


los cuales nos encontramos con cinco segmentos en los que las enseñas que lo 


componen son solventes, dos que están en zona gris y uno que es insolvente 


Palabras clave:  


Franquicia, fracaso, regresión de clases latentes, Z2-Score de Altman 


 


ABSTRACT 


This paper proposes a method that allows potential franchisees to know if the 


probability of failure of the franchisor is high or low. The main objective of this study is 


to obtain segments/clusters using the technique of latent class regression. Therefore, we 


analyze the relationship between the typical variables of the franchise and the solvency 


of the franchisor, measured by means of the Altman´s Z2-Score. In order to clearly 


identify segments and to analyze the characteristics that define them, we have used as 


covariates: the sector, the average turnover and the business employees. Eight segments 


have been identified: five of them show signs that make them solvent, two of them are 


in the grey area and one segment is insolvent.      
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Franchising, failure, latent class regression, Altman´s Z2-Score 
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1. INTRODUCCIÓN 


 


A fin de reducir el riesgo de fracaso empresarial, en muchas ocasiones, la elección de 


ser franquiciado ha predominado frente a la opción de ser emprendedor independiente. 


Este hecho tiene su base en la creencia, bastante generalizada, de que la franquicia es un 


modelo de negocio experimentado y con una gran garantía de éxito (Gallini y Lutz, 


1992;  Pilling, 1991). Sin embargo, Buchan y Frazer (2013) manifestaron que el fracaso 


era algo habitual en el sistema de franquicia y cuando el franquiciador fracasa, los 


franquiciados se ven muy  perjudicados. 


 


Es, por tanto, un factor de especial relevancia, en la elección de una u otra forma de 


modelo de negocio, que se pueda diagnosticar el estado de salud de las empresas. Así 


pues, no es de extrañar que tanto profesionales como investigadores hayan tratado de 


predecir el fracaso empresarial, desde los años sesenta del siglo XX hasta la fecha. 


Concretamente, Eljelly & Mansour  (2001), sostienen que estos trabajos suelen basar 


sus resultados y conclusiones en el análisis de datos contables y financieros. 


 


No obstante, como la literatura ofrece diferentes conceptos y las definiciones de fracaso 


no son consistentes, no parece haber acuerdo sobre la obtención y valoración de las 


tasas de fracaso en la franquicia. Es, por ello, que estudios como el de Holmberg y Boe 


(1996), Holmberg y Morgan (2001) y Cross (1994, 1998), entre otros, defiendan que es 


preferible mostrar el proceso de forma integral más que definir el fracaso definitivo. En 


esta línea, Hoy y Echegaray (1994),  Dant et al., (2011) o Somoza y Vallverdú (2007)  


apoyan la incorporación de una elevada gama de perspectivas teóricas para estudiar el 


fracaso en la franquicia, defendiendo por tanto un enfoque multidisciplinar, en el que se 


pueden incluir nuevas disciplinas tales como la teoría organizacional, el derecho 


contractual, la teoría financiera y la teoría de la información.  


 


En coherencia con estas ideas y a fin de pensar de forma crítica sobre la potencial 


aplicabilidad de las diversas teorías al contexto concreto de la franquicia, nuestro 


trabajo se apoya en enfoque de marketing así como en disciplinas relacionadas con la 


contabilidad y las finanzas, mediante el análisis de los predictores de insolvencia 


empresarial. 


 


Por otro lado, la no existencia de una definición clara y precisa del concepto fracaso de 


la franquicia, no es motivo de abandono de su búsqueda (Eljelly y Mansour, 2001). En 


esta línea, Bunchan y Fraizer (2013) profundizan un poco más sobre cómo definir de 


forma clara qué es el fracaso de la franquicia, afirmando que éste puede referirse al 


fracaso de una franquicia completa, incluyendo el franquiciador y a todos sus 


franquiciados o al fracaso parcial de un franquiciado o de un franquiciador.  


 


Es, por tanto, que nuestra investigación se une a esa tendencia de búsqueda incesante de 


claridad, considerando fracaso del franquiciador los siguientes supuestos: la no 


aparición en el registro de la AEF, desaparición por compra o adquisición de otra 


empresa y por último, desaparición por liquidación o quiebra o extinción. Como ya 


comentados, apostamos por modelos predicción con cierta anticipación la insolvencia o 


fracaso de la empresa a partir de una serie de variables principalmente financieras,  
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Para concluir, en este trabajo proponemos un método que permita conocer si la 


probabilidad de fracaso del franquiciador es elevada o reducida para pequeñas empresas 


franquiciadas. Mediante la técnica de regresión de clases latentes donde se analiza la 


relación entre las variables típicas de la franquicia y la solvencia de la empresa medida a 


través de la Z2-Score de Altman, pretendemos cumplir con nuestro principal objetivo 


que es obtener segmentos/clusters. 


 


 


2. MARCO TEÓRICO 


 


2.1. El fracaso en la franquicia 


 


Como ya hemos comentado, bastantes investigadores sostienen que existe un menor 


riesgo para las franquicias que para otro tipo de empresas. Stern y Stanworth (1994) 


justifican que esta afirmación viene de la mano de las entidades financieras, que otorgan 


una mayor financiación y menores tipos que en los establecimientos independientes.  


 


En esta línea, Castrogiovanni et al., (1993) fue uno de los primeros análisis metódicos 


sobre el fracaso de la franquicia,  cuya principal conclusión fue que el hecho de que  


"menos del cuatro por ciento de todas las franquicias fracasan cada año" era razón 


suficiente para justificar el leve riesgo de fracaso en la franquicia. Entendiendo que el 


fracaso se corresponde con el cierre dentro de una organización de franquicias, de una 


muestra aleatoria de 140 franquiciadores, aislaron los factores específicos que influyen 


en las tasas de fracaso del franquiciador y de la franquicia. Al no haber un repositorio 


central de información del franquiciador, los datos provenían de la Asociación 


Franquicia Internacional (IFA). Sin embargo, sus resultados también revelaron que la 


experiencia de la cadena puede variar la tasa de riesgo, de forma que las franquicias más 


jóvenes, pueden presentar un mayor riesgo.  


 


No obstante, la literatura existente no siempre apoya la idea de que la inversión en un 


negocio de franquicia está libre de riesgo y esfuerzo. Concretamente, Shane (1996), 


recurrió a la teoría de la Agencia, para determinar si tipos de organizaciones, como la 


franquicia, permitían un crecimiento más rápido y una mayor probabilidad de 


supervivencia. Con un tamaño muestral de 138 franquicias en EEUU, para su 


investigación empírica iniciada en 1983, exploró su evolución a lo largo de 10 años y 


descubrió que la franquicia aumentaba la supervivencia y el crecimiento de las empresas. 


Sin embargo, también encontró que más del 75 por ciento de las franquicias fracasaron, 


tasa que consideraba similar a las de las organizaciones que no son franquicia. A partir 


de estos datos, publicó varios documentos cuestionando la seguridad de la franquicia.  


 


Por su parte, Franchising Task Force (1991) realizó una investigación en Australia, si 


bien afirman que sus conclusiones se pueden extrapolar a otros mercados de 


características similares. El objetivo de este trabajo era la identificación de las 


principales causas por las que el sistema de franquicia, que resultaron ser: bajo nivel 


económico, inadecuada selección de mercado, pobre selección de franquiciados, 


avaricia en los franquiciadores resultante de cánones excesivos y varios factores 


económicos y competitivos, una rápida expansión del sistema de franquicia, 


devaluación del dólar australiano, aumento de los derechos de importación, el retiro de 
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una importante fuente de productos, competidores agresivos y más baratos y recesión de 


la economía.  


 


Años más tarde, Holmberg y Morgan (2003) manifestaban que si un franquiciador 


transfiere la unidad de franquicia desde el actual propietario a un nuevo propietario 


franquiciado, si la unidad del franquiciado se cancela por incumplimiento de control de 


calidad o por otros motivos, si no se renueva el contrato del franquiciado o el 


franquiciador compra la unidad del franquiciado y se convierte en propietario del 


franquiciador o, por último, otras unidades dejan de hacer negocios por diversas razones, 


la franquicia fracasa.  


 


Por su parte, Abell et al., (2009) centran el motivo de  fracaso de la franquicia en el 


efecto de la quiebra del franquiciador, tratando de asesorar al franquiciado ante esta 


circunstancia. De igual forma, Dunn y Einbinder (2011) presentan la quiebra del 


franquiciador como motivo de fracaso de la franquicia y analizan el efecto de la sobre 


los franquiciados, considerando ocho grandes y tres pequeños franquiciadores que se 


declararon en bancarrota en USA en 2010. Estos autores, también, ofrecen consejos 


prácticos al franquiciado, para responder a la quiebra del franquiciador.  


 


Más aún, en un intento por clarificar el complejo proceso de fracaso de la franquicia, 


encontramos el trabajo de Bunchan y Frazer (2013) que ofrece una síntesis de las 


diferentes investigaciones sobre el fracaso en el período 1971- 2011. Pero, muchos de 


sus argumentos parecen ser divergentes, y no todos están examinando el mismo evento, 


o los mismos temas. 


 


A pesar de los intentos evidenciados para conocer el número de franquicias que fracasan, 


como se observa de los trabajos consultados y en otros que indicaremos despúes, la 


mayoría de los estudios se han centrado bien en el fracaso en la franquicia en general o 


bien en el fracaso del franquiciado. Por ello, el fracaso del franquiciador se ha tratado 


como causa del fracaso de la franquicia y no ha recibido mucha atención académica 


como tema central. Además, las investigaciones, principalmente, se han desarrollado en 


Reino Unido (Lafontaine y Shaw, 1998), Francia (Perrigot y Cliquet, 2004), Australia 


(Buchan, 2006, 2010; Bunchan y Frazer, 2013) y por último E.E.U.U (Cross, 1994; 


Blair y Lafontaine, 2005; Dunn y Einbinder, 2011).  


 


En España, parecen haber escasos trabajos al respecto, si bien, podemos destacar a los 


investigadores Díez de Castro et al., (2005) y Bordonaba et al., (2008). En el primer 


caso, la incapacidad empresarial para dirigir la cadena, la ausencia de Know-How, la 


existencia de contratos abusivos así como el pago de cánones muy elevados son los 


elementos principales de fracaso por parte del franquiciador. Además, Díez de Castro et 


al., (2005) destacan el fraude deliberado como otra causa del fracaso. Éste se da cuando 


el franquiciador emprende una cadena con el único objetivo de alcanzar un negocio 


temporal, de forma que su fuente de lucro proviene de los derechos de entrada, para 


luego, simplemente, abandonar el negocio. Por último, también identifican los 


siguientes factores: el crecimiento inadecuado, una política de marketing errónea y los 


posibles cambios en los gustos o hábitos de los consumidores, que el franquiciador no 


es capaz de prever con antelación o no puede adaptarse a ellos, una mala elección y/o 


formación de franquiciados y unas dificultades financieras. 
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Por su parte, ante la insuficiente investigación sobre la decisión de abandonar la 


actividad franquiciadora, más aún en España, Bordonaba et al., (2008) plantean como 


objetivo general de su trabajo la comparación y análisis de las diferencias entre los 


factores que determinan dos tipos de salida del mercado: el fracaso empresarial y el cese 


de actividad, dentro del ámbito del sistema de franquicia. Con una muestra de 387 


empresas franquiciadoras, operativas entre 1986 y 2004, analizan el efecto del momento 


de entrada, la estructura organizativa y la política de incentivos sobre ambas salidas del 


mercado. Entre sus resultados principales, encontramos que las empresas que fracasan 


son firmas seguidoras, con experiencia media y una elevada centralización y control de 


la cadena. Además, revelan que las que optan por abandonar el mercado pertenecen al 


grupo de empresas seguidoras o primera mayoría, con escasa experiencia, baja 


expansión y un elevado nivel de centralización. 


 


Entre las investigaciones fuera de España, como ya hemos mencionado, destaca, por 


ejemplo, el trabajo de Cross (1994), donde se identificaron como causas del fracaso de 


los franquiciadores las siguientes cinco categorías: 1) fraude empresarial, 2) aumento de 


la competencia con la participación de los puntos de venta de franquicia que se 


encuentran demasiado próximos, 3) la falta de apoyo de los franquiciadores, 4) pobre 


selección de los franquiciados y 5) los conflictos persistentes entre 


franquiciador/franquiciado.  


 


Entre los trabajos que buscan el número de franquicias que fracasan, ya en el siglo XXI, 


Perrigot y Cliquet (2004) investigan, durante un período de 10 años (1992-2002), a 952 


redes de franquicias francesas, identificando un índice de fracaso de los franquiciadores 


del 58 por ciento de los franquiciadores.  


 


En este sentido, Frazer et al., (2010) realizaron una investigación empírica, de forma 


que a partir de las respuestas al cuestionario dirigido a franquicias instaladas en 


Australia, evidenciaron que 56 sistemas de franquicias cesaron en sus operaciones y 


otras 88 dejaron de ser franquicia en un período de dos años, concretamente desde 2008 


a 2010. Por su parte, Connors (2010) sugiere la existencia de la relación seis fracasos 


del franquiciador-uno de éxito en un intervalo de tiempo de 20 años. 


 


Buchan et al., (2011) descubren que, en el período 1999-2011, el 72 por ciento de los 


franquiciadores abandonaron la franquicia y que ocho franquicias, probablemente, 


tendrían serios problemas para la supervivencia o para obtener rentabilidad de un total 


de 1.000 empresas de franquicia. Por otro lado, exponen que ante la inexistencia de base 


de datos, completa y disponible, de los franquiciadores o franquiciados en Australia y, 


aún, mucho menos de los franquiciadores fracasados, los investigadores han de elaborar 


sus propias bases de datos. Si bien, manifestaron que en el análisis del fracaso de los 


franquiciadores, se evidencian problemas muy parecidos entre los franquiciadores 


australianos y los identificados en la recogida de datos en los E.E.U.U.  


 


Por último, y ante la manifestación, por parte de investigadores estadounidenses, de su 


preocupación por el elevado número de franquicias estaban fracasando en los últimos 35 


años, Buchan y Frazer (2013) desarrollaron otra investigación en la que revelaron que 


54 cadenas de franquicias llegaron al fracaso durante un período de sólo dos años 


consecutivos. 
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2.2. Modelo Z2-Score de Altman de predicción de insolvencia empresarial 


 


La mayoría artículos y trabajos sobre la predicción de fracaso empresarial se limitan a la 


aplicación y análisis de datos contables y financieros. En nuestro trabajo el uso de los 


modelos de predicción de insolvencia empresarial, definidos como unos modelos 


matemático-financieros desarrollados por estadísticos y técnicos de las finanzas, 


permiten, sobre la base de una serie de variables principalmente financieras, 


diagnosticar y predecir con cierta anticipación el fracaso o la insolvencia de la empresa 


(Somoza y Vallverdú, 2007). En esta investigación se ha utilizado el Modelo Z2-Score 


de Altman. 


 


El Modelo Z2-Score de Altman mide la salud financiera de una empresa y predice la 


posible probabilidad de quiebra. Altman (1968) desarrolla su Z-Score utilizando una 


técnica multivariante. El propio Altman (2002) crea la versión Z2-Score con la 


intención de poder aplicar este modelo a todos los tipos de empresas y no sólo a las 


empresas manufactureras, ya que utilizando el modelo Z-Score se produce una 


distorsión importante en empresas de servicios y minoristas que tienen escasa inversión 


en activos fijos en relación a su volumen de negocios. El modelo Z2-Score sopesa de 


manera importante la generación de beneficios en relación al activo, así como su 


reinversión. 


 


La Z2-Score de Altman se calcula a partir de cuatro ratios financieras, fácilmente 


medibles para toda empresa, donde elevados valores de la Z indican una baja 


probabilidad de insolvencia 


 


La Z2-Score resultante es: 


 


Z2=6,56X1+3,26X2+6,72X3+1,05X4 


 


X1= Fondo maniobra mil EUR/ Total Activo mil EUR 


 


X2= Reservas no distribuibles mil EUR/ Total Activo mil EUR 


 


X3= EBITDA mil EUR/ Total Activo mil EUR 


 


X4= Fondos propios mil EUR / (Acreedores a C. P. mil EUR + Acreedores a L. P. mil 


EUR) 


 


El valor obtenido se interpreta según el siguiente criterio: 


 


Si Z2 ≥ 2.60, la empresa no tendrá problemas de insolvencia en el futuro. 


 


Si Z2 ≤ 1.10, entonces es una empresa que de seguir así, en el futuro tendrá altas 


posibilidades de caer en insolvencia.  


 


Las empresas se ubicarán en una zona “gris” no bien definida si el resultado de Z2 se 


encuentra entre 1.11 y 2.59. 
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3. METODOLOGÍA 


 


3.1. Datos 


 


En esta investigación se realiza un análisis longitudinal del fracaso en la franquicia en 


España, desde el punto de vista del franquiciador. Se ha trabajado con el censo total de 


las franquicias que operaban en España durante los años 2001 al 2011. Con respecto a la 


recogida de información, se ha llevado a cabo mediante un análisis completo y riguroso 


de todos los anuarios de franquicia disponibles: Franchisa, Mundofranquicia, Tormo y 


Asociados y, además, entrando directamente en la propia página web de las enseñas 


reseñadas para constituir el censo poblacional de las franquicias. Por lo que no se 


considera necesario realizar un muestreo, puesto que se ha trabajado directamente con 


todas las enseñas de franquicia de los años en cuestión. Cabe destacar el agradecimiento 


a Xavier Vallhonrat presidente de la Asociación Española de Franquiciadores (AEF) 


que nos ha ido cediendo año a año los datos de las franquicias. La información referente 


a los indicadores financieros para calcular la Z2-Score de Altman ha sido extraída a 


través de la base de datos SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos). 


 


Para poder contrastar las hipótesis de trabajo y alcanzar los objetivos del mismo, la 


utilización de un modelo de regresión de clases latentes es la mejor opción, puesto que 


permite buscar clases latentes, en el que nuestra variable dependiente es el valor Z2-


Score de Altman de predicción de insolvencia y las variables independientes son las que 


definen el contrato de franquicia, que en este caso serán (inversión, canon, royalty, 


publicidad, número de años de duración del contrato, superficie mínima, población 


mínima). Además se han empleado como covariables el sector en el que opera la 


franquicia, la facturación total y el número de empleados de la empresa, para intentar 


identificar mejor las clases latentes o segmentos que pueden surgir del análisis. Todas 


son variables que se han usado habitualmente en el estudio del fracaso del franquiciador. 


 


 Inversión. Definida en unidades monetarias, son las aportaciones que el 


franquiciado debe realizar para poner en marcha el negocio (Lafontaine, 1992; 


Martin y Justis, 1993). 


 


 Canon. Kahn (1987) define el canon de entrada como la cuantía que el 


franquiciado debe pagar por su entrada en la cadena en contrapartida del saber 


hacer transmitido, la exclusividad territorial y las prestaciones para la creación 


de la cadena. 


 


 Royalty. Bhattacharyya y Lafontaine (1995) definen la tasa de royalties 


como el porcentaje de las ventas de los franquiciados pagados al franquiciador. 


 


 Royalty de Publicidad. Canon periódico pagado por los franquiciados 


para colaborar en la inversión publicitaria de la cadena. 


 


 Número de años de duración del contrato. Según la teoría de la Agencia, 


cuanto mayor sea la duración de la relación contractual cabe esperar una mayor 


proporción de franquiciados (Maríz et al., 2004; Calderón, 2002). Shane (1998) 


afirma que una mayor duración de las relaciones reduce los problemas de 


oportunismo de los franquiciados. 
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 Superficie mínima. Metros cuadrados mínimos que debe tener el local 


para establecer el negocio Díez de Castro y Rondán (2004). 


 


 


 Sector al que pertenece la enseña. En el presente trabajo, siguiendo las 


pautas establecidas por Rondán, Navarro y Díez (2007), se han establecido tres 


grandes agrupaciones sectoriales: servicios, hostelería-restauración y comercio 


minorista. 


 


 Facturación total anual. Es una variable utilizada por numerosos autores 


(Bradach, 2008; Sorenson y Sorenson 2001; Govaia 2003). 


 


 Número total de empleados de la enseña. (Díez et al., 2007)  


 


 Población mínima. Es la población mínima exigida por la cadena que 


debe tener un determinado núcleo urbano para que un franquiciado pueda ubicar 


su establecimiento. Calderón (2000).   


 


3.2. Técnica estadística usada 


 


Los modelos de clases latentes constituyen un instrumento para la segmentación de 


mercados. Dividen a la población en grupos discretos que tienen diferentes conjuntos de 


atributos que dirigen sus preferencias (Kamakura y Wedel, 1995). Esto conduce a una 


gran mejora de fiabilidad a la hora de testar modelos y también ofrece una segmentación 


que puede ser definida en términos de actitudes o comportamientos para obtener una 


mayor compresión de los fenómenos estudiados (Bond y Morris, 2003). 


 


Según Rondan-Cataluña et al., (2010) el modelo de regresión de clases latentes se usa 


para pronosticar una variable dependiente en función de unas variables predictoras o 


independientes, con la salvedad de que se van a presentar categorías de poblaciones 


homogéneas (llamadas clases o segmentos). Las principales ventajas sobre un modelo 


de regresión normal son: a) se relaja la hipótesis tradicional de que el mismo modelo se 


sostiene para todos los casos, b) los estadísticos de diagnóstico están disponibles para 


determinar el mejor número de clases latentes y c) cuando hay más de una clase latente, 


se pueden incluir covariables en el modelo para mejorar la clasificación de cada caso o 


individuo en el segmento con mayor probabilidad de inclusión (Vermunt y Magidson, 


2003). Se ha utilizado el Software Latent Gold para llevar a cabo los análisis 


correspondientes. 


 


 


 


 


 


4. RESULTADOS 


 


El modelo a escoger en la tabla 1 será aquel que tenga un BIC inferior. En este caso es 


el modelo 17 el que tiene un BIC menor. Por tanto, el modelo 17, nos ofrece 8 clases 


latentes o segmentos, y es el que analizaremos. En suma a partir de esta tabla ya 


podemos inferir que la población en 8 grupos mejora el modelo de regresión con 


respecto al resto. 
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Tabla 1. Selección del modelo  


 


 
  LL BIC (LL) Npar Class. Err R2 


Model  10 1-Class Regre -22542,4695 45134,5052 7 0 0,0012 


Model  11 2-Class Regre -20464,6198 41070,8569 20 0,0435 0,0151 


Model  12 3-Class Regre -20094,6557 40422,9801 33 0,0762 0,0354 


Model  13 4-Class Regre -19785,7623 39897,2446 46 0,1368 0,0435 


Model  14 5-Class Regre -19614,5858 39646,9429 59 0,1487 0,0466 


Model  15 6-Class Regre -19547,9384 39605,6993 72 0,1765 0,0492 


Model  16 7-Class Regre -19477,9573 39557,7883 85 0,2124 0,052 


Model  17 8-Class Regre -19428,7101 39551,3453 98 0,2288 0,0655 


Model  18 9-Class Regre -19406,9581 39599,8925 111 0,249 0,1147 


Model  19 10-Class Regre -19382,8108 39643,6492 124 0,2568 0,0722 


Model  20 11-Class Regre -19364,7702 39699,6193 137 0,2714 0,0979 


Model  21 12-Class Regre -19341,4094 39744,9491 150 0,279 0,1243 


 


 


En la tabla 2 se ofrecen los parámetros del modelo seleccionado. En primer lugar se 


muestran los coeficientes beta de cada una de las variables analizadas en el estudio, 


estos coeficientes nos indican el efecto específico de cada variable independiente sobre 


la variable dependiente. También se aprecia el R2 existente para cada uno de los grupos 


o clases, así como los parámetros del modelo de regresión en cada una de las clases o 


grupos. También se ofrece el estadístico de Wald que indica si las diferencias en los 


coeficientes beta entre los grupos o clases son significativas. En este caso no todos los p 


value son menores a 0,05. Se demuestra pues, que las relaciones entre las variables 


(inversión, canon, número de años de duración contrato) con la Z2 de Altman son 


diferentes excepto en el caso de royalty y publicidad. 


 


Tabla 2. Parámetros del modelo Z2-Score de Altman 


 


 
 Class1 Class2 Class3 Class4 Class5 Class6 Class7 Class8 Overall      


R2 0,0035 0,0092 0,0015 0,0388 0,0204 0,1785 0,0163 0,055 0,0655      


               


Z2-Score de 


Altman 


Class1 Class2 Class3 Class4 Class5 Class6 Class7 Class8 Wald p-value Wald(=) p-value Mean Std Dev 


Intercept               


 4,7589 4,3809 5,9579 4,183 5,4277 2,5493 2,1584 0,9483 1578,675 1,3e-335 527,7762 8,50E-


110 


4,2641 1,3454 


               


Predictors Class1 Class2 Class3 Class4 Class5 Class6 Class7 Class8 Wald p-value Wald(=) p-value Mean Std Dev 


Inv Media               


 0 0 0 0 0 0 0 0 19,6327 0,012 17,6688 0,014 0 0 


Canon 


medio 


              


 0 0 0 0 0 -0,0002 0 0 62,4635 1,50E-10 60,8743 1,00E-


10 


0 0,0001 


Royalty 


Medio 


              


 -0,1179 -0,0603 -0,153 0,0149 0,0197 0,2175 0,083 -0,007 11,2364 0.19 11,218 0,13 -0,0346 0,1056 


Publicidad               


 0,1378 0,0653 -0,1727 -0,1081 0,0301 -0,1756 -0,0405 -0,031 11,2688 0,19 9,3981 0,23 -0,0158 0,1175 


Años 


contrato 


              


 0,0014 -0,0539 -0,0128 -0,0831 0,0031 0,1392 -0,0041 -0,0187 23,8185 0,0025 19,7881 0,006 -0,01 0,0554 


 


 


 


Las rectas de regresión de los modelos son:  


 


Clase 1: 
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𝑍2 = 4,7589 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 − 0,1179 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 + 0,1378 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 + 0,0014 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.  
 


Clase 2: 


 


𝑍2 = 4,3809 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 − 0,0603 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 + 0,0653 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 − 0,0539 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.  
 


 


Clase 3:  


 


𝑍2 = 5,9579 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 − 0,153 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 − 0,1727 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 − 0,0128 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.  
 


Clase 4:  


 


𝑍2 = 4,183 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 + 0,0149 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 − 0,1081 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 − 0,0831 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.    


 


Clase 5: 


 


𝑍2 = 5,4277 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 − 0,0197 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 + 0,0301 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 + 0,0031 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.  
 


 


 


Clase 6: 


 


𝑍2 = 2,5493 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 − 0,0002 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 + 0,2175 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 − 0,1756 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 + 0,1392 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.   
  


Clase 7:  


 


𝑍2 = 2,1584 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 + 0,083 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 − 0,0405 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 − 0,0041 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.  
  


 


Clase 8: 


 


𝑍2 = 0,9483 + 0 × 𝐼𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 + 0 × 𝐶𝑎𝑛𝑜𝑛 − 0,007 × 𝑅𝑜𝑦𝑎𝑙𝑡𝑦 − 0,031 ×
𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑 − 0,0187 × 𝐴ñ𝑜𝑠𝑐𝑜𝑛𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜.  
 


Para el segmento o clase (1) podemos observar en la tabla de los coeficientes beta, la 


variable que posee un coeficiente beta más alto es la publicidad con un 0,1378, el signo 


positivo nos indica que a mayor % de publicidad exigido al franquiciado, mayor será la 


Z2-Score. En este caso la publicidad es la variable que ejerce una mayor influencia en el 


segmento (1). Royalty es la segunda variable que también ejerce una influencia con un -


0,1179, el signo negativo nos indica que a mayor porcentaje de royalty, menor será la 


Z1. Finalmente, la variable que ejerce una menor influencia en (1) es número de años de 


duración del contrato, con un coeficiente beta de 0,0014. Las variables inversión y 
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canon no ejercen ninguna influencia en el segmento considerado al ser sus coeficientes 


beta cero. 


 


En referencia al segmento (2), la variable publicidad es la variable que ejerce una mayor 


influencia al ser su coeficiente beta de 0,0653, su signo positivo nos está indicando que 


a mayor % de publicidad exigido al franquiciado, mayor será la Z2-Score. La segunda 


variable que también ejerce influencia es el royalty con un coeficiente beta de -0,0603, 


el signo negativo nos está indicando que a mayor porcentaje de royalty, menor será la 


Z2-Score. Con respecto a la variable número de años de duración del contrato, también 


ejerce una influencia negativa en el segmento considerado al ser su coeficiente beta de -


0,0539. En este caso tampoco las variables inversión y canon ejercen influencia alguna, 


al ser sus coeficientes beta cero. 


 


En el segmento (3), la publicidad es la variable estrella al ser su coeficiente beta de -


0,1727, pero el signo negativo nos indica que a mayor % de publicidad exigido al 


franquiciado, menor será la Z2-Score, seguida de la variable royalty con un coeficiente 


beta de -0,153 el signo negativo aquí también nos revela que a mayor porcentaje de 


royalty, menor será la Z2-Score. Finalmente, la variable que ejerce menos influencia es 


número de años de duración contrato con un coeficiente beta de -0,0128, aquí sucede 


también que a mayor número de años en el contrato, menor será la Z2-Score. Al igual 


que sucedía en los anteriores segmentos las variables inversión y canon no ejercen 


influencia alguna, al ser sus coeficientes beta cero. 


 


En el segmento o clase (4), al igual que en el segmento (3), la publicidad es la variable 


que ejerce más influencia negativa en dicho segmento al ser su coeficiente beta de -


0.1081, nos indica que a mayor canon de publicidad, menor será la Z2-Score. La 


variable royalty medio es la segunda variable que ejerce más influencia en dicho 


segmento, nos indica que a mayor % de publicidad exigido al franquiciado, mayor será 


la Z2-Score. Finalmente, la variable número de años de duración del contrato tiene un 


escaso efecto negativo sobre la variable dependiente. Al igual que sucedía en los 


anteriores segmentos las variables inversión y canon no ejercen influencia alguna, al ser 


sus coeficientes beta cero. 


 


Con respecto al segmento (5), la publicidad es la variable que ejerce más influencia en 


dicho segmento al ser su coeficiente beta de 0,0301 posee un signo positivo, lo que 


significa que a mayor % de publicidad exigido al franquiciado, mayor será su Z2-Score. 


La variable royalty con un coeficiente beta de -0,0197 nos revela que a mayor 


porcentaje de royalty, menor será la Z2-Score. Por último, la variable años contrato es la 


variable que ejerce menor influencia al ser su coeficiente beta de 0,0031. Al igual que 


sucedía en los anteriores segmentos las variables inversión y canon no ejercen 


influencia alguna, al ser sus coeficientes beta cero. 


 


Para el segmento o clase (6), el royalty es la variable que ejerce más influencia en dicho 


segmento al ser su coeficiente beta de 0,2175, nos indica que a mayor porcentaje de 


royalty, mayor será la Z2-Score. La variable publicidad con un coeficiente beta de -


0,1756 nos muestra que a mayor % de publicidad exigido al franquiciado, menor será la 


Z2-Score. La variable número de años de duración del contrato tiene un coeficiente beta 


de 0,1392, lo que nos revela que a mayor número de años en el contrato, mayor será la 


Z2-Score. Finalmente, la variable canon, a diferencia de lo que sucedía en los anteriores 


segmentos, si ejerce alguna influencia, aunque casi despreciable, en el segmento al ser 
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su coeficiente beta de -0,0002. Al igual que sucedía en los anteriores segmentos la 


variable inversión no ejerce influencia alguna, al ser su coeficiente beta cero. 


 


En el segmento (7) el royalty en publicidad es la variable que más influencia tiene en 


dicho segmento al ser su coeficiente beta (0,083), lo que significa que a mayor 


porcentaje de royalty, mayor será la Z2-Score. La variable publicidad con un coeficiente 


beta de -0,0405, nos está indicando que a mayor % de publicidad exigido al 


franquiciado, menor será la Z2-Score. En el caso de la variable número de años de 


duración del contrato es la que ejerce menor influencia. Al igual que sucedía en los 


anteriores segmentos las variables inversión y canon no ejercen influencia alguna, al ser 


sus coeficientes beta cero. 


 


En el segmento (8), la publicidad es la variable que ejerce más influencia, aunque 


negativa, en dicho segmento al ser su coeficiente beta de -0,031, por lo que a mayor 


canon de publicidad menor será la Z2-Score. La variable número de años de duración 


del contrato con un coeficiente beta de -0,0187, nos indica que a mayor número de años 


contrato menor será la Z2-Score. Finalmente, la variable royalty es la variable que 


ejerce menor influencia al ser su coeficiente beta de -0,007. Al igual que sucedía en los 


anteriores segmentos las variables inversión y canon no ejercen influencia alguna en el 


segmento considerado al ser sus coeficientes beta cero. 


 


Aquí casi todos los p value son menores que 0,05 por lo que se puede decir que todos 


los coeficientes son significativamente distintos en cada grupo o clase, excepto en el 


caso de royalty y publicidad ya que ambos poseen un p value de 0,19. 


 


En este modelo para definir mejor los segmentos utilizaremos las covariables: sector y 


personal total,  que se han utilizado para describir y predecir la variable latente,  reducir 


el error de clasificación y perfilar las clases latentes. El objetivo del análisis de estas 


covariables es conocer cuál de estas dos son significativamente diferentes entre los ocho 


segmentos, es decir aquellos que son más discriminantes a partir del estadístico de Wald 


y su p valor correspondiente. Únicamente sector posee un p valor inferior a 0,05 por lo 


tanto si presenta diferencias significativas entre los ocho segmentos analizados. Con 


respecto a la variable personal total posee un p value superior a 0,05. 


 


En la siguiente tabla 3 se reproducen los perfiles correspondientes a los 8 segmentos 


analizados. 


 


 


Tabla 3. Perfiles de las clases modelo Z2-Score de Altman 


 


 


 


 


 
 Class


1 


Class 2 Class 3 Class 4  Class 5 Class 6 Class 7 Class 8 


Class Size 0,2143 0,194 0,1583 0,1152 0,0932 0,0912 0,0863 0,0476 


Dependent         


Z2-Score de 


Altman 
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Mean 4,6625 4,1981 5,6347 3,7091 5,7605 1,5663 2,1796 0,8191 


Covariates         


Sector         


 0,264 0,3489 0,2698 0,3905 0,2104 0,233 0,417 0,5248 


Comercio M 0,3159 0,249 0,3235 0,3035 0,5115 0,3754 0,2766 0,1214 


Hostelería/R 0,1378 0.0859 0,0822 0,0991 0,0664 0,1613 0,0885 0,1435 


Servicios 0,2824 0,3162 0,3245 0,207 0,2117 0,2303 0,2179 0,2103 


Fact Total          


1-154 0,0506 0,0748 0,0743 0,0637 0,111 0,1462 0,1135 0,0238 


155-358 0,0947 0,09 0,0629 0,0937 0,0675 0,1048 0,0546 0,018 


359-575 0,0897 0,0728 0,0377 0.061 0,0947 0,1125 0,1387 0,0353 


576-910 0,11 0,0578 0,0678 0,055 0,1014 0,1023 0,0812 0,0475 


911-1332 0,1146 0,0649 0,1075 0,06 0,0495 0,0541 0,0293 0,1238 


. 0,5404 0,6398 0,6498 0,6665 0,5758 0,48 0,5828 0,7517 


Mean  47821


343,3 


2923567


8,6 


3795507


4,5 


2741090


5,5 


2394532


5,5 


2175638


8,3 


2356386


24,8 


5640198


6,6 


Total Pers         


Hasta 22 0,0625 0,0801 0,0686 0.061 0,1313 0,1441 0.0974 0,003 


28-57 0.074 0,0825 0,0579 0,0945 0,0648 0,1023 0,0952 0,0569 


58-112 0,1242 0,0633 0.031 0,05 0,0682 0,1005 0,096 0,049 


113-282 0,084 0,0493 0,0806 0,0806 0,0955 0,1213 0,0916 0,0157 


283-589 0,106 0,0831 0,1038 0,0425 0,048 0,0505 0,0358 0,1238 


. 0,5493 0,6417 0,6581 0,6714 0,5922 0,4813 0,5839 0,7517 


Mean 3098,7


173 


12933,3


038 


3969,39


51 


3544,74


81 


3133,21


97 


2565,83


77 


3089,480


3 


4098,99


54 


 


 


 


Clase 1: constituye el segmento más numeroso de las franquicias con el 21,43% de la 


población total. Su Z2-Score es de 4,6625, por lo que se considera solvente al ser su Z2-


Score mayor o igual que 2.60 por lo que no tendrá problemas de insolvencia en el futuro. 


Dentro del sector, comercio minorista acapara el 31,59% del total, hostelería-


restauración el 13,78% y sector servicios el 28,24% restante del total. La facturación 


media de este segmento es de 47.821.343,3345 euros es la segunda más alta de los 


segmentos analizados. Con respecto a la variable personal empresa, posee una media de 


3098,7173 trabajadores. 


 


Clase 2: acapara el 19,4% del total de las franquicias. Su Z2-Score es de 4,1981 por lo 


que se considera solvente al ser su Z2-Score mayor o igual que 2.60, por lo que no 


tendrá problemas de insolvencia en el futuro. Dentro del sector, el comercio minorista 


acapara el 24,9% del total, la hostelería-restauración el 8,19 % y sector servicios el 


31,62% restante. La facturación media de este segmento es de 29.235.678,6428 euros. 


Con respecto a la variable personal empresa tiene una media de 12.933,3038 


trabajadores, es el segmento con mayor número de trabajadores de media. 


 


Clase 3: supone el 15,83% del total de las franquicias. Su Z2-Score es de 5,6347 por lo 


que se considera solvente también al ser su Z2-Score mayor o igual que 2.60 por lo que 


no tendrá problemas de insolvencia en el futuro. Dentro del sector, el comercio 


minorista acapara el 32,35% del total, la hostelería-restauración el 8,22% y sector 


servicios el 32,45% del total. La facturación media de este segmento es de 


37.955.074,4654 euros. Con respecto a la variable personal empresa posee una media de 


3.969,3951 trabajadores. 


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1432 de 1617







Clase 4: el segmento (4) abarca el 11,52% de total de las franquicias. Su Z2-Score es de 


3,7091 por lo que se considera solvente también al ser su Z2-Score mayor o igual que 


2.60, por lo que no tendrá problemas de insolvencia en el futuro. Dentro del sector el 


comercio minorista acapara el 30,35% mientras que la hostelería-restauración representa 


el 9,91% finalmente, el sector servicios representa el 20,7% del total. La facturación 


media de este segmento es de 27.410.905,459 euros. Con respecto a la variable personal 


de la empresa ostenta una media de 3.544,7481 trabajadores. 


 


Clase 5: comprende el 9,32 % del total de las franquicias. Su Z2-Score es de 5, 7605 


por lo que se considera solvente también al ser su Z2-Score mayor o igual que 2.60 por 


lo que no tendrá problemas de insolvencia en el futuro. Dentro del sector el comercio 


minorista acapara el 51,15%, mientras que la hostelería-restauración el 6,64%, el sector 


servicios el 21,17% restante. La facturación media de este segmento es de 


23.945.325,4685 euros. Con respecto a la variable personal empresa posee una media de 


3.133,2197 trabajadores. 


 


Clase 6: constituye el 9,125 del total de las franquicias analizadas. Su Z2-Score es de 


1,5653 por lo que su Z2-Score se encuentra entre 1.11 y 2.59, podemos afirmar que las 


franquicias analizadas en este segmento se encuentran en una zona gris o no definida 


que nos lleva a pensar que transcurridos unos años la empresa podrá acabar con 


problemas de insolvencia. El comercio minorista dentro del sector acapara el 37,54%, 


mientras que la hostelería-restauración representa el 16,13%, el sector servicios 


representa el 23,03% restante. La facturación media de este segmento es de 


21.756.388,3009 euros. Con respecto a la variable personal empresa cabe destacar que 


posee una media de 2.565,8377 trabajadores. 


 


Clase 7: incluye el 8,63% del total de las franquicias analizadas. Su Z2-Score es de 


2,1796 por lo que su Z2-Score se encuentra entre 1.11 y 2.59, podemos afirmar que las 


franquicias analizadas en este segmento se encuentran en una zona gris o no definida al 


igual que sucedía en el segmento anterior, lo que nos lleva a pensar que transcurridos 


unos años la empresa podrá acabar con problemas de insolvencia. El comercio minorista 


dentro del sector acapara el 27,66 %, mientras que la hostelería-restauración el 8,85%, 


sector servicios el 21,79% restante. La facturación media de este segmento es de 


23.568.624,7712 euros. Con respecto a la variable personal empresa cabe destacar que 


tiene una media de 3.089,4803 trabajadores. 


 


Clase 8: es el más pequeño de todos los analizados contiene sólo el 4, 765% de toda la 


población analizada. Su Z2-Score es de 0,8191 por lo que al ser menor Z2-Score ≤ 1.10, 


las franquicias son claramente insolventes. Dentro del sector el comercio minorista 


acapara el 12,14%, mientras que la hostelería-restauración representa el 14,35%, sector 


servicios representa el 21,03% restante. La facturación media de este segmento es de 


56.401.986,5993 euros, es el segmento con mayor facturación media del total. Con 


respecto a la variable personal empresa posee una media de 4.098,9954 trabajadores lo 


que lo convierte en el segundo segmento con mayor número de trabajadores de media. 


 


 


 


5. CONCLUSIONES 
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En el modelo Z2-Score de Altman se han identificado ocho segmentos, de los cuales 


nos encontramos con cinco segmentos en los que las enseñas que lo componen son 


solventes, dos que están en zona gris y uno que es insolvente. Las características 


diferenciadoras de los segmentos son las siguientes: 


 


En referencia a la influencia e importancia que poseen las variables independientes en 


los resultados de la Z2-Score de los segmentos, el royalty de publicidad es la variable 


que ejerce más influencia en todos los segmentos analizados, a excepción del segmento 


(6), en el que royalty sobre las ventas es la variable más influyente. Lo que nos lleva a 


concluir que a mayor gasto en publicidad por parte del franquiciado, mayor será el 


resultado de la Z2-Score, acercando dicho resultado hacia los intervalos que el modelo 


Z2-Score predecía que era solvente. Esto es así en los segmentos (1), (2), (5); mientras 


en los (3), (4), (7), (8), es negativo. En estos últimos casos sucede el efecto contrario, a 


medida que el franquiciador exige más en publicidad a los franquiciados, menor será el 


resultado de la Z2-Score, acercando dicho resultado hacia los intervalos para los cuales 


el modelo Z2-Score predecía que era insolvente, lo que nos lleva a ratificar que una 


mayor % de publicidad exigido al franquiciado, hace aumentar el riesgo de insolvencia 


para unos segmentos pero no para otros.  


 


Para la variable royalty, en la mayoría de los casos, nos está indicando que a medida que 


el franquiciador aumenta la cuantía del royalty al franquiciado, menor será el resultado 


de la Z2-Score, acercando dicho resultado hacia los intervalos para los cuales el modelo 


Z2-Score predecía que era insolvente, por lo que se puede confirmar que una mayor 


cuantía de royalty, hace aumentar el riesgo de insolvencia. Ocurre en los segmentos (1), 


(2), (3), (5), (8); mientras que en los (4), (6) y (7) ejerce una influencia positiva; a un 


mayor royalty exigido por el franquiciador, conlleva una reducción del riesgo de 


insolvencia.  


 


Con respecto al número de años de contrato, en la mayoría de los casos, también ejerce 


una influencia negativa; nos lleva a la conclusión de que a medida que el franquiciador 


estipula en el contrato un mayor número de años de duración, menor será el resultado de 


la Z2-Score, acercando dicho resultado hacia los intervalos para los cuales el modelo 


Z2-Score predecía que era insolvente, por lo que podemos determinar que a mayor 


número de años de duración de contrato, mayor será el riesgo de insolvencia. Pasa en 


los segmentos (2), (3), (4), (7) y (8); mientras que para el caso de (1), (5),  (6), dicha 


influencia es positiva. La inversión carece de influencia significativa en los ocho 


segmentos considerados, por lo que no afectará al resultado de la Z2-Score.  


 


En el análisis de los sectores, el segmento (8) es el que presenta un mayor riesgo de 


insolvencia. Detenta una mayor concentración de enseñas, que pertenecen al sector 


servicios y una menor proporción pertenecientes al sector comercio minorista. El (5) es 


el que predice una mayor solvencia financiera y en el que el porcentaje de comercio 


minorista tiene mayor representación. Por el contrario, hostelería-restauración es el 


menos representativo, por lo que podemos confirmar que a mayor presencia de enseñas 


pertenecientes al sector servicios, existirá un mayor riesgo de insolvencia. En cambio, a 


mayor presencia de enseñas del sector comercio minorista, existirá un menor riesgo de 


insolvencia.  
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Tabla 4: Influencias de las variables que definen el contrato de franquicia en el 


resultado de la Z2-Score  


 


 


MODELO Z2 


Nº total de segmentos 8 


 INFLUENCIA 


 + - 


VARIABLES  QUE DEFINEN EL CONTRATO   


Inversión Ninguna Ninguna 


Canon  6 


Royalty 4,6,7 1,2,3,5,8 


Publicidad 1,2,5 3,4,6,7,8 


Años Contrato 1,5,6 2,3,4,7,8 


Superficie Mínima   


Facturación   


Personal Total  1,6,7 


SECTOR   


Comercio Minorista 1,3,4,5,6 2,7 


Hostelería Restauracion 1,6,8 2,3,4,5,7 


Servicios 1,2,3 4,5,6,7,8 


Fuente: elaboración propia  


 


En cuanto a implicaciones para la gestión en este modelo Z2-Score,  en la mayoría de 


los casos sucedía que aquellas enseñas que tienen un mayor riesgo de insolvencia son en 


las que el franquiciador exige más en publicidad a sus franquiciados. Por lo que se 


refiere a royalty, en la mayor parte de los casos, a medida que el franquiciador aumente 


la cuantía del royalty al franquiciado, tendrá mayor riesgo de insolvencia. En lo relativo 


a número de años de contrato, a medida que el franquiciador estipula un mayor número 


de años en el contrato, tendrá mayor riesgo de insolvencia. Inversión no ejerce 


influencia significativa en este modelo, por lo que no afectará al resultado de la Z2-


Score.Como en cualquier investigación se pueden indicar algunas limitaciones como es 


la posibilidad de tener en cuenta otras variables o criterios de segmentación, con la 


finalidad de poder determinar una segmentación más eficaz, con perfiles de segmentos 


significativamente diferentes. En futuras investigaciones, podremos considerar variables 


relacionadas con la exclusividad territorial, selección de franquiciados o incluso 


asistencia técnica en la franquicia.  En definitiva, la investigación queda abierta a 


determinar la influencia de variables de segmentación testadas en otros estudios 


relativos al fracaso del franquiciador. En segundo lugar, señalamos que los métodos de 


segmentación aplicados en esta investigación han partido de la suposición implícita de 


la estabilidad de los segmentos en cuanto a estructura de los mismos y características; 


no obstante, los segmentos pueden comportarse de manera dinámica y cambiar a lo 


largo del tiempo. Wedel y Kamakura (2000) describen estas posibles aplicaciones para 


segmentar los mercados con aproximaciones dinámicas que podrían ser utilizadas en 


futuros trabajos. Otra limitación es que la muestra sólo incluye enseñas que operan en 
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España. En este sentido, como futura línea de investigación, se propone que los futuros 


trabajos analicen el fracaso del franquiciador en diferentes países y se compararen los 


resultados obtenidos. Esto nos permitirá conocer si los resultados mostrados en este 


trabajo pueden ser extrapolados a cualquier tipo de enseña, sin importar su país de 


origen.  
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RELACIONES ENTRE EL AMBIENTE 


ECOLÓGICO, LA IMAGEN ATRACTIVA, LAS 


EMOCIONES POSITIVAS Y LA INTENCIÓN DE 


VISITA EN CENTROS COMERCIALES 
 


Ortegon-Cortazar, Leonardo; Royo, Marcelo 


Universidad Politécnico Grancolombiano; Universidad de Valencia 


 


RESUMEN 


Los visitantes de los centros comerciales acuden a dichos establecimientos no solamente por 


la oferta de los productos que allí encuentran, sino por la capacidad de atracción basada en 


el diseño y disposición del ambiente, particularmente asociado a una atmosfera que evoque la 


naturaleza. Bajo dicha premisa, este estudio valida las relaciones causales a partir de un 


modelo de ecuaciones estructurales entre el ambiente ecológico, la imagen atractiva, las 


emociones positivas y la intención de visita aplicado a un conjunto de 17 centros comerciales 


en Bogotá. Los resultados demuestran que el ambiente ecológico favorece la imagen atractiva 


y las emociones positivas de los visitantes, y de igual forma, la imagen atractiva y las 


emociones positivas influyen empíricamente sobre la intención de visita.  


Palabras clave: 


Ambiente ecológico; imagen; emociones; centros comerciales. 


 


ABSTRACT 


Visitors to the shopping centers go to those establishments not only looking for the offer of 


products displayed there, but also for the attractiveness based on the design and layout of the 


commercial environment, particularly associated with an atmosphere that evokes nature by 


producing favorable impressions and Positive emotions. Under this premise, this study 


validates causal relationships based on a model of structural equations between the ecological 


environment, attractive images, positive emotions and the intention to visit, all this together 


applied to a set of 17 shopping centers in Bogotá. The results show that the ecological 


environment favors the attractive image and the positive emotions under the view of the 


visitors, and likewise, the attractive image and the positive emotions empirical influence over 


the intention to visit. 


Keywords: 


Ecological environment; image; emotions; malls.  
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EFICIENCIA DE LAS UNIDADES PROPIAS VS. 


FRANQUICIADAS. ESTUDIO SEGÚN EL NIVEL 


DE INTERNACIONALIZACIÓN DEL 


FRANQUICIADOR 
Navarro-García, Antonio; Díez Uli, Leyre; Martín Velicia, Félix 


Universidad de Sevilla 


RESUMEN 


El objetivo de este trabajo, centrado en el sistema de franquicia español, gira en torno a 


las siguientes cuestiones: ¿Qué unidades de las redes de franquicia son más eficientes: 


las propias o las franquiciadas? ¿influye el nivel de internacionalización del 


franquiciador en la eficiencia de las unidades propias vs. franquiciadas? Para responder 


a estos interrogantes, no resueltos en la literatura científica sobre franquicia, se 


desarrolla un marco teórico y se proponen una serie de hipótesis empleando los 


fundamentos de la Teoría de la Agencia, la Teoría de las Escasez de Recursos y la Teoría 


de las Señales. En los análisis, a partir de los datos de la totalidad de la población de 


franquicias en 2015 -1.232 franquicias-, se emplean tres indicadores de eficiencia: 


ventas/unidad (V/U), ventas/empleado (V/E) y empleados/unidad (E/U), dividiéndose la 


información en dos subgrupos: unidades propias (UP) y unidades franquiciadas (UF). 


Test de medias de carácter no paramétrico se emplean para la comparación de los dos 


grupos. Los resultados demuestran la mayor eficiencia de las UP frente a las UF, siendo 


estos resultados generalizables a todo el sistema de franquicia español y ello con 


independencia del nivel de internacionalización de la cadena franquiciadora. 


Palabras Clave:  


Eficiencia de la franquicia, Unidades Propias, Unidades Franquiciadas, Teoría de la 


Agencia, Teoría de la Escasez de Recursos, Teoría de las Señales, Nivel de 


Internacionalización. 


 


ABSTRACT: 


The aim of this paper, focused on the Spanish franchise system, centers on the following 


questions: What units franchise networks are more efficient: one's own or franchised? 


Does the level of internationalization of the franchisor influence the efficiency of the own 


units vs. franchisees? To answer these questions, unresolved in the scientific literature on 


franchise, a theoretical framework is developed and a number of hypotheses are proposed 


using the fundamentals of Agency Theory, Resource Scarcity Theory and Signaling 


Theory. In the analysis, data from the total population of franchises in 2015 -1.232 


franchisee - three efficiency indicators are used: sales/unit (V/U), sales/employee (V/E) 


and employees/unit (E/U), dividing the information into two subgroups: own units (UP) 


and franchised units (UF). Means test nonparametric character are used for comparison 


of two groups. The results show the increased efficiency of UP against the UF, and these 


results are generalizable to the total Spanish franchising system and this regardless of the 


level of internationalization of the franchising chain. 


Keywords:  
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Efficiency of Franchising, Own Units, Franchised Units, Agency Theory, Resource 


Scarcity Theory, Signaling Theory, degree of internationalization. 


 


 


1. Introducción 


La franquicia se considera uno de los formatos de comercio más dinámicos e innovadores en el 


panorama de la distribución comercial de cualquier país. Se trata de un modelo de negocio que goza de 


una gran expansión a nivel mundial y que ha ayudado a modernizar las estructuras comerciales de los 


países, siendo uno de los pilares básicos para la creación y desarrollo de estructuras de redes 


empresariales (Díez, Navarro y Rondán, 2005). 


En España, la franquicia comienza su desarrollo en la década de los 80. En la actualidad, las 


estimaciones tanto de la AEF (Asociación Española de Franquiciadores) como de algunas consultoras 


de franquicia (Tormo, MundoFranquicia, Barbadillo) indican que las franquicias, en el ámbito del 


comercio minorista español, representan alrededor del 10 % de las ventas y el 12% del total de 


establecimientos, porcentajes que se mantienen invariables en los últimos años. Nuestro país, por 


cualquier criterio que seleccionemos (número de redes o número de establecimientos) se encuentra en 


los primeros puestos de cualquier ranking europeo y mundial de franquicia. Por tanto, la franquicia 


tanto en España como a nivel internacional sigue siendo un campo de estudio relevante y justifica la 


elección del tema investigado en el presente trabajo. 


Atendiendo a los datos proporcionados por la AEF, en sus informes y anuarios, el sistema de 


franquicia español continúa su línea de crecimiento en lo que se refiere al número de enseñas y al 


número de unidades (tabla 1). Así, ha pasado de 646 cadenas operando en 2001 a 1.232 en 2015, 


representando un aumento del 90,7%, a un ritmo medio de crecimiento anual del 4,80%. Igualmente, 


en el mismo período, el número de unidades totales ha pasado de 35.692 a 65.878 (84,57% de 


incremento; ritmo medio de crecimiento anual del 4,60%), el número de Unidades Propias (UP) de 


7.931 a 19.688 (148,24% de incremento) y el número de Unidades Franquiciadas (UF) de 27.761 a 


46.190 (66,38% de incremento). La franquicia ha sido uno de los formatos menos afectados por la 


crisis, aunque la misma parece haber generado un cambio estratégico en la forma de expansión del 


negocio. Así, las UP durante la crisis han mantenido un constante crecimiento, reflejo de un mayor 


desarrollo de la estrategia sucursalista por parte de la franquicia española, incluyendo la conversión de 


unidades franquiciadas en propias. En este contexto, debe tenerse en cuenta que el sistema de 


franquicia ha sido visualizado como un sistema mixto o dual, ya que las cadenas están formadas por 


UP y UF. En 2001, las UF alcanzaban un porcentaje del 77,78% del total de unidades del sistema de 


franquicia español y las UP el 22,22%. Estos porcentajes son muy diferentes si tomamos los datos de 


2015 (70,11 % de UF ; 29,89% UP), reflejando un cambio de tendencia cuya explicación –estratégica, 


económica, etc.- es necesario razonar, siendo uno de los objetivos del presente estudio. 


 


 


 


 


 


 


TABLA 1 


Evolución de la franquicia en España (2001-2015) 


Años 


 


Número de 


enseñas 


 


 


% 


Crecimiento 


Total 


unidades 


 


% 


Crecimiento 


Unidades 


Propias 


Unidades 


Franquiciadas 


% 


Propias 


% 


Franquiciadas 


2001 646  35.692  7.931 27.761 22,22 77,78 
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2002 634 -1,86 38.432 7,68 8.733 29.699 22,72 77,28 


2003 650 2,52 42.554 10,73 9.522 33.032 22,38 77,62 


2004 649 -0,15 44.301 4,11 9.588 34.713 21,64 78,36 


2005 712 9,71 48.302 9,03 11.077 37.225 22,93 77,07 


2006 804 12,92 56.029 16,00 11.889 44.140 21,22 78,78 


2007 850 5,72 59.182 5,63 12.978 46.204 21,93 78,07 


2008 875 2,94 58.305 -1,48 13.201 45.104 22,64 77,36 


2009 919 5,03 57.139 -2,00 13.400 43.739 23,45 76,55 


2010 934 1,63 56.444 -1,22 14.011 42.433 24,82 75,18 


2011 947 1,39 58.279 3,25 15.430 42.849 26,48 73,52 


2012 1.040 9,82 59.758 2,54 18.039 41.719 30,19 69,81 


2013 1.087 4,52 59.131 -1,05 17.711 41.420 29,95 70,05 


2014 1.199 10,30 63.869 8,01 19.250 44.619 30,14 69,86 


2015 1.232 2,75 65.878 3,04 19.688 46.190 29,89 70,11 


Media 4,80 Media 4,60  


Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la AEF 


 


Por otra parte, junto al crecimiento de la franquicia española otro aspecto que la ha caracterizado es su 


nivel de internacionalización. La presencia de franquicias españolas en los cinco continentes es hoy 


día una realidad1. Desde hace ya algunos años, las franquicias españolas se han planteado la 


internacionalización como una opción estratégica de crecimiento y como una de las mejores formas de 


aumentar el reconocimiento y notoriedad de la enseña y sus marcas. El incremento de la 


internacionalización de la franquicia desde el punto de vista económico ha tenido su reflejo en el 


ámbito académico, dando lugar a publicaciones centradas en explicar los determinantes y 


consecuencias de la expansión internacional de la franquicia, apuntándose en diversas direcciones. Por 


ejemplo, en el caso de España, algunos trabajos han mostrado como el sector de actividad –servicios, 


comercio y hostelería- condiciona el nivel de internacionalización de la franquicia. Así, los sectores 


comercio-moda y servicios son los más propensos internacionalmente (Rondan, Navarro y Díez, 


2007b), siendo en el sector servicios donde más tiende a emplearse la master-franquicia o las joint 


ventures como principal forma de entrada a países extranjeros (Baena y Cerviño, 2009). En otros 


trabajos, se ha demostrado que el “timing ” o experiencia del franquiciador desempeña un rol esencial 


en su comportamiento estratégico (Rondan et al., 2010; 2012). En este contexto, la experiencia 


acumulada del franquiciador, tanto general como internacional, puede explicar las decisiones sobre la 


forma de entrada en nuevos países/mercados (Baena y Cerviño, 2009), debido a que la experiencia 


franquiciando condiciona positivamente el desarrollo de capacidades de coordinación y control en 


nuevos mercados, facilitando la expansión internacional de la cadena (Shane, 1996). Así, las enseñas 


más experimentadas en el campo de la franquicia serán capaces de desarrollar una mejor selección de 


franquiciados a nivel internacional, reduciendo las probabilidades de fracaso (Elango, 2007). Esta 


experiencia general e internacional del franquiciador también suele reducir los niveles de riesgo 


percibido para actuar en países-mercados distinto a los que ya se actúa, aumentando los niveles de 


propensión internacional y la probabilidad de diversificar el crecimiento internacional de la empresa 


(Burton, Cross y Rhodes, 2000). También en la literatura se ha argumentado que factores asociados a 


los procesos de internacionalización acelerado pueden explicar la expansión internacional de la 


franquicia. Así, Navarro (2012) demuestra que la rapidez de internacionalización de las franquicias 


españolas ejerce un efecto positivo para el desarrollo de estrategias de diversificación de mercados. 


Esta diversidad geográfica junto con el ritmo de expansión internacional son dos de los determinantes 


principales de la solidez internacional de las cadenas franquiciadoras españolas (Navarro, Rondán y 


Peris, 2015).  


1 Según los datos de Tormo Franchising Consulting en 2015 son 259 las franquicias españolas internacionalizadas con un total de 19.756 
establecimientos –propios o franquiciados-. Ello representa el 21% del total de las cadenas españolas y el 30% de los establecimientos. 
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En todo caso, la diversidad de temáticas abordadas en torno a la internacionalización de la franquicia 


no han conseguido responder a una cuestión fundamental que se plantea cualquier franquiciador que 


desee internacionalizarse como es si debe expansionarse con una estrategia dual –establecimientos 


propios y franquiciados- o de forma monocacal –sólo establecimientos franquiciados-. Consideramos 


que razones de eficiencia y de recursos pueden apoyar tales decisiones estratégicas en línea con el 


trabajo de Díez, Navarro y Martín (2017) y ahí centraremos otro de los objetivos de la investigación. 


En este contexto, el presente trabajo se centra en el sistema de franquicia español y su grado de 


internacionalización,  distinguiendo tres niveles: franquicias –domésticas- que solo operan en España, 


franquicias españolas que operan a nivel internacional y franquicias extranjeras presente en nuestro 


país y tiene como objetivo principal tratar de determinar cuál de los dos tipos de unidades (propias o 


franquiciadas) son más eficientes y como segundo objetivo, comparar si hay diferencias de resultados 


entre los tres niveles de internacionalización referenciados. Para ello, utilizamos los siguientes 


indicadores: Ventas medias por Red (V/R); Ventas medias por Unidad o establecimiento (V/U), 


Ventas medias por Empleado (V/E), número medio de Empleados por Red (E/R) y número medio de 


Empleados por Unidad (E/U). De cada uno de estos indicadores calculados para cada una de las redes 


de franquicia obtenemos dos variables una de unidades propias (UP) y otra de unidades franquiciadas 


(UF).  


Dos son las principales contribuciones de nuestro trabajo. En primer lugar, no conocemos ningún 


trabajo precedente en el que se demuestre la mayor eficiencia de las UP frente a las UF, y ello con 


independencia del nivel de internacionalización de la cadena, explicando la mayor apuesta del 


franquiciador en la última década por estrategias de crecimiento interno (sucursalismo) frente a 


alternativas de crecimiento externo (empleo de unidades franquiciadas). Ello está más acorde con los 


principios de la Teoría de la Escasez de Recursos y de las Señales, que con los principios de la Teoría 


de la Agencia. En segundo lugar, que en la presente investigación los análisis se realizan con el total 


poblacional, garantizando la generalización de los resultados (al menos para el caso de España), 


evitando una limitación habitual en los trabajos previos que han estudiado la eficiencia de la 


franquicia, en los que se han empleado datos de muestras. 


La estructura del trabajo se ha desarrollado en cuatro etapas. En una primera, se revisa la literatura y se 


presentan los fundamentos del marco teórico, basándonos principalmente en tres enfoques: Teoría de 


la Agencia, Teoría de la Escasez de Recursos y Teoría de las Señales. En una segunda etapa, se 


proponen las hipótesis de investigación teniendo en cuenta los estudios generales, principalmente de 


carácter internacional,  sobre la eficiencia de la franquicia y las estadísticas históricas disponibles. La 


metodología constituye el epicentro de la tercera etapa, empleándose test no paramétricos de 


comparación de medias, dada la naturaleza de los datos, para contrastar las hipótesis propuestas. En la 


cuarta y última etapa se ofrecen los resultados de la investigación, así como las principales 


conclusiones y algunas recomendaciones para los franquiciadores. 


 


2. Marco teórico 


Las organizaciones que operan en franquicia no siguen una estrategia de expansión uniforme. Así, 


algunas apuestan y se desarrollan únicamente a través de unidades franquiciadas (con la excepción de 


las denominadas unidades o establecimientos pilotos), mientras que otras, por el contrario, adoptan un 


sistema mixto utilizando tanto unidades propias como franquiciadas. Los que siguen esta última 


estrategia se enfrentan, cuando tienen que abrir nuevos establecimientos, a la disyuntiva de tomar la 


decisión si deben ser propios o franquiciados (Díez et al., 2008).  


En los inicios de la investigación científica sobre franquicia, las dos teorías más utilizadas como marco 


científico fueron la Teoría de la Agencia y la Teoría de la Escasez de Recursos. Con el tiempo se han 


ido utilizando nuevos enfoques “que podemos considerar como variantes, relacionadas, 


complementarias, extensiones, derivaciones o incluso un mero cambio de nombre” (Díez et al., 2008). 


Así ocurre con la Teoría de los Costes de Transacción, Teoría Contractual, Teoría del Ciclo de Vida, 


Teoría de la Extensión de Riesgo o Teoría de las Señales, entre otras.  
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Partiendo de los objetivos de la investigación, tres serán las teorías utilizadas para delimitar el marco 


teórico: Teoría de la Agencia, Teoría de los Recursos Escasos, y Teoría de las Señales: 


- La “Teoría de la Agencia”, es la más utilizada para explicar la relación entre el franquiciador y el 


franquiciado, ya que aporta una marco científico en la expansión de un negocio mediante 


franquicia, fundamentada en que los franquiciadores deciden entre unidad propia o franquiciada 


en función de los costes de supervisión (Baena y Cerviño, 2011). Siguiendo a Baena y Cerviño 


(2009), esta teoría reconoce la existencia de dos partes (principal y agente) entre los que pueden 


existir algunas divergencias de intereses. En concreto, el principal (franquiciador) delega en el 


agente (franquiciado) el negocio porque no tiene las capacidades, los recursos o el tiempo 


necesario para explotarlo por sus propios medios. El razonamiento de esta teoría a largo plazo, y 


llevada a sus extremos, conduce a pensar que en la franquicia la mayoría de las unidades serían 


franquiciadas, al contrario, que la teoría de la escasez de recursos y teoría del ciclo de vida. 


- La “Teoría de la Escasez de Recursos”, que se fundamenta en la teoría del ciclo de vida del 


producto, tiene como punto de partida que un empresario cuando decide crecer adoptando el 


sistema de franquicia, generalmente, lo hace para obtener los recursos necesarios que le permitan 


comenzar su expansión, desarrollar un crecimiento rápido y alcanzar un tamaño mínimo eficiente 


(Norton, 1995; Combs, Ketchen y Hoover, 2004). Los recursos necesarios más importantes son, 


por supuesto, los financieros (capital) pero también  recursos humanos (directivos) y de 


marketing (conocimiento del mercado local) (Combs y Ketchen, 1999). Con el paso del tiempo y 


el crecimiento de la cadena, los franquiciadores empiezan a acumular recursos y disminuyen las 


necesidades de buscar socios franquiciados. Por esta razón, algunas redes de franquicia deciden 


abrir nuevas unidades como propias y, en algunos casos, convertir unidades franquiciadas en 


propias no renovando los contratos con sus franquiciados, comenzando por los de mayor tamaño 


y/o mayor rentabilidad. De esta forma, con el paso de los años, las cadenas pasan de ser 


franquiciadas en sus inicios a mixtas. A largo plazo, siguiendo esta orientación, la mayor parte de 


las unidades serían propias en detrimento de las franquiciadas, sobre todo las de mejor ubicación, 


rentabilidad, etc. 


Como señalan Rondán, Navarro y Díez (2007a), “la investigación para explicar el sistema de 


franquicia mediante la teoría de la escasez de recursos y teoría de la agencia han tenido fervientes 


partidarios de una y a la vez detractores de la otra. No obstante, hoy día, más que teorías rivales 


se las considera como teorías complementarias a la hora de explicar las razones de la franquicia. 


En algunos casos, las hipótesis, siguiendo una u otra teoría, son contradictorias pero también, en 


otros casos, tienen puntos de coincidencia”. En esta dirección, según Macías (2015), la Teoría de 


la Escasez de Recursos es compatible con la Teoría de la Agencia, de forma que si la escasez de 


recursos lleva con el tiempo a incrementar las unidades propias, podría coincidir con la teoría de 


la agencia que argumenta que, con el tiempo, dada la mayor experiencia del franquiciador, los 


costes de supervisión se pudieran reducir, mostrando la conveniencia de incrementar las unidades 


propias en detrimento de las franquiciadas. 


- La “Teoría de las Señales”, a pesar de ser un enfoque mucho más reciente en la literatura sobre 


franquicia que las dos teorías predecesoras, su aplicación se ha hecho con gran fuerza (Cannon, 


Achrol y Gundlach, 2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Schlosser, Barnett, y Lloyd, 2006). Este 


enfoque propugna que los sectores que se basan en bienes intangibles deben emitir señales a 


través de aspectos observables para que el público objetivo (clientes, competidores, 


proveedores, etc.) pueda valorarlos. Las señales son enviadas con el fin de  facilitar la toma de 


decisiones de los grupos de interés (Michael, 2009). De una forma más concreta, según la teoría 


de las señales, los franquiciadores, en los primeros años de existencia, utilizan 


fundamentalmente UP. Las primeras unidades propias constituyen la señal que envía el 


franquiciador al mercado, permitiendo a los candidatos a franquiciados valorar la calidad, 


ventas, márgenes, rentabilidad, beneficios, viabilidad, etc., que le reportaría adherirse a la 


cadena (Erdem, Swait, y Valenzuela, 2006). Una vez que la cadena alcanza una cierta 


notoriedad e imagen fundamenta su expansión en UF, buscando alcanzar una proporción entre 


UP y UF que estima óptima (Navarro et al., 2008). La Teoría de las Señales se basa en uno de 


los fundamentos más sólidos de la propia definición de franquicia: comenzar las actividades 
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probando el concepto de negocio en establecimientos pilotos y con el paso del tiempo, una vez 


asentada en el mercado, establecer una norma o regla práctica de mantener un porcentaje fijo 


entre las UP y UF. Este porcentaje oscila entre un 20-30 % para las UP y 80-70 % para las UF 


(Díez et al., 2008). Otros investigadores proponen proporciones distintas. Así, Bordonaba, 


Palacios y Polo (2009) señalan para la supervivencia en el sector de restauración un 69% de 


franquicias propias, mientras que en EEUU se estima que la proporción ideal para el 


rendimiento financiero en la restauración está entre el 37 y el 46% de UP (Hsu y Jang, 2009). 


En todo caso, debemos tener en cuenta que la teoría de las señales no siempre se ha corroborado 


en la investigación científica en franquicia (Dant, Perrigot y Cliquet, 2008). 


En definitiva, las tres teorías analizadas, cuando se han empleado individualmente, no han logrado una 


total explicación de las razones que llevan a los empresarios a usar la franquicia, aunque si han 


posibilitado a los investigadores realizar importantes contribuciones a la literatura científica sobre 


franquicia. Bajo este razonamiento, se considera más conveniente seguir un enfoque integrador antes 


que declararse partidario de una en detrimento de las otras (Rondán, Navarro y Díez, 2007a; Baena y 


Cerviño, 2009). Este enfoque integrador es el que adoptamos en la presente investigación, 


considerando que el franquiciador utilizará UP o UF sobre la base de la eficiencia eligiendo aquella 


alternativa de crecimiento que mayores ventajas le reporte.  


 


3. Hipótesis de la investigación 


 


Para posicionarnos sobre la mayor eficiencia de las UP o de las UF teniendo en cuenta el nivel de 


internacionalización, nos vamos apoyar en dos apartados: a) referencias y estudios generales sobre la 


eficiencia de las unidades propias versus franquiciadas y, b) las estadísticas históricas de la franquicia 


en España. 


a) Estudios generales sobre la eficiencia en el ámbito de la franquicia 


Existe divergencia en los resultados y conclusiones de los estudios sobre la eficiencia de las UP vs. 


UF. Así, Brickley y Dark (1987) y Minkler (1990), consideran que las UF son más eficientes que las 


UP cuando la red opera en entornos con gran incertidumbre y cuando es difícil controlar el 


comportamiento de las unidades franquiciadas. Por su parte, Dant y Kaufmann, (2003) refiriéndose a 


la industria de comida rápida donde es un pilar central del servicio, la calidad, señalan que ésta se 


asocia más a las UP que a las UF. Por su parte, Dant, Kaufmann y Paswan (1992), se posicionan a 


favor de un sistema mixto, manteniendo establecimientos propios y franquiciados. Entre las ventajas 


de ello destacan que las UF servirán para comparar y valorar los resultados de las UP, lo que puede 


provocar una sana competencia entre unidades propias y franquiciadas. Siguiendo esta orientación, 


numerosos estudios han encontrado que más que unas frente a otras, es el uso combinado de unidades 


propias y franquiciadas lo que contribuye a una mayor eficiencia de la red (Cliquet y Croizean, 2002; 


Dant y Kaufmann, 2003; Perrigot, Cliquet, y Piot-Lepetit, 2009). En este contexto, Bradach (1997) ya 


indicaba que las redes de franquicia emplearán un sistema con unidades franquiciadas y propias, no 


solo porque determinados establecimientos son más apropiados para uno u otro tipo de propiedad, sino 


porque la existencia de unos tiene impactos positivos en la gestión de los otros. Así, este sistema dual 


puede ayudar a mantener una uniformidad en todos los establecimientos además de conseguir 


adaptarse a los mercados locales.  


En todo caso, según Piot-Lepetit, Perrigot y Cliquet (2014) resulta sorprendente que existiendo 


muchos trabajos que analizan el rendimiento del comercio minorista y de los servicios usando el 


concepto de eficiencia, son muy pocos los que se centran en la franquicia, a pesar de la importancia y 


necesidad de este tipo de investigación (Combs et al., 2011; Combs, Ketchen y Short, 2011; El 


Akremi, Perrigot y Piot-Lepetit, 2015). Algunos trabajos recientes relacionan la eficiencia con la 


determinación del porcentaje óptimo entre UF y UP. Así, por ejemplo, Hsu y  Jang (2009) afirman que  


el porcentaje óptimo de puntos de venta franquiciados es el 44% para optimizar el rendimiento de las 


activos y del 46% para la optimización del rendimiento del capital. Por su parte, El Akremi, Perrigot y 


Piot-Lepetit (2015), con una muestra de cadenas de franquicia de Estados Unidos de comercio 
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minorista y servicios, establecen una tasa óptima del 62 %. Es digno de reseñar que en el primer caso, 


el número de unidades franquiciadas era menor que las propias y, en el segundo, lo contrario. Por 


último, un trabajo reciente que consideramos importante en el campo de la eficiencia es el de Piot-


Lepetit, Perrigot y Cliquet (2014), que estudian de forma conjunta  la eficiencia y la determinación del 


porcentaje óptimo de puntos de venta propios de  47 cadenas de franquicias, utilizando la técnica del 


DEA (Análisis Envolvente de Datos). 


Siguiendo a Macías (2015), las cadenas franquiciadas, en la etapa de expansión prefieren crecer 


mediante UF y, posteriormente, buscan conseguir una mayor eficiencia con UP, ya sean nuevas, 


recompradas o derivadas de la no renovación de contratos (Lafontaine y Shaw, 2005; Windsperger y 


Dant, 2006; Ayup y Calderón, 2014). Por su parte, la investigación de Díez et al. (2008) se posiciona 


por una mayor eficiencia de las UP frente a las UF. Este trabajo analiza la franquicia española a nivel 


sectorial (hostelería y restauración, comercio minorista y servicios) y según la estrategia de 


distribución (monocanal: solo unidades franquiciadas y dual: unidades propias y franquiciadas). 


En definitiva, la revisión de la literatura muestra claramente la dificultad de posicionarse sobre la 


eficiencia de las UP versus UF, pues depende de diferentes factores, como el tiempo que lleva 


operando la franquicia, el tamaño de la cadena, la localización, el porcentaje de unidades propias y 


franquiciadas de la cadena, etc. Esta dificultad es aún mayor si se trabaja con una muestra reducida, 


pues no se podrán generalizar los resultados. Por todo ello, es necesario desarrollar estudios sobre la 


eficiencia de la franquicia que permitan superar el gap investigador existente.  


b) Estadísticas históricas de eficiencia de la franquicia en España 


A partir de los datos de los informes y anuarios de la AEF, se ha elaborado la tabla 2 -son datos 


globales y cada cadena de franquicia está ponderada por el número de establecimientos que posee-. En 


ella se recoge el histórico de los indicadores seleccionados para el período comprendido entre 2001 a 


2015. Como vemos  las ventas por unidad, ventas por empleado y empleados por unidad son mayores 


en las UP que en las UF y esto sucede en los 15 años considerados. La única excepción se produce en 


el año 2001, en el que las ventas medias por empleado son mayores para las unidades franquiciadas 


que para las propias. Los datos de la tabla 2, a nuestro entender, constituyen una magnífica orientación 


y aproximación del sentido de las tres primeras hipótesis, cuyo planteamiento es el siguiente: 


H1: Las ventas medias por establecimiento de las unidades propias son significativamente mayores 


que las de las unidades franquiciadas. 


H2: Las ventas medias por empleado de las unidades propias son significativamente mayores que las 


de las unidades franquiciadas. 


H3: El número medio de empleados por establecimiento de las unidades propias son 


significativamente mayores que el de las unidades franquiciadas. 


Por otra parte, razones asociadas a los costes de supervisión y a los recursos necesarios para 


desarrollar una estrategia de crecimiento interno suelen explicar la mayor tendencia que puede tener el 


franquiciador para el empleo de estrategias monocanal –sólo establecimientos franquiciados- en su 


expansión internacional. Sin embargo, razones de eficiencia de las UP frente a las UF han sido 


argumentada en algunos trabajos (Navarro, Rondán y Rodríguez, 2014), como explicación al empleo 


de estrategias duales –establecimientos propios y franquiciados-  para la expansión y crecimiento 


internacional de la cadena franquiciadora, haciendo que a medio y largo plazo cuando se vayan 


poseyendo los recursos necesarios no se renueven los contratos de los franquiciados para convertirlos 


en sucursales propias o se vayan recomprando los activos de los franquiciados para crecer 


internamente. Este argumento es el que sostiene el planteamiento de las siguientes hipótesis de 


investigación: 


 TABLA 2  


Evolución de los Indicadores Principales de la Franquicia en España (2001-2015) 
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2001 421.204 291.101 69.420 76.929 6,1 3,8 


2002 432.801 275.716 99.785 70.345 4,3 3,9 


2003 432.182 298.930 81.183 72.976 5,3 4,1 


2004 462.464 331.721 87.068 81.198 5,3 4,1 


2005 492.101 334.668 106.895 82.513 4,6 4,1 


2006 627.471 363.140 119.000 97.392 5,3 3,7 


2007 643.705 353.281 128.942 96.229 5,0 3,7 


2008 686.690 375.687 135.480 100.255 5,1 3,7 


2009 645.970 366.789 128.353 95.701 5,0 3,8 


2010 655.842 364.386 130.152 96.037 5,0 3,8 


2011 691.121 366.123 134.290 97.258 5,1 3,8 


2012 607.295 359.117 126.310 93.859 4,8 3,8 


2013 613.122 362.337 128.319 95.280 4,8 3,8 


2014 583.325 328.335 126.038 91.664 4,6 3,6 


2015 574.234 328.598 123.279 93.572 4,7 3,5 


   Fuente: Elaboración propia con datos de la AEF 


 


H4: Las ventas medias por establecimiento de las UP son significativamente mayores que las de las 


UF independientemente del nivel de internacionalización -a: franquicias domésticas; b: franquicias 


españolas internacionalizadas; c) franquicias extranjeras en España.- 


H5: Las ventas medias por empleado de las UP son significativamente mayores que las de las UF 


independientemente independientemente del nivel de internacionalización -a: franquicias domésticas; 


b: franquicias españolas internacionalizadas; c) franquicias extranjeras en España.- 


H6: El número medio de empleados por establecimiento de las UP son significativamente mayores que 


el de las UF independientemente del nivel de internacionalización -a: franquicias domésticas; b: 


franquicias españolas internacionalizadas; c) franquicias extranjeras en España.- 


 


4. Metodología 


La mayor parte de la literatura y trabajos de investigación sobre unidades propias y franquiciadas se 


han hecho desde la perspectiva del franquiciador. Se buscaba saber, en el crecimiento de una red de 


franquicia, si la elección de una nueva unidad sería propia o franquiciada basándose, 


fundamentalmente, en variables estratégicas (tamaño o número de unidades de la franquicia, 


antigüedad, etc.) y, también, en algunas variables económicas (inversión inicial, royalty, etc.). Sin 


embargo, es el interés económico, por parte del franquiciador y, por supuesto, de los candidatos a 


franquiciados, el que prima en la elección de las nuevas unidades. No cabe duda la utilidad que tiene 


para los sujetos de la franquicia (franquiciadores y franquiciados) poder comparar los resultados entre 


unidades propias y franquiciadas de una cadena y entre cadenas distintas. Estas comparaciones suelen 


basarse en indicadores de eficiencia, perspectiva adoptada en la presente investigación. Sin embargo, 
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los indicadores económicos claves como rentabilidad, ventas, beneficios, costes, etc. de unidades 


propias y sobre todo de las empresas franquiciadas no suelen estar disponibles.  


En este contexto, constituyendo el objetivo central del presente trabajo el análisis de la eficiencia de 


UP y UF, un primer paso fue definir los indicadores a emplear. Para conseguir este objetivo 


precisamos, a nivel de cadena de franquicia, información sobre –valores medios-: ventas/unidad 


(V/U), ventas/empleado (V/E) y empleados/unidad (E/U). Se desglosó cada uno de estos indicadores 


en dos subconjuntos: unidades propias (UP) y unidades franquiciadas (UF), obteniendo seis variables -


V/U unidades propias y franquiciadas; V/E unidades propias y franquiciadas; E/U unidades propias y 


franquiciadas-. 


Definidos los indicadores, en una segunda etapa se procedió a la captación de datos. En este sentido, 


debe tenerse en cuenta que las fuentes de datos de franquicia existentes, fundamentalmente, bases de 


datos online y anuarios, no recogen los datos necesarios a nivel de cadena, por lo que no hubiésemos 


podido realizar este trabajo sin los datos proporcionada por la AEF. La mayor dificultad era obtener 


datos sobre ventas y empleados de UP y UF para cada red de franquicia. Además, hacerlo, con objeto 


de evitar limitaciones asociadas a la generalización de los resultados, no sobre una muestra si no sobre 


el total poblacional de la franquicia en España.  


La AEF es una de las asociaciones de mayor prestigio a nivel internacional. Las cadenas que forman 


parte de sus bases de datos de franquicia son seleccionadas de forma rigurosa y tienen que cumplir 


estrictos requisitos2. Ello, unido a que desde su fundación en el año 1992 no han dejado de publicar el 


anuario de datos y realizar los informes de franquicia en España, permite examinar la coherencia y 


contrastación de los datos por sí mismo, así como con otras fuentes como el Registro de 


Franquiciadores y la base de datos SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos). Todo esto facilita 


que se puedan utilizar los datos de la AEF en investigaciones científicas con fiabilidad y seguridad, 


pues no hay razones objetivas para dudar de su veracidad. 


La base de datos creada incluye los datos individualizados del total de cadenas de franquicia existentes 


en España en 2015. Por tanto, en la presente investigación no trabajamos con una muestra sino con el 


total de la población de franquicias. En este sentido, la población total la forman 1.232 enseñas de 


franquicia. 


Construida la base de datos con el total poblacional de franquicias españolas para el año 2015, 


elaboramos los indicadores: ventas medias por unidad (V/U), ventas medias por empleado (V/E) y 


número medio de empleados por unidad (E/U), obteniendo dos series para cada uno de ellos, la 


primera para las unidades propias (UP) y la segunda para las unidades franquiciadas (UF). Estos 


cálculos se efectúan para la totalidad de la población y según el nivel de internacionalización (cadena 


no internacionalizada, española internacionalizada y extranjera operando en España). 


La herramienta estadística elegida para la obtención de los resultados es el “tests de diferencias de 


medias”, permitiéndonos verificar si las diferencias de las medias para cada variable entre UP y UF 


son estadísticamente significativas, para cada uno de los tres indicadores considerados. El tipo de test 


empleado, paramétrico o no paramétrico, venía condicionado por el carácter de la muestra, relacionada 


o independiente –en el presente trabajo relacionada, al contener datos pareados-, la naturaleza –es 


nuestro caso numérica- de las variables y el cumplimiento, o no, de los requisitos de normalidad y 


homocedasticidad. En cualquier caso, en todas las pruebas se utilizó un nivel de confianza del 95% y 


un nivel de significancia del 5%. 


Para el segundo objetivo, comparar si hay diferencias de resultados entre las franquicias domésticas, 


franquicias españolas internacionalizadas y franquicias extranjeras que operan en España, utilizamos 5 


variables: V/Red (Ventas por Red de franquicia), V/U, V/E, E/R (Empleados por Red de franquicia), 


E/U; realizando los análisis para tres apartados (valores totales, unidades propias y unidades 


franquiciadas). Realizaremos los “tests de diferencias de medias” (en este caso, las muestras son 


2 La Asociación Española de Franquiciadores (AEF) sigue los criterios que recoge el Código Deontológico Europeo de la Franquicia e indica 


que  puede ser considerada como empresa franquiciadora “toda entidad nacional o extranjera, que corresponda a un concepto de negocio 


probado a través de centros piloto; posea un know how propio, diferenciado y transmisible; ostente la propiedad o licencia de uso de las 
marcas y distintivos de la enseñas y tenga la capacidad de dar formación y asistencia técnica a sus franquiciados”. 
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claramente independientes) lo que nos permitirá verificar si las diferencias de resultados según el nivel 


de internacionalización del franquiciador, para cada una de las 15 variables (5 x 3), son o no 


estadísticamente significativas.  


5. Resultados  


La población total de la que se han obtenido los resultados de la investigación ha sido 1.036 cadenas 


de franquicia. Los datos perdidos se deben a que hay 196 cadenas de franquicia que no tienen ningún 


establecimiento propio o ninguna unidad franquiciada. Como consecuencia, para cada una de estas 


cadenas con unidades cero, también tienen ventas cero y empleados cero, lo que hace que el valor de 


las variables V/U, V/E y E/U devuelva error y SPSS los considere datos perdidos. Para el tratamiento 


de los datos hemos utilizado el software IBM SPSS Statistics Versión 24.  


Procedemos en primer lugar, a realizar las pruebas de normalidad de las variables que vamos a utilizar 


para la contrastación de las hipótesis. La totalidad de los test de normalidad (Kolgomorov-Smirnov) 


arrojan resultados negativos y no se acepta la normalidad de las variables analizadas. Por ello, 


realizamos todos los tratamientos de los datos utilizando los test no paramétricos para dos muestras 


relacionadas de Wilcoxon. Las tablas 3 a 6 resumen los resultados de los distintos test de Wilcoxon 


efectuados sobre las variables pareadas de análisis. En dichas tablas, además se incluyen: las medias 


de las variables para las UP y UF; el porcentaje de superioridad de las UP sobre las UF; los rangos 


negativos (número de observaciones para los que las unidades propias son inferiores a las 


franquiciadas); rangos positivos (número de observaciones para los que las unidades propias son 


superiores); empates (número de igualdades que son descartadas en el análisis) y, por último, el 


tamaño de la muestra –en nuestro caso la población-. 


La tabla 3 muestra los resultados para la variable ventas medias por unidad (V/U). Para todos los 


niveles de estudio, las V/U de las UP muestran valores superiores a los de las UF. Los estadísticos de 


contraste de la tabla 3, indican el valor del Z estadístico de Wilcoxon y su nivel crítico bilateral 


(significación asintótica bilateral) que es para todos los niveles = 0,000, lo que indica que las 


diferencias entre las ventas medias por unidad de UF y UP son estadísticamente significativas y ello 


tanto para el total poblacional como para los tres niveles de internacionalización considerados. 


TABLA 3 


Test de medias en el indicador ventas medias por establecimiento (V/U) 


 
Total 


Población 


Nivel de internacionalización 


Franquicias 


domésticas 


Españolas 


internacionalizadas 


Extranjeras 


operando en España 


Media  de Ventas 


medias por unidad 


UP 412.363 285.425 811.225 471.263 


UF 267.710 220.621 388.473 314.919 
𝑈𝑃
− 𝑈𝐹 𝑈𝐹 


54% 29% 108% 50% 


Rangos negativos (a) 126 (12%) 77 (11%) 27 (13%) 22 (16%) 


Rangos Positivos (b) 894 (86%) 612 (88%) 169 (84%) 113 (82%) 


Empates (c) 16 (2%) 8 (1%) 5 (3%) 3 (2%) 


N (tamaño poblacional) 1036 697 201 138 


Test de rangos con signo de Wilcoxon (Wilcoxon Signed Ranks Test) 


Z (d) -22,415 -18,804 -9,675 -7,474 


Asymp. Sig. (2-tailed) (e) ,000 ,000 ,000 ,000 
(a) Ventas/Unidad UP < UF ; (b) Ventas/Unidad UP >UF ; (c) Ventas/Unidad UP = UF ;  


(d) Basado en los rangos negativos; (e) Sig. Asintótica (bilateral) 


 


Los resultados obtenidos confirman las hipótesis 1 y 4. Es decir, las  ventas medias por 


establecimiento de las UP son significativamente mayores que las de las UF, ocurriendo para el total 


de franquicias consideradas en el estudio (H1) y con independencia del nivel de internacionalización 


(H4). La superioridad de las V/U de las UP con respecto a las UF es de un 54 % a nivel de toda la 


población, llegando al 108% si tomamos las franquicias españolas internacionalizadas. Además, ello 


ocurre con una probabilidad del 86% (total poblacional) teniendo en cuenta el análisis de rangos, 


siendo del 88% en las franquicias domésticas y del 82% en las franquicias extranjeras que operan en 
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España. En consecuencia, si consideramos los resultados de este indicador individualmente, nos 


posicionaríamos a favor de una mayor eficiencia de las UP frente a las UF y ello con independencia 


del nivel de internacionalización de la cadena franquiciadora. 


La tabla 4 resume los datos obtenidos para el indicador V/E, mostrando que, en todos los casos de 


estudio (para el total poblacional y para los tres niveles de internacionalización), las ventas medias por 


empleado en UP son mayores que en UF. Los estadísticos de contraste de Wilcoxon indican que estas 


diferencias son estadísticamente significativas (con valores inferiores a 0.05). Por consiguiente, se 


confirma las hipótesis 2 y 5. Nuevamente, si consideramos los resultados de este indicador 


individualmente, nos posicionaríamos a favor de una mayor eficiencia de las UP frente a las UF y ello 


con independencia del nivel de internacionalizacion. Estos resultados se contraponen a los obtenidos 


en otros trabajos (Brickley y Dark, 1987; Minkler, 1990), que presuponen que las V/E son mayores en 


UF que en UP, acorde a los planteamientos de la teoría de la agencia. Coincidimos con Díez et al. 


(2008) en la justificación del resultado obtenido. Así, los mayores incentivos que pueda tener el 


franquiciado, cuya retribución está ligada a su eficiencia en su propio trabajo frente al gerente de una 


unidad propia que trabaja por cuenta del franquiciador, no se traslada al franquiciado y/o a sus 


empleados. Otra razón, puede ser, que no se consiguen más V/E en UF porque los locales están 


situadas en peores ubicaciones o localizaciones. Hay que resaltar que las diferencias de las V/E entre 


UP y UF son muy inferiores a las obtenidas con la variable V/U. La superioridad a nivel poblacional 


es del 16%, obteniéndose el mayor porcentaje en las franquicias españolas internacionalizadas (26%). 


También ello ocurre, si analizamos el número de cadenas en las que las V/E de las UP superan a las 


UF, ocurriendo en el 66% de los casos para el total poblacional, siendo del 69% en las franquicias 


domésticas y del 59% en las españolas internacionalizadas. 


En la misma dirección apuntan los resultados obtenidos para el indicador E/U (tabla 5). Los 


estadísticos de contraste de Wilcoxon ponen de manifiesto la superioridad del número medio de 


empleados de las UP frente a las UF. Estas diferencias son estadísticamente significativas, con valores 


inferiores a 0.05. Por consiguiente, se confirman las hipótesis 3 y 6. Observamos que las diferencias de 


E/U entre UP y UF son reducidas. La superioridad a nivel poblacional es del 14 %, siendo del 13%, 


12% y 21% para los tres niveles de internacionalización respectivamente. Debemos destacar del 


análisis de E/U que hay un importantísimo número de cadenas -39%- en los que hay empate (igualdad 


de medias en el número medio de empleados en las UP y UF) para el total poblacional, llegando al 


45% en las franquicias extranjeras que operan en España. En todo caso, de estos resultados podríamos 


inferir, dado que las UF presentan una menor media de número medio de empleados por unidad frente 


a las UP, una mayor eficiencia de las unidades franquiciadas frente a las propias. Sin embargo, como 


han reflejado algunos estudios (Michael, 2002), ello puede deberse a dos razones principales: a) el 


menor tamaño de las UF frente a las UP y b) las jornadas laborales de mayor amplitud en el personal 


de las UF que en las UP. Ello explicaría las menores necesidades de personal y justificaría los 


resultados obtenidos. 


En definitiva, los resultados obtenidos confirman las seis hipótesis propuestas y el sentido de las 


mismas, alineándose más con los principios de la teoría de la escasez de recursos y teoría de las 


señales y menos con la teoría de la agencia. Las  V/U (ventas medias por unidad) y V/E (ventas 


medias por empleado) de las UP son superiores y estadísticamente significativas frente a las UF. Ello 


confirma una mayor eficiencia de las UP frente a las UF tomando como referencia el total de 


franquicias españolas existentes en 2015. Este hecho ocurre con independencia del nivel de 


internacionalización de la cadena franquiciadora. Por el contrario, el mayor valor de E/U (número 


medio de empleados por unidad) en las UP frente a las UF es un indicador favorable a las unidades 


franquiciadas. Este mayor coste laboral en las UP frente a las UF sólo puede ser compensado con una 


mayor productividad de los recursos humanos, como también se demuestra en la presente 


investigación.  


TABLA 4 


Test de medias ventas medias por empleado (V/E) 


 
Total 


Población 


Nivel de internacionalización 


Franquicias 


domésticas 


Españolas 


internacionalizadas 


Extranjeras 


operando en España 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1451 de 1617







Media  de Ventas 


medias por unidad 


UP 88.811 80.923 107.716 100.853 


UF 76.345 71.024 85.295 86.572 


𝑈𝑃
− 𝑈𝐹 𝑈𝐹 


16% 14% 26% 16% 


Rangos negativos (a) 345 (33%) 212 (30%) 82 (41%) 51 (37%) 


Rangos Positivos (b) 683 (66%) 480 (69%) 118 (59%) 85 (62%) 


Empates (c) 8 (1%) 5 (1%) 1 (0,5%) 2 (1%) 


N (tamaño poblacional) 1036 697 201 138 


Test de rangos con signo de Wilcoxon (Wilcoxon Signed Ranks Test) 


Z (d) -11,453 -10,417 -3,767 -3,593 


Asymp. Sig. (2-tailed) (e) ,000 ,000 ,000 ,000 


(a) Ventas/Unidad UP < UF ; (b) Ventas/Unidad UP > UF ; (c) Ventas/Unidad UP = UF ;  


(d) Basado en los rangos negativos; (e) Sig. Asintótica (bilateral) 


 


TABLA 5  


Test de medias número medio de empleados por establecimiento (E/U) 


 
Total 


Población 


Nivel de internacionalización 


Franquicias 


domésticas 


Españolas 


internacionalizadas 


Extranjeras 


operando en España 


Media  de Ventas 


medias por unidad 


UP 3,61 3,42 3,76 4,31 


UF 3,18 3,02 3,35 3,56 
𝑈𝑃
− 𝑈𝐹 𝑈𝐹 


14% 13% 12% 21% 


Rangos negativos (a) 83 (8%) 39 (6%) 31 (15%) 15 (11%) 


Rangos Positivos (b) 549 (53%) 364 (52%) 122 (61%) 61 (44%) 


Empates (c) 404 (39%) 294 (42%) 48 (24%) 62 (45%) 


N (tamaño poblacional) 1036 697 201 138 


Test de rangos con signo de Wilcoxon (Wilcoxon Signed Ranks Test) 


Z (d) -16,599 -13,944 -7,104 -5,226 


Asymp. Sig. (2-tailed) (e) ,000 ,000 ,000 ,000 
 (a) Ventas/Unidad UP < UF ; (b) Ventas/Unidad UP > UF ; (c) Ventas/Unidad UP = UF ;  


(d) Basado en los rangos negativos; (e) Sig. Asintótica (bilateral) 


 


Por otra parte, teniendo en cuenta el segundo de los objetivos de la investigación, a continuación se 


ofrecen los resultados de la comparación de medias en distintos indicadores para las tres niveles de 


internacionalización considerados (tabla 6). Como vemos en la tabla 6, las franquicias internacionales, 


tanto españolas como extranjeras, consiguen unos ratios (V/Red, V/U y V/E) muy superiores a las de 


las franquicias domésticas. Estas diferencias son estadísticamente significativas y reflejan el positivo 


efecto que la internacionalización desempeña en la productividad de las cadenas franquiciadoras. En 


todo caso, esta mayor productividad de las franquicias internacionales frente a las domésticas se 


consigue con el empleo de mayores recursos humanos, aunque las diferencias de medias no son 


estadísticamente significativas, reflejando la mayor eficiencia de las cadenas franquiciadoras 


internacionalizadas frente a las domésticas. 


 


6. Conclusiones, contribuciones e implicaciones para la gestión 


Considerando el sistema de franquicia español en su totalidad (año 2015), nuestro trabajo tenía como 


objetivo responder a la siguiente pregunta: ¿En el sistema de franquicia español, cuál de los dos tipos 


de unidades son más eficientes, las unidades propias o las franquiciadas? La respuesta a esta pregunta 


es clara: las unidades propias son más eficientes que las unidades franquiciadas, en línea con lo 


apuntado por Díez et al (2008) y Díez, Navarro y Martín (2017), y ello con independencia del nivel de 


internacionalización de la cadena franquiciadora. Ello puede explicar que, en la etapa de expansión 


dada la escasez de recursos del franquiciador, se pueda optar por crecer mediante unidades 


franquiciadas y, posteriormente una vez consolidada en el mercado la franquicia, buscar conseguir una 


mayor eficiencia con unidades propias, ya sean nuevas, recompradas o derivadas de la no renovación 


de contratos (Lafontaine y Shaw, 2005; Windsperger y Dant, 2006; Ayup y Calderón, 2014; Macías, 


2015).  


TABLA 6 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1452 de 1617







Prueba de Kruskal-Wallis (Año 2015) 


 


 
Nivel de Internacionalización 


Estadísticos de contraste 


(a,b) 


Población 
Franquicias 


domésticas 


Franq. Españolas 


internacionalizadas 


Franq. Extranjeras 


operando en España 


Chi-


cuadrado 
gl 


Sig. 


asintót. 


Tamaño 


Población 


N = 1.232 
N = 790 N = 224 N = 218    


V/Red 21.496.310 10.031.573 55.897.353 27.694.972 80,615 2 ,000 


V/Red UP 9.176.564 3.732.915 30.008.031 7.498.739 32,578 2 ,000 


V/Red UF 12.319.746 6.298.658 25.889.321 20.196.234 81,147 2 ,000 


V/U 308.334 231.871 523.059 364.789 31,468 2 ,000 


V/U UP 412.363 285.425 811.225 471.263 21,016 2 ,000 


V/U UF 267.710 220.621 388.473 314.919 32,540 2 ,000 


V/E 79.296 73.016 91.131 88.891 42,689 2 ,000 


V/E UP 88.615 80.807 107.182 100.853 34,225 2 ,000 


V/E UF 76.403 71.024 85.613 86.572 44,950 2 ,000 


E/Red 206 120 444 276 72,387 2 ,000 


E/Red UP 74 40 201 68 32,021 2 ,000 


E/Red UF 132 79 243 208 71,394 2 ,000 


E/U 3,25 3,08 3,40 3,73 1,589 2 ,452 


E/U UP 3,60 3,42 3,76 4,31 1,385 2 ,500 


E/U UF 3,25 3,02 3,35 3,56 2,452 2 ,293 


a  Prueba de Kruskal-Wallis 


b  Variable de agrupación: Internacionalización 


Para llegar a esta conclusión nos hemos apoyado en los análisis de tres indicadores asociados a la 


eficiencia y ello para cada una de las cadenas de franquicias existentes en nuestro país: ventas medias 


por unidad, ventas medias por empleado y número medio de empleado por unidad. El trabajo empírico 


realizado pone de manifiesto claramente que V/U es más eficiente en las UP que en las UF, ocurriendo 


lo mismo para el indicador V/E. Sin embargo hay que valorar, en sentido contrario, que las unidades 


propias necesitan más personal que las unidades franquiciadas para conseguir estas ventas. Ello puede 


deberse a jornadas laborales de mayor amplitud o establecimiento de menor tamaño en la UF que en 


las UP (Michael, 2002). En todo caso, estos mayores recursos de personal pueden traducirse en una 


mejor atención personal o una mayor calidad de servicio, haciendo que la productividad sea superior 


en las UP que en las UF.  


Además los resultados obtenidos reflejan que con independencia del nivel de internacionalización de 


la franquicia es recomendable el desarrollo de estrategias de expansión de tipo dual, es decir, 


incluyendo establecimientos franquiciados pero también un buen número de establecimientos propios 


que permitan seguir afinando y adaptando el know-how a las circunstancias y preferencias de cada 


país-mercado, actuando además un muchos casos como centros pilotos de referencia para la cadenas 


franquiciadora. Esta mayor apuesta por establecimientos propios frente a franquiciados puede estar 


justificada en la mayor eficiencia de las UP frente a las UF, como se demuestra en el presente estudio. 


En definitiva, dos son las principales contribuciones de nuestro trabajo. En primer lugar, se demuestra 


la mayor eficiencia de las UP frente a las UF y ello con independencia del nivel de 


internacionalización de la cadena franquiciadora, explicando la mayor apuesta del franquiciador en la 


última década por estrategias de crecimiento interno (sucursalismo) frente a alternativas de 


crecimiento externo (empleo de unidades franquiciadas). Ello está más acorde con los principios de la 


Teoría de la Escasez de Recursos y de las Señales, que con los principios de la Teoría de la Agencia. 


En segundo lugar, en la presente investigación los análisis se realizan con el total poblacional, 


garantizando la generalización de los resultados (al menos para el caso de España), evitando una 


limitación habitual en los trabajos previos que han estudiado la eficiencia de la franquicia, en los que 


se han empleado datos muestrales. 


Desde el punto de vista de las implicaciones para la gestión, el presente trabajo permite ofrecer una 


clara recomendación al franquiciador. Si cuenta con los recursos necesarios para expandir su negocio, 
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una vez consolidada la enseña en el mercado, debe ir apostando progresivamente por reducir el 


porcentaje de unidades franquiciadas en favor de las propias. Razones de eficiencia así lo aconsejan. 


En todo caso, consideramos de gran importancia realizar un trabajo cualitativo o estudio de casos, para 


tratar de investigar las razones de porqué (localización, formación, etc.) son más eficientes las UP que 


las UF.  
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RESUMEN 


El presente trabajo estudia los efectos de la fabricación de las marcas de distribuidor 


(MD) por fabricantes duales, es decir, fabrican sus propias marcas y las marcas propias 


de los minoristas. El estudio analiza el efecto de la identificación de los proveedores en 


los envases de las MD en el valor de marca y la percepción de precio relativo de las 


marcas de fabricantes (MF). Se realiza un experimento que demuestra que existen efectos 


diferentes según la imagen de la MF y de la MD. Mientras que la identificación no afecta 


al valor de marca de las MF de menor imagen afecta más negativamente a las MF con 


alta imagen cuanto mejor sea la imagen de la MD fabricada y más posicionada en precio 


esté. Además, las MF de menor imagen se perciben como más caras cuando fabrican MD 


con mejor imagen y más posicionadas en precio. 


Palabras clave:  


Proveedores de marcas de distribuidor, marcas de distribuidor, marcas de fabricante, 


fabricantes duales, valor de marca, precio relativo 


ABSTRACT 


This study examines the effects of private labels (PL) supply by dual manufacturers,, 


manufactures with own brands which supply PL. This study analyzes the effect of 


identifying suppliers in the packaging of the PLs on brand equity and on relative price 


perception of national brands (NB). We conduct an experiment which shows that, there 


are different effects according to the image of NBs and PLs. Whereas identification 


doesn’t affect NB equity of NBs with lower image the negative effect is stronger for NBs 


with higher image when PL has a higher image and it is more positioned on price. 


Moreover NBs with lower image are perceived as more expensive when supply PLs with 


higher image and more positioned on price. 


Keywords: 


Private label Suppliers, Private labels, National Brands, Dual Branding, brand equity, 


relative price 
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ABSTRACT 


Customer experience has become a top priority for business managers and marketing 


scholars. However, research on this topic remains relatively scarce, particularly with 


regard to the drivers of the customer experience. To bridge this important gap, we 


propose a unified framework to understand the customer experience that integrates the 


customer’s perceptions of value, brand and the relationship, i.e. the three equity drivers, 


and test it empirically in a service setting. This study intends to demonstrate that the 


three equity drivers are central to explaining the way individuals perceive their 


experiences with the firm and its products and services. 


Keywords:  


Customer experience, equity drivers, financial services 
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1. Introduction 


Gaining competitive advantage in today’s highly competitive and technologically advanced 


environment requires that firms adopt a customer-centered transformation. It starts with 


acknowledging the importance of the value being delivered to customers (Kumar and Reinartz 2016), 


and the need to provide superior shopping experiences (Lemon and Verhoef 2016). As a result, 


understanding and managing the customer experience, conceptualized as the customer internal and 


subjective response to a set of interactions between the customer and the firm (and its products and 


services) (Gentille, Spiller, and Noci 2007), has become a top priority for business managers and 


marketing scholars (MSI 2016). According to a recent research by Accenture (2015), improving the 


customer experience was ranked as number one by the majority of respondents when executives were 


asked about their top priorities for the next 12 months. Multiple firms, such as KPMG, Amazon and 


Google, now have chief customer experience managers responsible for creating and managing 


customer experience of their customers (Lemon and Verhoef 2016). In a research realized by 


McKinsey about customer journeys, it was found that organizations able to skillfully manage the 


entire experience reap enormous rewards: enhanced customer satisfaction, reduced churn, increased 


revenue, and greater employee satisfaction (Alex Rawson, Ewan Duncan and Color Jones 2013). 


However, despite the importance of delivering satisfactory and personalized experiences to build 


successful relationships with customers, research on this topic remains relatively scarce, particularly 


with regard to the drivers of the customer experience. While a number of conceptual papers have made 


their way and have provided important insights into the nature, drivers, and consequences of the 


customer experience (e.g. Lemke, Clark, and Wilson 2011; Lemon and Verhoef 2016; Melero, Sese, 


and Verhoef 2016; Verhoef et al. 2009), empirical studies have not followed suit. The few existing 


studies tend to investigate specific aspects, such as products features (Gentille, Spiller, and Noci 


2007), and website design (Novak, Hoffman, and Yung 2000) as drivers of the customer experience. 


Similarly, Grewal, Levy and Kumar (2009) evaluate the role of macro factors in the retail environment 


(e.g., promotion, price, merchandise, supply chain and location) on shaping customer experiences and 


behaviors. However, the customer experience is a multidimensional and holistic concept (Verhoef et 


al. 2009) and, thus, the various relevant facets that shape customer experiences should be 


simultaneously considered to understand their overall impact as well as their relative importance.  


Given this lack of research, this study intends to fill an important gap in the literature by investigating 


the customer experience and its antecedents. Specifically, our research offers a unified framework to 


understand the customer experience that integrates the customer’s perceptions of value, brand and the 


relationship, i.e. the three equity drivers (Rust, Lemon, and Zeithaml 2004). We argue that the way in 


which customers evaluate their experiences with companies are a function of (1) the assessment they 


make about the utility (i.e. benefits vs. sacrifices) of the good/service (i.e. value equity), (2) the 


subjective and intangible assessment of the brand (brand equity), and (3) the customer perceptions 


about the relationship with the firm (i.e. relationship equity). We test empirically the framework in a 


service setting. 


The reminder of this work is organized as follows. In the next section, we show the origin and 


evolution of customer experience. In the following section, we present our conceptual framework 


about the drivers of the customer experience, and develop the research hypotheses. We will continue 


with the description about data, variables and methodology. Finally, we present the preliminary 


findings and discuss the implications of our research for theory and practice. Further research lines are 


also detailed in the last section to encourage academics to investigate this topic in the future.  


2. Background of customer experience  


The customer experience is not a new concept in marketing literature. Hirschman and Holbrook 


(1982) theorized already that consumption has experiential aspects. In the 1980s, experiential theorists 


(e.g., Hirschman and Holbrook 1982; Holbrook and Hirschman1982; Thompson, Locander, and Pollio 


1989) encouraged a broader view of human behavior, especially recognizing the importance of the 


emotional aspects of decision making and experience, since until then marketing researchers were 


focusing mostly on the cognitive aspects. Despite these initial sparks, the concept of customer 
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experience come more relevantly to the 1990s with Pine and Gilmore´s book on the Experience 


Economy (1999). These authors present the “experience” as a new economic offering (Gentile, Spiller 


and Noci,2007). Pine and Gilmore (1998) conceptualized for the first time the idea of “experience” 


emphasizing the important role of experience to achieve consumers´ engagement with the company. 


Following this path, there are multiple definitions of customer experience in the literature (see for 


example Lemon and Verhoef 2016), since it has been defined from different perspectives, for instance 


co-creation, brand and technology, etc. In general, scholars and practitioners have come to agree that 


total customer experience is multidimensional, holistic and dynamic. Thus, theoretically it is a perfect 


concept to guide managerial implications and marketing theory development due to its main 


characteristics. However, these characteristics mentioned above also become “burden” in terms of 


measurement. Klaus and Maklan (2011,2012) highlight that the main problem of conceptualizing 


customer experience is that it is defined so broadly, so “holistically” that it is little use to managers. 


Hence, the methodological challenges of measuring customer service experiences are closely linked 


with the complexity of this concept (Jüttner, Schaffner, Windler and Maklan, 2013). 


Ideally, we would like to measure and assess customers’ overall experience with the firm, at each 


stage in the customer journey and for all touch points. However, the reality is that customer experience 


is generally measured by focusing on specific elements instead of being treated as an integrated unit 


(Jüttner, Schaffner, Windler and Maklan, 2013; Lemon and Verhoe 2016). Palmer (2010) explains the 


main reason of this phenomenon. He states that “probably the greatest problem in developing and 


operationally adaptable measure of customer experience is the complexity of context specific 


variables” (Palmer 2010 pp.202-203), illustrating the gap between the understanding of the conceptual 


domain and the methodological knowledge of customer service experience. 


Customer experience quality based on value-in-use introduced by Lemke, Clark and Wilson (2011) 


shed new light to this central issue toward customer experience measurement, since quality is 


conceived as a global assessment, defined by Zeithaml (1988) as a perceived judgement about an 


entity’s overall excellence or superiority. Hence, in this work, we follow Lemke, Clark, and Wilson 


(2011) and focus on the concept of customer experience quality. According to Lemke, Clark and 


Wilson (2011) customer experience is the customer’s subjective response to the holistic direct 


and indirect encounter with the firm, and customer experience quality is conceptualized as its 


perceived excellence or superiority of the customer experience. 


3. Conceptual framework and development of hypothesis  


We propose a unified framework to understand the customer experience that integrates the customer’s 


perceptions of value, brand and the relationship, i.e. the three equity drivers (Rust, Lemon, and 


Zeithaml 2004). We argue that the way in which customers evaluate their experiences with companies 


are affected by the assessment they make about the utility (i.e. benefits vs. sacrifices) of the 


good/service (i.e. value equity), the subjective and intangible assessment of the brand (brand equity), 


and the customer perceptions about the relationship with the firm (i.e. relationship equity). Together, 


these three equity drivers capture all relevant aspects of the interactions that ultimately determine the 


way individuals perceive their exchange with the company. Next, we conceptualize the three equity 


drivers and present the research hypotheses. 


FIGURE 1 


Customer experience conceptual framework 
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3.1. Value equity  


Value equity captures customer’s objective assessment of the utility of goods or services based on 


perceptions of “what is given up” for “what is received.” Value equity is the keystone of the 


customer’s relationship with the firm (Lemon, Rust and Zeithmal, 2001). Expectation- disconfirmation 


theory (e.g. Homburg, et al, 2006) argues that when value equity is perceived as high, customers are 


more satisfied with the firm’s offerings. Moreover, when a customer receives exceptional value in his 


or her consumption experiences via the direct sales channel, he or she will seek to maintain the 


relationship with the direct seller leading to high relational commitment (Musa, Pallister and Robson, 


2005). Finally, equity theory maintains that perceived equity produces positive affective states that 


lead to positive attitudes, such as trust and loyalty (Adams, 1965; Homans, 1965, Walste,Walster and 


Berscheid 1978). Based on these arguments, when customers perceive high value equity, customer 


experience quality is expected to be higher. More formally,  


H1: Perceived value equity has a positive impact on customer experience quality. 


3.2. Brand equity  


Schmitt (1999) emphasized the importance of brand equity on customer experience. Zarantonello and 


Schmitt (2013) suggest that brand equity has been widely searched over the years and two main 


perspectives have emerged. One perspective, which is centered on firm-based brand equity, deals with 


the financial value of brands. The other perspective focuses on consumer based brand equity and refers 


to consumers´ responses to brands. We adopt the later perspective in this work. Brand equity refers to 


the customers’ subjective and intangible assessment of the brand image (Lemon et al., 2001). And the 


classical conceptualization developed by Aaker (1991) determines brand equity as a set of brand assets 


and liabilities linked to a brand, its name and symbol that add to or subtract from the value provided 


by a product or service to that firm´s customers´ and/or to that firm. Based on this conceptualization, 


the essential dimensions of brand equity are brand awareness, brand association and brand loyalty. 


Brand awareness indicates customer’s capability to recall or recognize a brand (Aaker, 1991). Brand 


associations portray image dimensions that are positive, favorable and unique to a brand (Aaker, 1996; 


Keller 2003). Brand loyalty indicates the customer ’ s attachment to a particular brand (Aaker,1991). 


Brands that are perceived to be strong usually obtain higher levels of satisfaction and trust (Baldauf, 


Carvens and Binder 2003).Aaker (1991) describes brand equity in terms of confidence in the 


purchasing decision. Moreover, characterized in terms of the memory of an individual consumer, 


customer-based brand equity is regarded as a consequence of knowledge that is stored about the brand 


(Keller 1993, 1998). The level at which knowledge toward brand gets stored in memory affects the 


degree of influence on new experience related to that brand (Kerin, Jain and Howard, 1992). Thus, 


these arguments suggest that higher perceived brand equity will result in higher customer experience 


quality. 


H2: Perceived brand equity has a positive impact on customer experience quality  


3.3. Relationship equity  


Given the significant shifts in the new economy-from goods to services, from services to experiences 


(Pine and Gilmore 1999), it is not sufficient for companies to offer products with its strong brand and 


keep customers by meeting their expectations consistently. What’s needed is a way to glue the 


customers to the firm, enhancing the stickiness of the relationship. Relationship equity represents the 


glue. Specifically, Rust, Zeithaml, and Lemon (2000) define relationship equity as the tendency of the 


customer to stick with the brand, above and beyond the customer´s objective and subjective 


assessment of the brand or the company. If a perceived relationship is strong, customers believe that 


they are well treated and handled with particular care. In addition, customers feel familiar with the 


brand, the store, or the employees of the store. As consequence, they will trust the quality of the 


products or accuracy of the service (Vogel, Evanschitzy and Ramaseshan, 2008). A number of studies 


by Gwinner, Gremeler and Bitter (1998), Reynorlds and Beatty (1999), Smith (1998), and Hennig-


Thuraum Gwinner and Gremeler (2002) conclude that there is strand relationship among the 


relationship construct, trust, involvement and satisfaction. Therefore, high perceived relationship 


equity will lead to a higher customer experience quality.  
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H3: perceived relationship equity has a positive effect on customer experience quality  


4. Methodology  


To test empirically the proposed conceptual framework, we carried out a survey among customers 


from a collaborating bank that sells financial services in different categories (e.g. certificates of 


deposit, savings accounts, mortgages) to individual customers (B2C). A final effective sample of 


2,000 questionnaires was obtained. To measure the three equity drivers we followed Rust et al. (2004) 


and Vogel (2008), while the customer experience quality is measured by borrowing items from a large 


list of constructs developed by Lemke et al.(2011) for customer experience quality and from 


Parasuraman, Zeithaml and Berry et al. (1985, 1986) study of service quality. As for the next step, and 


after taking carrying out initial analyses to demonstrate the reliability and validity of the studied 


constructs, we will use linear regression analysis to evaluate the relative impact of the three equity 


drivers on the customer experience. 


5. Results and contributions  


After applying these techniques, we expect to find a significant impact of the three equity drivers on 


the customer experience. Importantly, we will also explore their relative impact, to identify which of 


the three drivers contribute the most to shaping the customer experience. With this empirical 


investigation, this study will try to contribute to current knowledge in three main ways. First, by 


proposing an integrative framework that considers simultaneously customer perceptions about value, 


the brand, and the relationship in shaping the customer experience we are advancing our current 


understanding of how experiences form and develop. Second, with an empirical test of our proposed 


framework in a service setting (banking), we are expected to offer insights into how to manage the 


customer experience more effectively to build successful and long-lasting profitable relationships. For 


example, this study might suggest that some equity drivers (e.g. relationship equity) are better 


predictors of the experience and, thus, they should be promoted when firms proactively try to manage 


the experience. 


For future research, it is recommended to analyze these aspects jointly with the social 


environment, as the influence exerted by others on each individual affects the strength with which 


equity drivers determine the nature of the customer experience, that is social effects, given that the 


customer experience is determined not only by elements under the control of the company, but also by 


other factors that fall outside the company’s control (Verhoef et al. 2009; Lin and Liang 2011). 
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RESUMEN 


El uso combinado de las redes sociales y la tecnología móvil está cambiando no solo los 


patrones de consumo y uso de los medios de comunicación, sino también la forma en que se 


relacionan los consumidores entre sí y con las distintas marcas. Facebook móvil se están 


convirtiendo así en una potente herramienta de comunicación, participación, relación y 


recomendación de productos y servicios entre los propios consumidores, una poderosa 


plataforma donde construir comunidad. Pese a la importancia que adquieren ambas 


fenómenos, todavía es escasa la literatura centrada en su estudio conjunto. Con una muestra 


de 202 usuarios que acceden a través del móvil a las fan page de marcas de moda, el 


presente trabajo persigue como objetivo analizar la influencia que ejerce la dependencia, 


actitud e interacción parasocial en la participación activa del usuario en las páginas de 


Facebook de las marcas de moda. Para testar el modelo se utiliza la metodología PLS. 


Esperamos que los resultados confirmen que tanto la dependencia, como la actitud y 


participación de otros usuarios en la fan page sean factores determinantes de la 


participación activa del usuario en dichas páginas. Las conclusiones e implicaciones para la 


gestión ayudarán a las empresas a mejorar la relación con sus usuarios, crear lazos 


afectivos y conseguir una mayor participación e implicación de los mismos. 


 


Palabras clave: 


Facebook, dependencia del individuo a los medios, interacción parasocial, actitud, 


participación activa, móvil. 
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1. Introducción 


Facebook es la red social mas popular con mas de 1.5 billones de usuarios activos en el mundo (Statista, 


2016). La importancia de este medio se incrementa cuando se analiza el potencial que presenta para 


empresas y organizaciones, ya que según los últimos datos disponibles, el 89% de los usuarios de redes 


sociales, y el 88% de usuarios de Facebook siguen a alguna marca, siendo un 38% los que lo hacen con 


mucha frecuencia (IAB Spain, 2015).  


Cada vez más, el acceso a las redes sociales se produce en movilidad (Kuittinen, 2013), siendo la 


tecnología móvil la que augura un mayor crecimiento. Actualmente, más de un 70% de la población 


española accede a la red social Facebook a través de dispositivos móviles (IAB Spain, 2016). La 


tecnología móvil se convierte así en una herramienta indispensable para la gestión de relaciones entre 


usuarios y marcas, lo que lleva a la necesidad de nuevas investigaciones (Ostrom et al., 2015). 


Facebook móvil es, por tanto, la simbiosis de dos de los fenómenos que probablemente más están 


revolucionando el nuevo ecosistema de los medios de comunicación: El móvil y las redes sociales 


(Kuittinen, 2013). La combinación de ambos fenómenos, que dan lugar al eWOM móvil o m-WOM 


(Okazaki, 2009), está cambiando no sólo los patrones de consumo y uso de los medios de comunicación 


sino también la forma en que se relacionan los consumidores entre sí y con las distintas marcas.  


Pese a la que red social Facebook y la tecnología móvil han recibido una considerable atención por parte 


de la comunidad científica, todavía es escasa la literatura centrada en el estudio conjunto de ambas 


variables: Facebook móvil (Ha et al., 2015). Se une a lo anterior, que pese al crecimiento de 


investigaciones centradas en eWOM, son muy pocos los estudios que integran teorías de la comunicación, 


como la Teoría de Dependencia al Medio y la Interacción Parasocial, y que, por tanto, analicen las 


necesidades que cubre el contenido de la comunicación y el comportamiento activo y/o pasivo del usuario 


en Facebook móvil.  


La Dependencia individuo-medio y la interacción parasocial son consideradas teorías clave en la creación 


y desarrollo de relaciones, influyendo en el comportamiento del individuo (Ball-Rokeach, 1989; DeFleur 


y Ball-Rokeach, 1989). Adicionalmente, una mejor comprensión del comportamiento del individuo se 


consigue gracias al análisis de las actitudes que desarrolla el individuo hacia los nuevos sistemas de 


información y comunicación, siendo estas actitudes variable clave para predecir la participación activa en 


el medio (Ballantine y Martín, 2005). 


Teniendo en cuenta lo anterior, el presente trabajo tiene por objeto analizar la influencia de las siguientes 


variables: (i) la dependencia (ii) la interacción parasocial; y (iii) la actitud hacia las fan page en generar y 


fortalecer la participación del usuario en la red social Facebook móvil (m-WOM in Facebook), con objeto 


de favorecer la creación de lazos afectivos y conseguir una participación activa del individuo en la fan 


page. Nuestro estudio se basa en las teorías de la dependencia al medio y la interacción parasocial para 


proponer un modelo explicativo del m-WOM centrado en una red social como Facebook. 
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2. Revisión de la literatura 


2.1. Teoría de la dependencia al medio 


Se define la dependencia individuo-medio como “una relación en la cual la capacidad del individuo para 


alcanzar sus objetivos depende, en cierto modo, de los recursos de información del medio” (Ball-Rokeach 


et al., 1984; p.3). La dependencia del individuo al medio se compone de tres dimensiones o categorías: 


entendimiento, orientación y entretenimiento (Ball-Rokeach, 1989; Bigné et al., 2006; Grant, 1996; Grant 


et al., 1991; Patwardhan y Yang, 2003; Skumanich y Kintsfather, 1993, 1998), categorías que a su vez se 


dividen en dimensión personal y social, proporcionando seis niveles de relación de dependencia del 


individuo con el medio.  


En el contexto objeto de estudio, esto es las fan page de las marcas de Facebook, el entendimiento social 


hace referencia a estar al día de lo que le ocurre a la marca, siendo el entendimiento propio el que justifica 


acciones del individuo en relación a la marca y la comprensión de como actuar en determinadas 


situaciones con la marca. La orientación a la interacción recoge como acercarse y comunicarse con la 


marca, mientras que la orientación a la acción se refiere a la obtención de ideas de productos y 


conocimiento de lugares o eventos a los que acudir a comprar los productos de marca. Por último, el 


entretenimiento social recoge la diversión compartida con la marca y otros usuarios de la fan page, siendo 


el entretenimiento solitario el que recoge el acceso a la fan page de la marca  como  modo de relajación y 


evasión de todo lo que le rodea.   


Diversos estudios relativos a los efectos de los medios en los individuos han podido identificar cambios 


cognitivos, afectivos y comportamentales en las personas que regularmente están expuestas a dichos 


medios, dada la dependencia a los recursos informativos de los mismos (Ball-Rokeach, 1989; Blas et al., 


2008; Grant, 1996; Bigné et al., 2006; Grant et al., 1991).  


Entre los efectos cognitivos y afectivos se encuentra la formación y cambios de actitud. El hecho de que 


Facebook móvil sea para el usuario un importante medio para cubrir necesidades de información, 


socialización y entretenimiento, le lleva a otorgar a la red social un mayor valor y calidad de la 


información recibida lo que se traduce en actitudes más favorables hacia la misma (Sanz et al., 2013). 


Otros estudios llevados a cabo en el medio Internet también sugieren que la actitud es variable mediadora 


clave de la influencia de la dependencia al medio en el comportamiento del usuario (Ruiz et al., 2014).   


Finalmente, entre los efectos comportamentales se identifican cambios de comportamiento o participación 


en los medios. Estudios previos centrados en el medio Internet han encontrado una relación directa y 


positiva entre los niveles de dependencia del internauta y las intenciones de comportamiento (Bigné et al., 


2008;  Blas et al., 2008, Patwardhan y Yang, 2003). En las redes sociales, la literatura también evidencia 


que a mayor dependencia a los recursos ofrecidos por la red social, mayor es la lealtad hacia los 


contenidos de la misma, influyendo de ese modo en el comportamiento del usuario (Ruiz et al., 2014). 


Todo ello nos lleva a plantear las siguientes hipótesis de contraste: 


H1: La dependencia a las páginas de Facebook de las marcas influye directa y positivamente en la actitud 


hacia el uso de la red social Facebook para relacionarse con las marcas. 


H2: La dependencia a las páginas de Facebook de las marcas influye directa y positivamente en la 


participación activa del usuario en la red social Facebook. 


Es a mediados de los años 50 cuando algunos autores ponen de manifiesto la importancia de los medios 


de comunicación masivos para crear nuevos vínculos y relaciones de tipo social y/o parasocial con las 


audiencias (Horton y Wohl, 1956). Esta nueva forma de relación fue denominada por Horton y Wohl 


(1956) como interacción parasocial. En los últimos años, investigaciones en interacción parasocial han 


sido extendidas al ámbito de Internet (Sanderson, 2009), ayudando a explicar el comportamiento de las 


personas en comunidades online (Ballantine y Martín, 2005). Las redes sociales son una de las 


comunidades que más están potenciando este tipo de relaciones, alterando la naturaleza de las relaciones 


sociales (Christofides et al., 2009). Los comentarios de otros usuarios en la red, pueden ser de gran ayuda 


para la toma de decisiones y el establecimiento de vínculos afectivos y relacionales con las 


marcas/empresas (Tsiotsou, 2015).  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1467 de 1617







La revisión de la literatura ha permitido identificar a la interacción parasocial como un precursor de la 


dependencia al medio (Grant et al., 1991; Skumanich y Kintsfather, 1998). De este modo, la activación de 


dependencia intensifica las relaciones parasociales tanto con personajes conocidos/presentadores como 


con otros miembros de la audiencia, induciendo al individuo a determinados comportamientos (Bigné et 


al., 2006; Skumanich y Kintsfather, 1998). De este modo planteamos la siguiente hipótesis de contraste: 


H3: La dependencia a las páginas de Facebook de las marcas, influye directa y positivamente en la 


participación de otros usuarios (interacción parasocial) en las páginas de Facebook de las marcas. 


2.2. Antecedentes de la participación activa vinculados a la dependencia al medio 


La actitud refleja la predisposición positiva o negativa del individuo sobre el comportamiento (Ajzen, 


1991). En nuestro estudio el comportamiento viene dado por la participación activa del usuario en la red 


social Facebook (Kang et al., 2014). 


Centrándonos en las redes sociales, diversos estudios evidencian la importancia de la actitud como 


variable mediadora de la influencia de variables como: la confianza, la dependencia al medio o el  riesgo 


percibo en el comportamiento de usuario (Currás et al., 2013; Ruiz et al., 2014). Adicionalmente, el 


estudio de Sanz et al. (2013), centrado en el acceso a redes sociales a través del móvil, también concluye 


que la actitud hacia el uso del móvil como plataforma de acceso a la red social influye de forma directa y 


positiva sobre el uso de la red social. De este modo, planteamos la siguiente hipótesis: 


H4: La actitud hacia las páginas de Facebook de las marcas influye directa y positivamente en la 


participación activa del individuo en las páginas de Facebook de las marcas. 


Investigaciones previas han demostrado que la interacción parasocial es un motivo o aspecto 


determinante para la intención, atención, exposición, continuidad de visión y afinidad al medio, 


identificándose un nexo de unión importante entre la interacción parasocial y el comportamiento del 


individuo (Bigné et al., 2006; Sanderson, 2009; Tsiotsou, 2015).  


En el ámbito de las comunidades online estudios previos también han constatado que la interacción 


parasocial es un precedente importante del comportamiento social (uso de la comunidad online y 


participación en la creación de contenidos) (Ballantine y Martin, 2005). Muniz y O’Guinn (2001) 


encuentran que los consumidores suelen participar en comunidades cuyos miembros muestran sus 


intereses y opiniones. Esto nos lleva a plantear la siguiente hipótesis: 


H5: La participación de otros usuarios (interacción parasocial) en las páginas de Facebook de las marcas 


influye directa y positivamente en la participación activa del individuo en las páginas de Facebook de las 


marcas. 


 


3. Metodología 


El universo objeto de estudio son personas mayores de 18 años, que tienen como amigos a empresas de 


moda y acceden a sus fan page de Facebook a través del móvil. La elección de marcas de moda se debe a 


que es uno de los sectores con mayor crecimiento en los últimos años gracias al e-commerce (McKinsey 


& Company, 2016), siendo Facebook la plataforma social más usada por estas marcas (Chang y Fan, 


2016). La selección de la muestra se ha llevado a cabo mediante un muestreo no probabilístico por cuotas 


de género y edad, a partir de los datos del “VII estudio anual de redes sociales” (IAB, 2016). Han sido 


recogidos un total de 202 cuestionarios válidos. 


La dependencia se ha medido adaptando las dimensiones de la escala desarrollada por Grant (1996) al 


medio móvil. La actitud se ha aproximado mediante las escalas desarrolladas por Taylor y Todd (1995). 


La medición de la participación de otros usuarios en la fanpage (interacción parasocial) se ha realizado 


adaptando la escala de Skumanich y Kintsfather (1993) al contexto de Facebook. La participación activa 


del usuario se ha medido utilizando la escala desarrollada por Kang et al. (2014). 


Las relaciones planteadas en el modelo teórico serán estimadas mediante Partial Least Squares (PLS), 


utilizando el software Smart-PLS 3.1. 
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4. Contribuciones y conclusiones esperadas 


Con la presente investigación se realizan tres aportaciones a la literatura existente. En primer lugar, 


ofrecemos una nueva perspectiva de análisis de la participación eWOM en redes sociales a través del 


móvil; (ii) En segundo lugar, argumentamos que la dependencia es un factor clave en la explicación del e-


WOM a través del móvil, adoptando un punto de vista diferente al aportado por la literatura existente 


sobre eWOM que ha girado en torno al compromiso (Eisingerich et al., 2015), a las motivaciones sociales 


(Bigné et al., 2015, Bilgihan et al., 2016, Okazaki, 2009) y/o humanas (Hyder et al., 2014). A pesar de la 


valiosa contribución de la literatura anterior, nuestro enfoque difiere de tales enfoques en que la 


dependencia es entendida como un flujo de comunicación, que encaja mejor con la naturaleza de las 


comunicaciones boca-oído. Por último, integramos en nuestro modelo la interacción parasocial, 


reforzando el proceso comunicativo boca-oído.  


De validarse el modelo propuesto, se estaría constatando que el acceso a las fan page de las marcas 


permitiría cubrir necesidades de información/entendimiento, orientación y entretenimiento, necesidades 


que a su vez influirían en la actitud y participación pasiva y activa del usuario. Adicionalmente, 


esperamos que esta participación activa del usuario en la fan page de la marca, se vea reforzada por la 


influencia directa y positiva que recibe tanto de la actitud como de la participación pasiva del individuo. 
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ABSTRACT 


Drawing from the Signaling theory we built a model of the moderating effects of the 


type of brand in a belief-attitude-behaviour model, namely brand evaluation, brand 


attitude and purchase intention. We empirically test this model with 400 consumers 


in Mexico. Previously we had conducted another survey with also 400 Mexican 


consumers to classify brands into global, local and glocal. Our results suggest that 


brand quality, brand familiarity and brand image are common factors that 


positively influence brand attitude for the three brand categories. In addition, brand 


attitude is closely linked to brand purchase intention. Moreover, the type of brand 


moderates the relationship between brand quality and brand attitude, and between 


brand attitude and brand purchase intention, the relationship being weaker for 


glocal brands than for local or global. 
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1. Introduction 


In today’s marketplace brand managers face a very complex competitive scenario; on one side, 


international firms bring to bear the competitive advantages of high-quality standardised 


products that offer better consumer value and have international recognition (Alden et al., 1999; 


Kapferer, 2002; Özsomer, 2012; Steenkamp, 2014). In contrast to the actions of brands to 


globalise efforts, some consumers also have a preference for local brands, given the strong 


connections they have with them (Schuiling and Kapferer, 2004; Strizhakova and Coulter, 


2015), because local culture still plays a critical role in impacting consumer behaviour (Petersen 


et al., 2015). The literature has shown that both global and local positioning can be associated 


with positive consumer outcomes (Özsomer and Altaras 2008; Schuiling and Kapferer 2004). In 


addition, some global brands try to straddle both worlds by pursuing a glocal positioning 


(Godey and Lai, 2011; Steenkamp and De Jong 2010; Llonch-Andreu et al., 2016). Therefore, 


consumers today face three types of brands, local, global and glocal, instead of the traditional 


two categories. As a result, marketers need to clearly understand consumers’ attitudes and 


responses to these different categories of brands to develop effective brand strategies 


(Steenkamp and De Jong, 2010). However, the literature shows that local and glocal brands 


have not been given much attention as to global brands by academics and practitioners 


(Schuiling and Kapferer, 2004; Dumitrescu and Vinerean, 2010). 


The literature also provides evidence of the influence of the type of brand on attitude and 


purchase intention. For instance, regarding global brands or nonlocal brands, perceived brand 


globalness has an indirect effect on behavioural intentions in China (Xie et al., 2015). Regarding 


local brands, perceived brand localness has an indirect relationship with buying intention 


(Swoboda et al., 2012; Xie et al., 2015). Much less is known about the influence of glocal 


brands (the result of a ‘glocal marketing strategy’, which refers to the idea of ‘think global, act 


local’), and the scarce relevant research done on glocal branding strategies is mainly theoretical 


or conceptual.  


All these evidences suggest that the type of brand may moderate the relationships in belief-


attitude-purchase intention model for consumer products. Therefore, the main objective of this 


research is to analyse the moderating effect of the type of brand (global, local and glocal) on the 


belief-attitude-behaviour relationships, to identify whether brand categorization may have an 


influence in such relationships. A second objective is to categorise brands from consumers´ 


point of view, a subjective perspective, rather than the traditional way of doing this based on 


objective criteria. Our findings provide academics with new empirical evidences of the 


importance of the type of brand on brand attitudes configurations and on the effects of these 


attitudes on buying intentions. Our research is also relevant for managers to develop more 


effective global, glocal and local marketing strategies.  


The paper is organised as follows; drawing upon relevant literature on the belief-attitude-


behaviour model and the signalling theory the theoretical framework, the proposed hypotheses 


and our theoretical model are presented in section 2. In section 3 we discuss the survey and the 


methodology applied. Empirical results are presented in section 4. Section 5 describes the key 


theoretical and practical implications and the originality/value of the research. Finally, in section 


6 the research limitations and future research lines are presented and discussed. 


2. Theoretical framework 


2.1. Conceptual foundation and theoretical model 


As Riefler (2012) highlights, the literature regarding global brands has received some criticism 


for including either brand attitude (e.g. Alden et al., 2006) or purchase intention (Steenkamp et 


al., 2003). Our paper tries to overcome this criticism by proposing a model that includes a 


hierarchy of three outcomes variables based on Ajzen and Fishbein´s (1980) belief-attitude-


behaviour model; namely brand evaluation, brand attitude and purchase intention. According to 


the belief-attitude-behaviour model brand evaluation has a direct influence on brand attitude and 


brand attitude directly impacts purchase intention. As key determinants for brand evaluation we 


have identify from the literature the following variables: brand quality (Elliott and Cameron, 
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1994; Erdem et al., 2006), brand image (Batra et al., 2000; Faircloth et al., 2001), brand 


familiarity (Laroche et al., 1996; Batra et al., 2000) and brand as a social signalling value (Wang 


and Wallendorf, 2006). These four determinants impact on brand attitude whereas brand attitude 


has a direct influence on purchase intention. In addition, the belief-attitude-behaviour model can 


be explained by the effects of certain contingent variables (Ajzen and Fishbein, 1977). In our 


research these contingent variables will be the type of brand: local, global or glocal.  


Drawing from the Signalling theory (Erdem and Swait 1998), which suggests that brands may 


help consumers make inferences about tangible and intangible product attributes, we propose 


that the type of brand will have a moderating effect on the relationship between brand 


evaluation and brand attitude, as well as between brand attitude and brand purchase intention. 


Fig. 1 depicts the proposed theoretical model, which is comprised of the main effects of brand 


evaluation (brand quality, brand image, brand familiarity and brand as a social signalling value), 


on brand attitude and brand attitude on behaviour intentions (brand purchase likelihood), as well 


as the moderating effects of the type of brand (local, global or glocal) on such relationships.  


2.2. Hypotheses discussion 


2.2.1. Main effect 


The quality of products is one of the more critically, significant factors for consumers taking 


purchase decisions (Erdem et al., 2006; Özsomer, 2012). Some scholars make the distinction 


between objective product/brand quality and perceived product/brand quality, but according to 


Zeithaml (1988) objective quality arguably may not exist, because all quality is perceived by 


someone, be it consumers, managers or researchers. 


The perceived quality of products and services is central to the theory that strong brands add 


value to consumers' purchase evaluations (Low and Lamb, 2000). Perceived quality is defined 


as the consumer's judgment about the superiority or excellence of a product (Zeithaml, 1988). 


Because of this consumers’ judgement about superiority or excellence of the brand, perceived 


brand quality (due to practical reasons, from now on and we refer it as simply brand quality), 


has been widely suggested as one of the key antecedents positively influencing brand attitude 


(Batra et al., 2000; Özsomer and Altaras, 2008; Dimofte et al., 2010). Thus, the following 


hypothesis is proposed: 


FIGURE 1 


Conceptual model 


 


H1: Brand quality has a positive effect on brand attitude. 


Studies on the field of the "exposure effect" (Fang et al., 2007) have shown that affect toward a 


given object arises because of repeated stimulus exposure. When objects are presented to an 


individual on repeated occasions, the more exposure can make the individual's attitude toward 


these objects more positive (Zajonc and Markus, 1982). Similarly, Heath (1990) observed that 


people often like stimuli more as familiarity increases. The exposure effect has been 
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corroborated by several studies (e.g., Anand et al., 1988). It has generally been recognized that 


the exposure effect is a basic process in preference and attitude formation and change (Zajonc 


and Markus, 1982). Laroche et al. (1996), Batra et al. (2000) or Rifler (2012), among others, 


empirically showed the positive relationship between brand familiarity and brand attitude. Thus, 


we posit:  


H2: Brand familiarity has a positive effect on brand attitude. 


Brand image is the first consumer brand perception that was identified in the marketing 


literature (Gardner and Levy, 1955). Brand image has been defined as "perceptions about a 


brand as reflected by the brand associations held in consumer memory” (Keller, 1993, p.3) and 


it consists of functional and symbolic brand beliefs (Low and Lamb, 2000). Firms assess the 


brand equity consumers confer their products based on awareness and image, which are 


considered critical elements for building brand preference (Keller, 1993; Godey and Lai, 2011). 


Batra et al. (2000) identified a strong relationship between brand image and brand attitude in 


India, the relationship being much stronger than between brand quality and brand attitude, even 


after controlling for the effect of country origin of the brand. Therefore, a better brand image 


enhances brand attitude for non-local and even local brands. Thus, the following hypothesis is 


proposed: 


H3: Brand image has a positive effect on brand attitude.  


 


Signaling theory (Erdem and Swait, 1998), which is based on information economics, argues 


that firms may use signals to deliver information about their characteristics to eliminate 


consumer uncertainty. Symbolic brand meanings  have been  an important focus in the research 


agenda (Strizhakova et al., 2007), especially in the field of brands as signals of social status 


(Wang and Wallendorf, 2006). Status is defined as a higher position compared to others, which 


is considered important by society (Hyman, 1942). Status consumption is the purchase of those 


products that confer and symbolise social status (Goldsmith and Clark, 2012). Prior work on 


brands as signals evidences the role of brands as signals of product positioning and the positive 


effect of emitting the right signals for consumer preference (Erdem et al., 2006). Such signals 


are related to the social prestige that the brand can translate to the consumer (Batra et al., 2000). 


In the case of global brands, their cosmopolitan identity is what basically gives those brands a 


social signalling value for consumers being more trendy or up to date (Zhou et al., 2010). For 


local brands, the social signalling value is based particularly on the local iconess of those type 


of brands (Steenkamp et al. 2003). Due to this social signalling value consumers feel it 


appropriate to use this brand in social contexts, and because of it, the brand social signalling 


value enhances consumers´ brand attitude. Thus, the following hypothesis is proposed:  


H4: Brand as a social signalling value has a positive effect on brand attitude. 


 


An attitude “is a psychological tendency that is expressed by evaluating a particular entity with 


some degree of favour or disfavour” (Eagly and Chaiken, 1998, p. 269). Brand attitudes are 


defined as consumers´ overall evaluations of a brand (Wilkie 1986).  Brand attitudes are 


important because they often form the basis for consumer behaviour (Keller, 1993; Spears and 


Singh, 2004), as e.g. purchase intentions. Purchase intentions are personal action tendencies 


relating to the brand (Bagozzi et al. 1979). Intentions are different from attitudes. Whereas 


attitudes are summary evaluations, intentions represent “the person’s motivation in the sense of 


his or her conscious plan to exert effort to carry out a behavior” (Eagly and Chaiken 1993, p. 


168).  


In line with Ajzen and Fishbein´s (1980) belief-attitude-behaviour model, there is a positive 


relationship between brand attitude and brand purchase intention. The elaboration likelihood 


model (ELM) (Petty and Cacioppo, 1986) gives support to the relationship between attitudes 


and purchase intention. The ELM predicts that, because increasing a person's motivation causes 


central processing to play a greater role in brand attitude formation (or change), it causes brand 
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attitudes to have a greater impact on purchase intentions. Thus, the theory specifies that 


purchase intentions are a function of brand attitudes (McKenzie and Spreng, 1992), as it has 


been corroborated in different studies (Laroche et al. 1996; Riefler, 2012; Halkias et al., 2016). 


Therefore, the following hypothesis is proposed: 


H5: Brand attitude has a positive effect on brand purchase likelihood.  


2.2.2. Moderating effects 


Attributes that signal quality have been dichotomized into intrinsic and extrinsic cues (Olson 


1977). Intrinsic cues involve the physical composition of the product, whereas Extrinsic cues 


are product-related but not part of the physical product itself. They are outside the product. 


According to the literature, intrinsic cues have a more powerful effect on quality judgments than 


do extrinsic ones, and extrinsic cues are used more often in product evaluations when intrinsic 


cues are not available (Steenkamp, 1989). The literature also suggests, however, that extrinsic 


cues are of greater significance when the consumer feels less able to judge product quality and 


thus feels more uncertain about how to choose brands in that category. This could arise because 


the consumer lacks the necessary familiarity or previous experience with the brand (Rao and 


Monroe, 1988; Mangleburg et al. 1998). In these cases, the signalling theory will help 


consumers evaluate the perceived quality of a brand using mainly extrinsic cues. The clarity of a 


brand signal should affect signal credibility, because consumers may believe that firms that are 


willing and able to offer the promised products would send clear signals. The clarity of a brand 


signal refers to the absence of ambiguity in the information conveyed by the brand´s past and 


present marketing mix strategies and associated activities (Erdem and Swait, 1998, 2004). 


Empirical evidence has showed that clarity is positively related to brand credibility (Erdem & 


Swait, 1998). Credibility is broadly defined as the believability of an entity’s intentions at a 


particular time (Erdem and Swait, 2006). A clear and credible brand signal creates value to 


consumers by decreasing both information costs and the risk perceived by the consumer, thus 


increasing consumer-expected utility (Erdem and Swait, 1998). In addition, brand clarity is 


negatively related to perceived risks, directly and indirectly through brand credibility (Erdem 


and Swait, 1998, 2004).   


Local and global brands are brands with more clarity than glocal brands, because local and 


global brands are less ambiguous in the information conveyed by those brands´ past and present 


marketing mix strategies and associated activities. Dimitrescu and Vinerean (2010) posit that a 


“glocal strategy refers to the idea of “think global, act local”, and it represents a middle way 


between the global and the local strategies” (p. 149), thus glocal brands are perceived with a 


high brand localness and a high brand globalness (Steenkamp and De Jong, 2010; Llonch-


Andreu et al., 2016). Because of this, consumers may be confused about the truly positioning of 


glocal brands, and they will perceive them with less clarity, less credibility and higher risks. 


Therefore, when analysing the relationship between brand quality and brand attitude, due to the 


higher perceived risks regarding glocal brands, the relationship between brand quality and brand 


attitude will be weaker for glocal brands than for local or global, and thus we posit: 


H1bis: The relation between brand quality and brand attitude is weaker for glocal than 


for local or global brands. 


 


Regarding the relationship between brand attitude and purchase intention, consumer attitudes 


are more likely to be influenced by utilitarian cues (as product design or product performance) 


for consumers with high prior experience, and by user-image based cues (as brand name, 


country of origin, etc.) for consumers with low prior experience (Wood and Kallgren, 1988; 


Mangleburg et al. 1998). Thus, consumers with a low prior experience with a brand when 


evaluating its brand attitude will mainly rely on user-image cues, and brand identity in terms of 


its local/global image is clearly a user-image cue. 


As previously mentioned, local and global brands are perceived by consumers as brands with 


more clarity than glocal brands. Therefore, consumers with low prior experience with the brand 


when evaluating the attitude of a glocal brand would mainly apply user-image based cues. Due 
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to the lower clarity and credibility of a glocal brand, consumers will perceive higher risks with 


this brand compared to a local or global (Erdem and Swait, 1998, 2004; Erdem et al., 2006), 


thus:  


H5bis: The relation between brand attitude and brand purchase likelihood is weaker for 


glocal than for local or global brands. 


3. Methodology 


3.1. Selection of product categories and brands for the survey 


24 brands were initially selected based on their market share, the probability that their category 


would produce the three types of brands (global, local and glocal) and consumer familiarity with 


the category and brands; the categories selected with these characteristics in the Mexican market 


were yogurt, chocolate confectionery, sportswear and footwear and beer. The methodology for 


the categorisation of brands follows the categorisation principles suggested by Steenkamp and 


De Jong (2010). In a first survey, a questionnaire was developed to classify those brands into 


global, local and glocal from the consumer point of view, following the methodology proposed 


by Llonch-Andreu et al. (2016). The survey was carried out to a representative sample of the 


population of Mexico. This survey applied 400 questionnaires via face to face personal 


interviews which were collected in the Guadalajara City area. From this research, we selected 


12 brands, four of each type, global, glocal and local, from the 24 initially identified. The brands 


chosen for the second survey were those with the strongest overall average for the categorisation 


(the stronger global, glocal and global brands regardless of their category) (see Table 1). 


TABLE 1 


Selected brands and sets for the second survey 


Set No. 
Brand categorisation  


Global Local Glocal 


Set 1 Adidas (sportswear) Maizoro (cereal) TECATE (beer) 


Set 2 Snickers (chocolate) Atletica (sportswear) Dan’Up / Danone (yogurt) 


Set 3 Nike (sportswear) Carlos V (chocolate) Vitalinea (yogurt) 


Set 4 Heineken (beer) XX Lager (beer) Corona Extra (beer) 


 


The set of brands chosen to participate in the survey constitutes a well-balanced sample, since it 


contains the same number of global, local and glocal brands. As a result, the findings obtained 


by the survey may be generalisable to any of these three types of brand. 


3.2. Study 


A second questionnaire was then developed to analyse the proposed relationships on the 


theoretical model. The questionnaire was developed based on the theoretical model presented in 


Figure 1. To ensure that the selected products and brands were familiar to the respondents and 


that the questionnaire was clear and readable a focus group was conducted with a selected group 


of consumers before the application of the study in the field.  


3.3. Sample and procedure 


The second survey was administered to a representative sample of 400 Mexican consumers 


from Mexico City, Guadalajara and Monterrey, using data supplied by the National Institute of 


Geography and Statistics (INEGI, 2010) (see Table 2). Since the survey includes the beer 


products category, consumers under the Mexican legal drinking age (18+) were not included.  


TABLE 2 


Distribution of the sample by age and gender vs. distribution of the population. 


National population 
 


Men 


 


Women 


 


Total 


 


% of responses by age 


% of segment vs. 


national population Age 


Segment 


% 


Men 


% 


Women 
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18-19 50% 50% 12 13 25 6.3% 6% 


20-29 48% 52% 54 53 107 26.8% 26% 


30-39 48% 52% 46 48 94 23.5% 23% 


40-49 48% 52% 32 38 70 17.5% 18% 


50 + 47% 53% 50 54 104 26.0% 27% 


Source: Self-devised 


 


Brands were distributed into global, local and glocal brands. These sets of brands were rotated 


among questionnaires to provide consistency (Batra et al., 2000). The survey produced a set of 


1200 data: 400 sets for global brands, 400 for glocal brands and 400 for local brands.  


3.4. Measures 


Measures for this study were drawn from previous items/measures used in the literature. Table 3 


presents the sources of the items / measures for every variable used in this work. Multiple items 


were used to measure each of the factors with a 7-point Likert scale (from 1 = ‘strongly 


disagree’ to 7 = ‘strongly agree’) aligned with previous research in this field (Steenkamp et al., 


2003). 


3.5. Data analysis technique  


A structural equation modeling (SEM), specifically partial least squares (PLS), is proposed to 


assess the measurement and structural model. We have used this technique because is more 


appropriate for the non-normal distribution of most indicators (Chin et al., 2003). So, SmartPLS 


3.0 software was used to analyse the data (Ringle et al., 2005). The stability of the estimates was 


tested via a bootstrap re-sampling procedure 500 sub-samples (Chin, 1998). 


4. Results 


A PLS model is analysed in two stages: first, the assessment of the reliability and validity of the 


measurement model, and second, the assessment of the structural model.  


TABLE 3 


Constructs and measures


Main Study - Independent variables 


Constructs                                            Items    Sources                                               


Brand Purchase 


Likelihood (BPL) 


1. I would buy it  


2. I would certainly buy it  


Dodds, Monroe, 


and Grewal (1991) 


Brand Quality 


(BQ) 


1. This is a very well-made brand. 


2. This brand shows a very high level of overall quality 


3. This brand has consistent quality. 


Sweeney and 


Soutar (2001) 


Brand Familiarity 


(BF) 


1. This brand is very familiar to me. 


2. I’m very knowledgeable about this brand. 


3. I have seen many advertisements about this brand in 


Mexican magazines and mass media such as TV. 


Steenkamp et al. 


(2003) 


Brand Attitude 


(BA) 


1. I like this brand 


2. I have a positive opinion of it 


3. This brand seems attractive (adapted) 


Batra et al.  (2000) 


Brand Image (BI) 


1. This brand has a very good image 


2. This brand really makes me look good in front of my 


friends 


3. This brand is one of the best in the market (adapted) 


Batra et al. (2000) 


and Pina et al. 


(2010) 


Brand as Social 


Signalling value 


(BSSV) 


 


1. This brand would help me feel trendy/up-to-date 


2. I think it is particularly appropriate to use this brand in 


social contexts 


3. This brand could improve how I'm perceived (adapted) 


Zhou et al. (2010) 


Source: own ellaboration 
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4.1. Reliability and validity assessment  


Firstly, following the approach of other studies (e.g. Ifinedo, 2011; Alegre and Chiva, 2013), 


procedural remedies for controlling common method biases were followed (Podsakoff et al., 


2003). First, to increase the study’s validity, clear and concise questions were used in the 


questionnaire. Second, to reduce apprehension respondents’ anonymity was assured. Third, a 


statistical procedure, i.e. the Harmon one-factor test, was used to assess if such biases were a 


problem in our sample. If there is a substantial amount of common method variance, then either 


a single factor will emerge from the factor analysis, or one general factor will account for most 
of the covariance among the variables (Podsakoff et al., 2003). Our results show that common 


method bias was not a relevant concern in our data set: the factor analysis conducted in the 


overall sample resulted in three factors with eigenvalues greater than 1 (accounting for 69.48% 


of the total variance). 


Secondly, we performed an analysis of the validity and reliability of the scales employed in our 


model. As one of our objectives is to analyse the moderator effect of the type of brand in the 


relationship proposed, we also tested the reliability and validity for the subgroups generated 


considering the type of brand, to asses that the measurement instrument is reliable. Therefore, 


we will analyse the validity and reliability of the scales for 4 models (for all the brands, for 


global brands, for local brands and for glocal brands). The scales’ development was founded on 


the review of the most relevant literature, thus assuring the content validity of the measurements 


instruments (Cronbach, 1971) (Table 3). 


To analyse the reliability of the constructs, we first conducted an exploratory factor analysis 


(EFA) with SPSS software. The consideration of multiple items for each construct increases 


construct reliability (Terblanche and Boshoff, 2008). Using EFA, and considering the different 


items for each construct, we found that only one dimension appeared for all constructs. 


Therefore, EFA confirmed the unidimensionality of the constructs considered in the model. The 


item-total correlation, which measures the correlation of each item with the sum of the 


remaining items that constitute the scale, is above the minimum of 0.3 recommended by Nurosis 


(1993) for all constructs in the sample used.  


The results of the PLS for reflective indicators are reported in Table 4 (the same information 


considering individually global, local and glocal brands are available upon request). Convergent 


validity is verified by analysing the factor loadings and their significance. The results of the 


measurement models provide a good convergent validity. The individual item loadings in our 


models are higher than 0.6 (Bagozzi and Yi, 1988), and the average of the item-to-factor 


loadings are higher than 0.7 (Hair et al., 2006). Also, we checked the significance of the 


loadings with a re-sampling procedure (500 sub-samples) for obtaining t-statistic values. They 


were all significant (p<.001). These findings provide evidence supporting the convergent 


validity of all the reflective constructs for the four models. 


Composite reliability (CR) represents the shared variance among a set of observed variables 


measuring an underlying construct (Fornell and Larcker, 1981). Generally, a CR of at least 0.60 


is considered desirable (Bagozzi and Yi, 1988). This requirement is fulfilled for every factor in 


the four models. The average variance extracted (AVE) was also calculated for each construct; 


the resulting AVE values were greater than 0.50 (Fornell and Larcker, 1981). Therefore, the 


constructs for each model demonstrated acceptable levels of reliability. 


Finally, the comparison of bivariate correlations and square roots of the AVEs, presented in 


Table 5, show an adequate discriminant validity of all constructs for every model, since all 


diagonal values exceeded the inter-construct correlations (the same information considering 


individually global, local and glocal brands are available upon request). Discriminant validity 


indicates the extent to which a given construct is different from other latent variables.  


TABLE 4 


Internal consistency and convergent validity (constructs with reflective indicators) 


Construct Indicator Mean St. Dv Loading 
Cronbach's 


Alpha 


Composite 


Reliability (CR) 


Average Variance 


Extracted (AVE) 


BA BA1 5,21 1,55 0,915 0,894 0,934 0,826 
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BA2 5,23 1,42 0,904 


     BA3 5,19 1,4 0,907 


   BF BF1 5,15 1,43 0,862 0,803 0,883 0,716 


 
BF2 5,41 1,37 0,859 


     BF3 5,21 1,59 0,818 


   BI BI1 5,25 1,33 0,913 0,765 0,894 0,809 


  BI3 5,17 1,43 0,885 


   BPL BPL1 5,15 1,61 0,963 0,922 0,962 0,927 


  BPL2 5,31 1,52 0,963 


   BQ BQ1 5,61 1,39 0,910 0,890 0,931 0,819 


 
BQ2 5,33 1,35 0,896 


     BQ3 5,39 1,23 0,909 


   BSSV BSSV1 3,63 1,79 0,903 0,851 0,907 0,765 


 
BSSV2 3,74 1,81 0,822 


     BSSV3 3,32 1,77 0,896 


    


Based on all criteria, we can accept this measure as a valuable instrument built from reliable and 


valid constructs for the seven models. 


4.2. Structural Model 


Once evaluated the psychometric properties of measurement instrument, we proceeded to 


estimate the structural model, using PLS and the same criteria for determining the significance 


of the parameters (bootstrapping of 500 sub-samples).   


First, as in the validity assessment, the model was run separately for each subgroup to test the 


moderator effect and the relationship for each group. To assess the predictive ability of the 


structural model we followed the approach proposed by Falk and Miller (1992) that the R2 


value (variance accounted for) of each of the dependent constructs exceeds the 0.1 value. Table 


6 (A, B) shows that the R2 values in the dependent variables are higher than the critical level 


mentioned for each model. Another test applied was the Stone-Geisser test of predictive 


relevance (Q2). This test can be used as an additional assessment of model fit in PLS analysis 


(Geisser, 1975). The Blindfolding technique was used to calculate de Q2. Models with Q2 


greater than zero are considered to have predictive relevance (Chin, 1998). In our case Q2 is 


positive for all predicted variables. 


TABLE 5 


Discriminant validity: first order latent variables correlations and square root of the average 


variances extracted (Fornell-Larcker Criterion) 


 
BA BF BI BPL BQ BSSV 


BA 0,909 
     


BF 0,744 0,846 
    


BI 0,757 0,669 0,899 
   


BPL 0,811 0,695 0,698 0,963 
  


BQ 0,806 0,747 0,694 0,746 0,905 
 


BSSV 0,323 0,312 0,368 0,351 0,302 0,874 


 


Second, the multigroup path coefficient differences were examined based on the non-parametric 


approach PLS-MGA (Henseler, Ringle and Sinkovics, 2009), which does not impose any data 


distribution. 
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Table 6B and Figure 2 show a synthesis of the results obtained for hypothesis testing. 


Consistent with Chin (1988), bootstrapping (500 re-samples) was used to generate t-values. 


Support for each general hypothesis can be determined by examining the sign and statistical 


significance of the t-values.  


In the overall model, the results obtained allow us to state that Brand Attitude influences in the 


Brand Purchase Likelihood. Likewise, Brand Familiarity, Brand Image, Brand Quality and 


BSSV impact positively on Brand Attitude (the impact of BSSV on Brand Attitude is significant 


at 90% of confidence).  


In addition, the impact of the moderating variable type of brand on the studied relationships is 


relevant. We can see that type of brand impacts on the relationship between Brand Attitude and 


Brand Purchase Likelihood (p value for multi-group comparison is significant at a level of 0.01 


between Local and Glocal brands). In other words, whether the brand is Local or Glocal have 


impact on the proposed hypothesis, being stronger the relationship among Brand Attitude and 


Brand Purchase Likelihood in Local than in Glocal brands. 


 


TABLE 6A 


Hypotheses and moderating effect testing 


Path 


All 


Coefficients 
t-value 


(bootstrap) 


BA -> BPL 0,811*** 63,928 


BF -> BA 0,211*** 7,898 


BI -> BA 0,317*** 12,492 


BQ -> BA 0,425*** 14,450 


BSSV -> BA 0,012 0,829 


   


R2 (BA) 0,743 


R2 (BPL) 0,657 


Q2 (BA) 0,612 


Q2 (BPL) 0,609 


 


 


5. Discussion and implications 


Our research has several important contributions to marketing theory. First, it is a pioneering 


study about local, global and glocal brands which has previously categorized brands with a 


technique that takes into consideration consumers’ perspective.  


Second, as far as we know, it is the first study that analyses the moderating effect of the type of 


brand on a belief-attitude-behaviour model. Similar studies on this field have analysed the 


moderating effect of a brand’s country of origin (COO) on consumer behaviour (i.e. Zhou et al. 


2010). However, perceived brand origin refers to the country of association, while perceived 


brand globalness or localness refers to a brand´s geographical awareness and reach (Özsomer 


and Altaras, 2008). Our results contribute to the literature suggesting a moderating effect of the 


type of brand on the belief-attitude-behaviour model. As far as we know, this is the first study 


that shows with empirical data a moderating effect of the type of brand on the relationship 


between brand quality and brand attitude, the relationship being weaker for global brands than 


for global or local. Our research has also identified a moderating effect of the type of brand on 


the relationship between brand attitude and purchase intention. As previously hypothesized, the 


effect of brand attitude on purchase intention is weaker for glocal brands than for local or 


global. A third theoretical contribution is that if focuses on glocal brands. Most scholars have 


centred their studies in global brands, local brands or both, but glocal brands have been 


overlook in academic research, although they are very common today in the international 


marketplace.  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1549 de 1617







 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


TABLE 6B 


Hypotheses and moderating effect testing 


Path 


   Multigroup analysis 


Group 1 (Global) Group 2 (Local) Group 3 (Glocal) 


PLS-MGA p 


Coefficients 
t-value 


(bootstrap) 
coefficients 


t-value 


(bootstrap) 
Coefficients 


t-value 


(bootstrap) 


BA -> BPL 0,807*** 32,274 0,833*** 44,927 0,751*** 25,312 
G1-G3 / 


G2-G3 


0,075 / 


0,006 


BF -> BA 0,239*** 5,392 0, 185*** 4,369 0,263*** 4,868   


BI -> BA 0,255*** 6,057 0,340*** 8,492 0,382*** 7,784   


BQ -> BA 0,431*** 8,435 0,477*** 10,319 0,303*** 4,506 
G1-G3 / 


G2-G3 


0,065 / 


0,018 


BSSV -> BA 0,031 1,002 -0,030 1,309 0,042* 1,755 G1-G2 0,055 


         


R2 (BA) 0,664 0.796 0.748   


R2 (BPL) 0,651 0,694 0,564   


Q2 (BA.) 0,539 0,663 0,592   


Q2 (BPL) 0.601 0.646 0.512   
***p<0.001; 
n.s.=not significant. 


 


  


FIGURE 2 


Hypotheses testing 
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Fourth, consumers in our study identified four glocal brands, two of them are local brands (from 


Mexico) that have internationalized, Corona Extra and Tecate, and the other two, Dan’ Up and 


Vitalinea, both from Danone, are global brands that have strongly adapted to the Mexican 


market. So, we had a combined sample of two different brand origins.  


Regarding managerial contributions, our results suggest the superiority of a local or a global 


brand positioning compared to a glocal positioning. This contradicts the recommendation from 


Halkias et al. (2016) to adopt a global positioning, as many Danone brands do. There are two 


Danone glocal brands in our sample, Dan’Up and Vitalinea, and we find out that the effects of 


their glocal positioning was not as positive as the other two (local or global). 


In addition, managers of glocal brands should try to cope with those higher perceived risks 


consumers assign to glocal brands, particularly consumers with low familiarity with this brand 


or without previous experience with it. How to do this? First, increasing the quality signals that 


their glocal brands convey to consumers. This could be done, e.g. with advertising, product 


packaging, price, or store location (Dodds et al. 1991). In terms of brand identity, they should 


try to reduce the brand ambiguity of their brand names or logos, to increase brand clarity and 


reduce perceived risks (Erdem and Swait, 1998). 


6. Limitations and future research 


One of the limitations of this work is that the research was conducted only in Mexico; a broader 


study among other emerging markets, or worldwide, is suggested for generalisation of the 


results (Steenkamp et al. 2003). In addition, this study included only 12 brands in different 


consumer product categories; a wider study, including a larger number of brands and product 


categories, is also suggested (Özsomer 2012). Additional research is also suggested to explore 


the clarity, credibility and perceived risks derived from glocal brands and compare it with local 


or global, previously categorised from consumers’ perspective. Furthermore, in this research we 


did not take into consideration consumer’s personality. Consumer’s personality could be 


relevant when analysing the moderating effect of the type of brand, thus future research might 


General   / Global    / Local       / Glocal 


0,811*** 0,807***  0,833***  0,751*** 


General   / Global    / Local       / Glocal 


0,012        0,031       -0,03           0,042* 


General   / Global    / Local       / Glocal 


0,317*** 0,255***  0,340***  0,382*** 


General   / Global    / Local       / Glocal 


0,211*** 0,239***  0,185***  0,263*** 


General   / Global    / Local       / Glocal 
0,425*** 0,431***  0,477***  0,303*** 
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study how consumer personality (i.e. ethnocentrism, cosmopolitanism or materialism) 


influences the moderating effects of the type of brand on the belief-attitude-behaviour model. 
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RESUMEN 


Este artículo analiza cómo las prácticas de gestión del conocimiento del cliente y las capacidades 


dinámicas afectan a la capacidad de innovación de las pymes de servicios y a sus resultados de 


marketing. Las relaciones hipotetizadas entre estas variables se examinaron mediante análisis 


empíricos cualitativos y cuantitativos de una muestra de 149 PYMES españolas de servicios. Se 


utilizó el modelo de ecuaciones estructurales (mínimos cuadrados parciales) para probar las 


relaciones. Los resultados muestran que las capacidades dinámicas de gestión del conocimiento del 


cliente median parcialmente la relación entre las prácticas de gestión del conocimiento del cliente y 


la capacidad de innovación. Se encontró un efecto directo de la capacidad de innovación en los 


resultados de marketing. En consecuencia, el estudio arroja nuevas perspectivas sobre la gestión de 


las pymes de servicios. 


Palabras clave: 


Prácticas de gestión del conocimiento del cliente, capacidades dinámicas de gestión del 


conocimiento del cliente, capacidad de innovación, resultados de marketing. 


 


ABSTRACT 


This paper analyses how customer knowledge management practices and dynamic 


capabilities affect the innovation capacity of service SMEs and its marketing results. 


Hypothesized relationships among these variables were examined using qualitative and 


quantitative empirical analyses of a sample of 149 Spanish service SMEs. Structural 


equation modeling (partial least squares) was used to test the relationships. Results show 


that customer knowledge management dynamic capabilities partially mediate the 


relationship between customer knowledge management practices and innovation 


capacity. A direct effect of innovation capacity on marketing results was found. 


Accordingly, the study yields new perspectives regarding the management of service 


SMEs. 


Keywords: Customer knowledge management practices; customer knowledge management 


dynamic capabilities; innovation capacity; marketing results. 
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RESUMEN 


La creación de capital de marca es fundamental para diferenciar los productos y 


alcanzar una ventaja competitiva. Sin embargo, este constructo ha recibido escasa 


atención en la investigación en turismo de eventos. Por ello, el objetivo del 


presente trabajo es analizar la influencia de las comunicaciones controladas y no 


controladas por la organización sobre la formación del valor de marca de un 


evento, y estimar el impacto del valor de marca global sobre la satisfacción y las 


intenciones conductuales del asistente al evento. Centrándonos en un festival de 


música en vivo, a partir de una muestra de 622 asistentes, se obtiene evidencia 


acerca de la efectividad de las comunicaciones del evento en la generación de 


valor de marca que permite orientar a los gestores de festivales de música en vivo 


en sus decisiones acerca de la inversión en los instrumentos de comunicación del 


evento.  


Palabras clave: 


Valor de marca, comunicaciones de marketing, gestión de marca, festival musical 


ABSTRACT 


Brand equity is crucial for differentiating products and achieving competitive 


advantage. However, this construct has received scares attention in event tourism 


research. This study therefore aims to analyse the influence of controlled and non-


controlled communications on brand equity creation for an event and to estimate 


the impact of overall brand equity on satisfaction and behavioural intentions of 


event attendees. Focusing on a live music festival and with a sample of 622 


attendees, evidence has been obtained on the effectiveness of communications on 


the event to generate brand equity that will help to inform decisions of managers of 


live music festivals regarding investment in instruments for communicating the 


event. 


Keywords: 


Brand equity, marketing communications, brand management, musical festival 
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1. Introducción 


El valor de marca se considera como una fuente importante de ventaja competitiva que puede 


disminuir la fragilidad de una organización frente a la crisis y a sus competidores, además de 


influir en el valor de la organización y en sus resultados financieros (Karbasi y Rad, 2014). 


Desde la literatura en marketing existe amplio consenso en cuanto a la importancia de las 


comunicaciones de marketing para añadir valor a la marca (Cobb-Walgren et al., 1995; Keller, 


2009). No obstante, los efectos de las comunicaciones tradicionales generadas por la 


organización y las comunicaciones online creadas por agentes externos a dicha organización 


sobre el valor de marca han sido estudiados de forma separada en la literatura y, desde nuestro 


conocimiento, no existen trabajos que hayan analizado conjuntamente los principales 


instrumentos de comunicación controlados y no controlados por la organización en relación al 


valor de marca de un evento. 


Al interés de este tema desde el punto de vista académico, se une una necesidad práctica por 


parte de los de organizadores de eventos, dada la importancia de la celebración de eventos, y en 


especial, de festivales de música en vivo. En España este tipo de festivales ha ido proliferando, 


con una cantidad creciente de asistentes en estos últimos años (APM, 2016). A pesar de la crisis 


que ha atravesado nuestro país, casi todos los festivales de cierta importancia han conseguido 


mantener o incluso aumentar sus ingresos (Forga, 2013). Esto ha llevado a que continúen 


surgiendo nuevos festivales con estas características (Paiola et al., 2013; Forga, 2013) y que los 


promotores o gestores de los festivales se encuentren con una mayor competencia. 


A la ausencia de estudios sobre el efecto de las comunicaciones de marketing sobre la creación 


de valor de marca, se suma la necesidad de analizar si los instrumentos de comunicación 


convencionales siguen siendo eficaces para la creación de valor de marca entre las nuevas 


generaciones de consumidores -millennials y centennials- (Brown, 2016), que se corresponden 


en gran medida con el público objetivo de los festivales de música en vivo. 


Por tanto, se vislumbra la necesidad de ahondar en el conocimiento relativo al valor de marca de 


un evento musical con el fin de aportar, a los organizadores y promotores de festivales, 


recomendaciones sobre el desarrollo de acciones de marketing efectivas y eficaces que puedan 


incrementar su valor de marca e influir en la satisfacción y en las intenciones conductuales del 


asistente. Por ello, el presente trabajo se centra en analizar el efecto de las comunicaciones de 


marketing, tanto las controladas por la organización como las externas a la organización, en la 


construcción del valor de marca de un festival de música en vivo, y examinar cómo el valor de 


marca global afecta a la satisfacción y a las intenciones conductuales del asistente al evento. 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Valor de marca 


Desde el enfoque basado en el consumidor, se ha definido el valor de marca como “el efecto 


diferencial que el conocimiento del nombre de la marca ejerce sobre la respuesta del 


consumidor ante el marketing de la marca” (Keller, 1993: 8). La fortaleza de una marca se 


relaciona con una mayor lealtad de los clientes, mayor resistencia ante situaciones de crisis, y 


respuestas del cliente más favorables a cambios en los precios (Keller, 2001; Kim y Kim, 2005). 


Para la medición del valor de marca se proponen instrumentos que utilizan variables 


relacionadas con las percepciones (e.g. atributos, beneficios y actitudes); algunos trabajos han 


considerado una medida del valor de marca global o índice del valor de marca, destacando la 


propuesta de escala de Yoo et al. (2000), que ha sido validada por estudios en el ámbito del 


turismo (e.g. Bruhn et al., 2012; Liu y Chou, 2016). Sin embargo, en la literatura han 


prevalecido las medidas de valor de marca de carácter multidimensional, siendo la propuesta por 


Aaker (1991) una de las más aceptadas. Según la aproximación del valor de marca de Aaker 


(1991), cuya propuesta de cuatro dimensiones es ampliamente sustentada en la literatura, se 


distinguen como dimensiones del valor de marca: la notoriedad, las asociaciones/imagen, la 


calidad percibida y la lealtad.  
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En primer lugar, la notoriedad de la marca es la capacidad potencial que tiene un consumidor 


para reconocer o recordar el nombre de una marca (Aaker, 1991). Se ha argumentado que la 


notoriedad es una dimensión del valor de marca que influye en el proceso de toma de decisiones 


del consumidor (Oh, 2000), en el sentido de que una marca conocida por el consumidor es 


susceptible de producir en él un sentimiento de agrado y familiaridad, que puede incrementar la 


probabilidad de que la marca sea seleccionada entre distintas opciones (Aaker, 1991).  


En segundo lugar, las asociaciones o imagen de marca han sido definidas como algo vinculado 


en la memoria a una marca, ya sea un carácter, un segmento de consumidores, un sentimiento, 


un símbolo, un estilo de vida, un objeto, una actividad, un sonido, etc. (Aaker, 1991), o de modo 


similar, como el conjunto de percepciones que son manifestadas por las diferentes asociaciones 


que se mantienen en la memoria del cliente (Keller, 1993). Las asociaciones no solo deben ser 


fuertes, sino también favorables y únicas en la memoria del consumidor, de tal forma que 


contribuyan a la imagen de marca positiva en la categoría de producto (Krishnan, 1996; Keller, 


2003). Así, las asociaciones pueden crearse, reforzarse o modificarse en cada nueva experiencia 


que tenga el individuo con la marca (Keller, 2003), residiendo el interés en aquellas 


asociaciones que directa o indirectamente afecten al comportamiento de compra (Aaker, 1991). 


En tercer lugar, la calidad percibida ha sido definida como “un juicio del consumidor sobre la 


excelencia o superioridad global del producto” (Zeithaml, 1988: 5), siendo: (a) distinta de la 


calidad real objetiva; (b) un juicio a menudo realizado en un conjunto evocado; (c) una 


afirmación global, y (d) un nivel de abstracción superior al de un atributo específico de un 


producto (Zeithaml, 1988). Al percibirse la calidad de forma subjetiva, la calidad no está 


producida solamente por las experiencias de las dimensiones de la calidad, sino que se produce 


conjuntamente con las actividades del marketing tradicional (Grönroos, 1988). De esta forma, 


una buena calidad percibida se obtiene cuando la calidad experimentada satisface las 


expectativas del cliente, esto es, la calidad esperada (Grönroos, 1988). Por tanto, es importante 


entender cuáles son los atributos relevantes de la calidad, en relación con el valor de marca 


(Fayrene y Lee, 2011). 


Por último, la lealtad a la marca es la medida del vínculo existente entre la marca y el cliente 


(Aaker, 1991), de manera que es la lealtad a la marca la que hace que los consumidores 


compren una marca de forma habitual y se resistan a cambiar a otra marca (Yoo et al., 2000). 


Desde la literatura se ha argumentado que, en la medida en que los consumidores sean leales a 


la marca, el valor de marca incrementará (Yoo et al., 2000).  


2.2. Antecedentes del valor de marca: Comunicaciones de Marketing 


Desde la línea de investigación relativa al valor de marca se ha destacado la importancia de las 


estrategias de comunicación en la construcción del valor de marca (Keller, 2003), ya que puede 


ser utilizada para: (a) desarrollar las dimensiones del valor de marca (Lassar et al., 1995; Kotler 


y Keller, 2006); (b) fijar la marca en la memoria del consumidor, generar sentimientos positivos 


hacia ella y establecer una conexión más fuerte entre marca y consumidor (Kotler y Keller, 


2006), y (c) su medición puede ayudar en la evaluación de los elementos de marketing-mix de 


una marca, identificando las dimensiones que necesitan más apoyo promocional (Lassar et al., 


1995).  


Centrándonos en el contexto de los servicios, la dificultad de evaluar estos antes de su compra 


ha comportado que la marca sea la piedra angular de la comercialización de los servicios (Berry, 


2000). Las fuentes de información, tanto objetivas como más subjetivas afectan a cómo las 


características físicas y psicológicas de una marca son percibidas por los consumidores (Cobb-


Walgren et al., 1995) y pueden reducir el riesgo monetario, social o de seguridad percibido por 


el cliente ante la contratación del servicio (Berry, 2000), siendo considerada la comunicación 


como el factor más importante para el lanzamiento con éxito de un nuevo servicio (Grace y 


O’Cass, 2005). Igualmente, Karbasi y Rad (2014) indican que es de máxima importancia 


analizar cómo las actividades de marketing influyen en el valor de marca, argumentando el 


papel estratégico y significativo que éste desempeña en la obtención de ventajas competitivas. 
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En la literatura que examina cómo la comunicación de marketing puede construir el valor de 


marca, se ha diferenciado entre la comunicación generada y controlada por la organización, y la 


comunicación externa y no controlada por la misma (So y King, 2010); se ha comparado el 


impacto en el valor de marca de la comunicación tradicional vs. la comunicación en medios 


sociales (Bruhn et al., 2012), o se ha analizado el efecto sobre el valor de marca de las 


comunicaciones creadas por la empresa frente a las generadas por los usuarios en medios 


sociales (Schivinski y Dabrowski, 2014). 


Los elementos del marketing mix, que son controlados por la organización a través de las 


actividades de marketing, influyen sobre las percepciones de los consumidores hacia el valor de 


marca (Keller, 1993; Berry, 2000; Yoo et al., 2000). No obstante, los consumidores pueden 


formarse impresiones sobre una marca no sólo a través de las comunicaciones de la 


organización, sino también de las comunicaciones que ofrecen fuentes independientes a la 


organización (Berry, 2000). La comunicación externa a la organización se refiere a “la 


información que los clientes absorben sobre la organización y su servicio y que básicamente no 


está controlada por la empresa” (Berry, 2000: 129). Las comunicaciones externas a la 


organización, como las comunicaciones boca-oído (word of mouth o WOM) y boca-oído 


electrónico (eWOM), y la publicity (mención de la marca en los medios de comunicación, sin 


ser pagada ni controlada por la organización propietaria de la marca) son las formas más 


comunes de comunicación de marca externas. De esta manera, el propósito de las 


comunicaciones de marca presentadas por la organización es fortalecer la marca, frente a las 


comunicaciones de la marca externas, que si bien suelen llegar a un menor número de personas, 


en muchos casos se consigue amplificar la cobertura y la eficacia de las comunicaciones de 


marca controladas por la organización y suelen preceder a la elección de un proveedor de 


servicio (Berry, 2000). Adicionalmente, los medios sociales y las comunidades online ofrecen, 


tanto a las organizaciones como a los clientes, nuevas formas de relacionarse entre ellos (Brodie 


et al., 2013), existiendo una tendencia de los consumidores en convertirse en fans de las marcas 


en las redes sociales y usar los medios sociales como una fuente de información sobre marcas, 


influyendo en el éxito de las mismas (Bruhn et al., 2012).  


2.3. Consecuentes del valor de Marca: Satisfacción e Intenciones Conductuales 


Las empresas son conscientes de las consecuencias que tiene el valor de marca (Cobb-Walgren 


et al., 1995), entre las que se señalan la satisfacción y las intenciones conductuales (Ross, 


2006). Y son precisamente la satisfacción y la lealtad de los clientes imperativos estratégicos 


para el éxito de una organización (Wong, 2013). 


Desde un punto de vista académico, existe evidencia que muestra que un cliente satisfecho tiene 


actitudes positivas hacia la marca (Grace y O’Cass, 2005); es menos sensible al precio y a la 


competencia (Dimitriades, 2006), y cuando percibe un valor superior de una marca, es más 


proclive a comprar dicha marca (Aaker, 1991), por lo que el valor de marca parece estar detrás 


no solo de una mayor satisfacción sino también de un efecto positivo en la intención de 


conducta de los clientes (Cobb-Walgren et al., 1995). Sin embargo, la investigación acerca de la 


dirección de la relación entre la satisfacción, definida como el estado afectivo del consumidor 


resultante de una valoración general de su relación con el proveedor (Anderson y Narus, 1990), 


y el valor de marca no es concluyente. Así, en la investigación sobre el valor de marca en el 


marketing de servicios, se puede observar que la satisfacción ha sido analizada tanto como 


antecedente (p.e. Ha et al., 2008; Grant et al., 2014) como consecuencia del valor de marca (p.e. 


Kim et al., 2009).  


En relación a los estudios que consideran la satisfacción como antecedente del valor de marca, 


diversos autores han sugerido que el desarrollo de juicios de satisfacción en un contexto de 


servicios juega un papel importante en la formación del valor de marca (Aaker, 1991; Ha et al., 


2008). De forma similar, Grant et al. (2014) confirman que la satisfacción es un antecedente de 


la lealtad y ésta, a su vez, del valor de marca corporativa.  


Respecto a los estudios sobre la satisfacción como consecuente del valor de marca, en primer 


lugar, Na et al. (1999) defienden un modelo en el que el valor de marca tiene como efectos la 
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satisfacción, la lealtad y las extensiones de marca. Por su parte, Chen y Myagmarsure (2010) 


proponen un modelo del valor de marca de un destino turístico en el que sólo la calidad 


percibida influye sobre la satisfacción del turista. De otro lado, Nam et al. (2011) concluyen el 


efecto mediador parcial de la satisfacción en la relación entre valor de marca y lealtad. Por otra 


parte, diversos trabajos en el contexto de la industria cultural y creativa (e.g. Huang et al., 2014) 


y en el marketing de destinos turísticos (Kim et al., 2009) concluyen el efecto positivo del valor 


de la marca en la satisfacción del cliente. 


Por lo que respecta a las intenciones conductuales del consumidor, pueden manifestarse de 


múltiples formas y han sido medidas, principalmente, la intención de recompra, la 


recomendación a otras personas o WOM positivo, y la tolerancia a pagar un sobreprecio (Cronin 


y Taylor, 1992; Zeithaml et al., 1996). Las intenciones conductuales han sido un objetivo 


fundamental de los proveedores de servicios debido a que son vistas como indicadores que 


determinan si los consumidores o usuarios permanecerán o no con la organización (Zeithaml et 


al., 1996). 


En la literatura se ha encontrado un efecto positivo del valor de la marca en las preferencias de 


marca y en las intenciones de compra de los consumidores (Aaker, 1991; Cobb-Walgren et al., 


1995). En el ámbito del turismo de eventos, se ha señalado la existencia de un efecto positivo 


del valor de marca global sobre la intención de recompra y la disposición del consumidor a 


pagar un precio primado. En este sentido, Wong (2013) confirma que el valor de marca global 


tiene un impacto significativo sobre las intenciones de revisita y de pagar un precio mayor. 


3. Propuesta de modelo, relaciones e hipótesis de investigación 


El presente trabajo tiene como objetivo analizar el efecto de las comunicaciones de marketing 


en la construcción del valor de marca y cómo el valor de marca global influye sobre la 


satisfacción y las intenciones conductuales de los asistentes a festivales de música en vivo. En 


este sentido, en primer lugar, en diferentes estudios se muestra que, en general, las 


comunicaciones de marketing contribuyen al valor de marca delimitado a través de las 


dimensiones propuestas por Aaker (1991). En concreto, la positiva influencia de la publicidad 


ha sido analizada respecto a: (a) la notoriedad (p.e. Cobb-Walgren et al., 1995; Bravo et al., 


2007; Buil et al., 2013a); (b) la asociación/imagen de marca (p.e. Cobb-Walgren et al., 1995; 


Yoo et al., 2000; Bravo et al., 2007; Buil et al., 2013a); (c) la calidad percibida (p.e. Cobb-


Walgren et al., 1995; Yoo et al., 2000; Bravo et al., 2007; Buil et al., 2013a); y (d) la lealtad 


(p.e. Johnson; 1984; Yoo et al., 2000). 


En este sentido, tradicionalmente, se ha apuntado que la comunicación controlada por la 


organización, como la publicidad y el patrocinio, es clave en la creación de notoriedad de marca 


(Aaker, 1991), contribuyendo a estimular un nuevo juicio del cliente y reforzar la imagen de la 


marca con los clientes existentes (Berry, 2000).  


En el contexto del turismo de eventos, a través de los medios de difusión, los visitantes pueden 


recoger más información sobre la programación de los eventos y de las actividades relacionadas, 


mientras planifican su visita junto con la selección de acciones en las que participar (Trinh y 


Lam, 2016). En particular, en el caso de los festivales, Manthiou et al. (2014) resaltan el papel 


fundamental que juegan las comunicaciones desarrolladas por la empresa sobre la notoriedad de 


la marca del festival y, por ende, sobre el valor de marca. 


La literatura apunta que la imagen de marca es importante en el valor de marca y más cuando 


existe una mayor complejidad en los procesos de marketing debido a que los consumidores 


toman sus decisiones de compra en función de sus impresiones globales de la organización, 


establecimiento o marca (Chon, 1990). 


En relación a los efectos de las promociones sobre las dimensiones del valor de marca, la 


evidencia empírica no es concluyente. Así, se han encontrado estudios sobre las promociones 


monetarias respecto a las consecuencias en la notoriedad positivas (p.e. Karbasi y Rad, 2014) y 


negativas (p.e. Yoo et al., 2000); en la calidad, las aportaciones evidencian un impacto negativo 


(p.e Yoo et al., 2001; Buil et al., 2013a; Karbasi y Rad, 2014) o no significativo (p.e. Bravo et 
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al., 2007); en cuanto a la imagen, el impacto observado también ha sido negativo (p.e. Yoo et 


al., 2000; Montaner y Pina, 2008) o no significativo (Villarejo y Sánchez, 2005) y respecto a las 


asociaciones ha sido no significativo (Buil et al., 2013a) o positivo (Karbasi y Rad, 2014). Sin 


embargo, cuando las promociones de ventas se analizan desde la perspectiva no monetaria, los 


estudios realizados muestran que influyen positivamente en todas las dimensiones del valor de 


marca (p.e. Montaner y Pina, 2008; Karbasi y Rad, 2015). 


Por otro lado, la viralidad de la difusión de la información a través de Internet, implica que las 


organizaciones consideren dichas comunicaciones (Keller, 2009), frente a los medios de 


comunicación tradicionales. De esta forma, cada vez más se reconoce la importancia de estos 


medios de comunicación social en la creación del valor de marca (p.e. Chauhan y Pillai, 2013; 


Schivinski y Dabrowski, 2014; Khadim et al., 2015), y en el contexto de los festivales musicales 


(Leenders, 2010; Hudson y Hudson, 2013).  


A partir de la evidencia existente sobre el impacto positivo de las comunicaciones generadas por 


la organización sobre las dimensiones del valor de marca, proponemos las siguientes hipótesis 


de trabajo: 


H1: La percepción de las comunicaciones de marketing del evento controladas por la 


organización por parte de los asistentes al festival tiene un impacto positivo sobre (H1a) la 


notoriedad de la marca del festival, (H1b) la imagen/asociaciones de marca del festival, (H1c) 


la calidad percibida del festival y (H1d) la lealtad hacia el festival. 


La información que los consumidores reciben desde fuera de los canales formales de 


comunicación de la organización juega un papel importante en la conformación del valor de 


marca (Keller, 2010). En particular, desde la literatura se ha argumentado que el consumidor 


atribuye un mayor grado de credibilidad a las comunicaciones no controladas por el 


organizador, al entender que no hay intereses creados en la comunicación boca-oído o WOM 


(Marks y Kamins, 1988). Por tanto, las marcas que tienen un conjunto de asociaciones 


importantes basadas en la comunicación externa y no controlada tienen mayor credibilidad, por 


lo que la presencia de dichas asociaciones puede ser vista como indicador de valor de marca 


(Krishnan, 1996).  


Adicionalmente, se ha señalado que, cuando es positiva, la publicity mejora el valor de marca a 


través de su efecto en las dimensiones de este constructo (Aaker, 1991; Berry, 2000) además de 


ser más eficiente (Cameron, 1994; Loda et al., 2007) y más creíble (Eisend y Küster, 2011) que 


otros medios de comunicación como la publicidad. No obstante, la publicity presenta el riesgo 


de que, al ser una comunicación no controlada por la empresa, puede ser negativa (Ahluwalia et 


al., 2000). 


Por otra parte, las comunicaciones en redes sociales online son importantes no sólo para las 


organizaciones, ya que los usuarios de dichas redes sociales generan contenidos vinculados, 


entre otros, con las marcas de productos y servicios que afectan al valor de marca (p.e. Cheong 


y Morrison, 2008; Schivinski y Dabrowski, 2014; Schivinski et al., 2015). De hecho, las 


interacciones en las redes sociales permiten a los usuarios compartir información relacionada 


con la marca y ayudarles a apreciar mejor el valor de la marca (Trudeau y Shobeiri, 2016). 


Diversos estudios han revelado que los foros online relacionados con la marca afectan 


ampliamente las impresiones de los consumidores sobre las marcas (p.e. Adjei et al., 2010; 


Marzocchi et al., 2013) y, en base al impacto de estos factores sociales, el consumidor puede 


decidir continuar o terminar su relación con la marca (Nitzan y Libai, 2011). Por tanto, dado el 


papel decisivo de los elementos sociales en la determinación de la fuerza y el éxito de las 


marcas en el mercado (Trudeau y Shobeiri, 2016), planteamos las siguientes hipótesis de 


trabajo: 


H2: La percepción de la comunicación del evento externa a la organización por parte de los 


asistentes al festival tiene un impacto positivo sobre (H2a) la notoriedad de la marca del 


festival, (H2b) la imagen/asociaciones de marca del festival, (H2c) la calidad percibida del 


festival y (H2d) la lealtad hacia el festival. 
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Desde distintos trabajos se ha constatado el impacto positivo de las dimensiones del valor de 


marca sobre el valor de marca global propuesto por Yoo et al. (2000). En concreto, algunos 


estudios han puesto de manifiesto la relación significativa entre la notoriedad y el valor de 


marca (p.e. Kim et al., 2008; Sasmita y Mohd Suki, 2015); entre la imagen/asociaciones de 


marca y el valor de marca (p.e. Biel, 1992; Bailey y Ball, 2006; Chan y Liu, 2009; Sasmita y 


Suki, 2015), y entre la calidad percibida y el valor de marca (Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 


2001).  


Por último, la lealtad a la marca es considerada como la principal impulsora del valor de marca 


porque conlleva ciertas ventajas y resultados comerciales como la reducción de los costes de 


comercialización, el precio superior, la cuota de mercado y una mayor influencia comercial 


(Aaker, 1996; Atilgan et al., 2005; Bravo et al., 2007). Una marca con una elevada lealtad es 


beneficiosa en la medida que ayuda a introducirse en nuevos mercados, reduce los gastos de 


promoción, atrae nuevos clientes, entre otras ventajas. La relación entre la lealtad como 


dimensión del valor de marca y el valor de marca global ha sido validada por estudios tales 


como los de Yoo et al. (2000), Yoo y Donthu (2001), Atilgan et al. (2005), Bravo et al. (2007), 


y Sasmita y Suki (2015), entre otros. 


Desde nuestro conocimiento, el estudio del valor de marca en turismo de eventos ha sido muy 


limitado (p.e. Leenders, 2010; Camarero et al., 2010; Manthiou et al., 2014; Kim, 2015) y no se 


ha encontrado ningún trabajo que analice la contribución de las distintas dimensiones del valor 


de marca a la formación del valor global en el contexto de festivales de música. Por ello, 


extrapolando las conclusiones de trabajos en diversos contextos, proponemos la siguiente 


hipótesis de trabajo: 


H3: Las dimensiones del valor de marca del festival, i.e. (H3a) la notoriedad de la marca del 


festival, (H3b) la imagen/asociaciones de marca del festival, (H3c) la calidad percibida del 


festival y (H3d) la lealtad hacia el festival, tienen un impacto positivo sobre el valor de marca 


global del festival. 


Respecto a los vínculos entre el valor de marca global y la satisfacción, se ha obtenido evidencia 


en favor del nexo entre el valor de marca global y la satisfacción en el sector cultural y creativo 


(e.g. Huang et al., 2014; Liu, 2015) y el sector turístico (Kim et al., 2009). En este último caso, 


los resultados del estudio de Kim et al. (2009) confirman que el valor de la marca de un destino 


es un importante predictor y determinante clave de la satisfacción de los turistas y las 


intenciones de volver a visitar dicho destino.  


Diversos trabajos han analizado la satisfacción en el contexto de los festivales (e.g. Thrane, 


2002; Cole y Chancellor, 2009; Liang et al., 2008; Yuan y Jang, 2008; Esu y Arrey, 2009; 


Özdemir y Çulha, 2009; Kim et al., 2010a; Kim et al., 2010b; Yoon et al., 2010; McDowall, 


2011; Anil, 2012; Lee et al., 2012; Wong et al., 2014), pero no en relación con el valor de 


marca del evento. Extrapolando la evidencia observada en diversos contextos, proponemos la 


siguiente hipótesis de trabajo para el ámbito de los festivales de música: 


H4: La percepción del valor de marca global del festival por parte del asistente tiene un efecto 


positivo en la satisfacción del asistente. 


Distintos trabajos han evidenciado las relaciones causales entre el valor de marca y las 


intenciones conductuales (Boo et al., 2009; Chang y Liu; 2009; Buil et al., 2013b; Huang et al., 


2014; Schivinski y Dabrowski, 2014). Así, desde la literatura se ha señalado que un consumidor 


que tiene una percepción positiva de la marca, desarrollará una mayor disposición a comprar el 


producto y buscará activamente dicho producto en su proveedor (Sasmita y Mohd Suki, 2015). 


Asimismo, las actitudes afectan positivamente a las intenciones de los consumidores, que 


difunden de forma positiva las recomendaciones boca-oído y están dispuestos a pagar más por 


el producto (Choi et al., 2009; Han et al., 2011). Sin embargo, distintas investigaciones sugieren 


que el valor de marca global influye en las intenciones conductuales de forma indirecta, a través 


de la mediación de la satisfacción (Nam et al., 2011). 


Con todo, a continuación planteamos la siguiente hipótesis de trabajo: 
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H5: La percepción del valor de marca global del festival por parte del asistente tiene un efecto 


positivo en las intenciones conductuales del asistente. 


Por último, existe amplio consenso en la literatura acerca de la existencia de una relación directa 


entre la satisfacción y la lealtad, la cual engloba dimensiones como la intención de recompra, el 


boca-oído y la tolerancia a un incremento de precios (Anderson et al., 1994). En el contexto del 


sector turístico, la satisfacción se considera como un factor valioso que influye en gran medida 


sobre la intención de volver de los visitantes (Hutchinson et al., 2009; Kim et al., 2010a), así 


como en la intención de emitir comunicaciones boca-oído (Hutchinson et al., 2009).  


En la literatura en turismo de eventos, en general, las relaciones causales entre la satisfacción y 


las intenciones conductuales son positivas y significativas (p.e. Thrane, 2002; Cole y 


Chancellor, 2009; Yuan y Jang, 2008; Kim et al., 2010a, 2010b; Rigatti-Luchini y Mason, 2010; 


Yoon et al., 2010; Anil, 2012; Wong et al., 2014). No obstante, hay estudios en los que la 


satisfacción se ha analizado tanto desde su componente evaluativo como emocional, mostrando 


que el componente evaluativo tiene una relación significativa con la asistencia al evento 


mientras que no es significativo con respecto a recomendarlo. En cuanto al componente 


emocional de la satisfacción, éste influye en la intención de recomendar, pero no en asistir otra 


vez al evento. En este sentido, McDowall (2011) concluye que la satisfacción influye en la 


intención de recomendar, pero no en la intención de volver, mientras que Lee et al. (2012) 


argumentan que la satisfacción no se relaciona con las intenciones conductuales. 


A nuestro juicio, consideramos que es razonable pensar que la satisfacción del asistente al 


evento pueda influir positivamente en las intenciones conductuales del mismo, por lo que a 


continuación presentamos la siguiente hipótesis de trabajo: 


H6: La satisfacción del asistente al festival tiene un efecto positivo en las intenciones 


conductuales del asistente. 


La Figura 1 muestra el modelo propuesto, que recoge las hipótesis planteadas. 


 FIGURA 1 


Modelo propuesto 
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vivo, “donde varios artistas e intérpretes tocan en vivo para una audiencia […] y, la mayoría 


de las veces incluyen otras actividades y atracciones, además de las actuaciones, tales como 


actividades sociales” (Leenders, 2010: 300). El cuestionario incluye diversas escalas validadas 


en la literatura cuyos ítems han sido adaptados al contexto del festival de música en vivo. Así, 


para evaluar las percepciones sobre las comunicaciones del evento por parte de los asistentes al 


festival, se adapta un total de 26 ítems, a partir de las propuestas de (1) Schivinski y Dabrowski 


(2014), para los contenidos generados en  las redes sociales, tanto por parte de la organización 


como por los usuarios, y (2) So y King (2010), para las comunicaciones de marketing 


presentadas por la empresa (i.e. publicidad y promoción de ventas), y las comunicaciones de 


marca externas de la empresa (i.e. WOM y publicity). Por otro lado, se miden las dimensiones 


del valor de marca indicadas por Aaker (1996) que representan las percepciones del consumidor 


respecto a la marca, es decir, la notoriedad, la imagen/asociación, la calidad percibida y la 


lealtad. La notoriedad de marca se mide a partir de 4 indicadores adaptados de la escala de Oh 


(2000); la dimensión de imagen/asociaciones de marca se mide a partir de 4 indicadores 


adaptados de Netemeyer et al. (2004); la calidad percibida de la marca se mide a través de 6 


ítems adaptados de Aaker (1996), y la lealtad hacia la marca, a partir de 3 ítems de la escala 


propuesta por Yoo et al. (2000). Para evaluar el valor de marca global, se ha adaptado la escala 


de 4 ítems de Yoo y Donthu (2001). Adicionalmente, se adaptan 5 ítems de la escala de 


Rosembaum y Wong (2010) para medir la satisfacción de los asistentes con el organizador, el 


lugar, la calidad, el valor y el resultado en general del evento. Para medir las intenciones 


comportamentales, se adaptan 7 indicadores de la escala de Zeithaml et al. (1996). Todos los 


ítems se miden a través de escalas tipo Likert de 5 puntos, donde 1=Totalmente en desacuerdo y 


5=Totalmente de acuerdo. Finalmente, se recogen los datos de clasificación del encuestado. 


La recogida de datos se realiza durante la celebración del Festival Arenal Sound, el principal 


festival de España respecto al número de asistentes. Se trata de un festival de música indie, rock, 


pop y electrónica en directo que se celebra en la playa del Arenal de Burriana (Castellón, 


España), desde el verano de 2010. En la edición del 2013 alcanzó su máxima asistencia en una 


edición con 280.000 asistentes y en cada una de sus últimas ediciones ha contado con cerca de 


250.000 asistentes (APM, 2016). El cuestionario fue administrado a los asistentes a la edición 


del Festival Arenal Sound celebrado el verano de 2014 mediante un muestreo de conveniencia 


en los exteriores del recinto del festival, en distintos puntos alrededor del lugar de celebración 


del evento, a distintas horas del día, recogiendo un total de 631 cuestionarios, de los que fueron 


válidos 622. 


Respecto a la descripción sociodemográfica del encuestado (Tabla 1), la muestra es 


representativa de la población de estudio, esto es, del perfil de los asistentes a los festivales 


musicales, según datos de la Asociación de Promotores Musicales (APM, 2016). 


TABLA 1 


Perfil de los encuestados 
Género n % Nivel de formación  n % 


Hombre 310 49,8 Sin estudios/Est.primarios 9 1,4 


Mujer 312 50,2 Graduado escolar/ESO 21 3,4 


Edad   Bachiller/Ciclos Formativos 189 30,4 


Menor de 19 años 93 15,0 Diplomatura/Ing.Técn. 25 4,0 


19-22 años 314 50,5 Grado 271 43,6 


23-26 años 149 24,0 Licenciatura/Ing.Sup. 64 10,3 


27-30 años 42 6,7 Postgrado 41 6,6 


Mayor de 30 años 16 2,5 NA 2 0,3 


NA 8 1,3 Procedencia    


Situación laboral    Com. Valenciana 232 37,3 


Estudiante 454 73,0 Resto de España 372 59,8 


Empleado 125 20,1 Europa 8 1,3 


Desempleado 32 5,1 Fuera de Europa 5 0,8 


Otros 11 1,8 NA 5 0,8 
 


Una vez realizado el trabajo de campo, procedemos al análisis del instrumento de medida, con 


el fin de confirmar la fiabilidad y la validez de las escalas utilizadas, y una vez verificadas 
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ambas, se estima el modelo propuesto mediante la técnica de regresión por mínimos cuadrados 


parciales (PLS). 


5. Análisis y resultados 


Para alcanzar el objetivo propuesto, en primer lugar, se comprueban las propiedades 


psicométricas de los instrumentos de medida. Así, se realiza un análisis factorial exploratorio 


con el fin de analizar la multidimensionalidad de las escalas de medida de las comunicaciones 


de la marca controladas por la organización y las comunicaciones externas a la organización del 


evento, identificando tres factores para Comunicaciones de marca generadas por la organización 


(i.e. Publicidad, Promoción de ventas y Comunicaciones generadas por la organización en redes 


sociales), y tres factores para Comunicaciones de marca externas a la organización (i.e. WOM, 


Publicity y Comunicaciones generadas por los usuarios en redes sociales). Tras verificar las 


propiedades psicométricas de los constructos que conforman las comunicaciones de marketing 


generadas por la organización y las externas a la misma, como constructos de segundo orden, se 


procede a la validación del instrumento de medida del modelo estructural, a través de la técnica 


de regresión por PLS. Los resultados de un primer análisis factorial confirmatorio sugieren 


eliminar el indicador AW04 de la escala notoriedad de marca, el indicador PQ05 de la escala 


calidad percibida de la marca y el indicador SAT02 de la escala de la satisfacción del asistente 


al evento, al objeto de mejorar la fiabilidad de las escalas correspondientes. 


Una vez purgadas las escalas, se realiza el análisis factorial confirmatorio mediante un 


procedimiento de remuestreo por booststrapping, de 500 submuestras de tamaño igual a la 


muestra original (Tabla 2). Debido a las limitaciones encontradas en la “aproximación de 


indicadores repetidos” (Wold, 1982), se ha utilizado la “aproximación build-up”, ya que la R2 


de los constructos formativos ha sido 1, por lo que los constructos formativos de segundo orden 


están explicados por sus indicadores latentes.  


TABLA 2 
Resultados del análisis factorial confirmatorio 


Factor Indicador Carga Peso T 
α de 


Cronbach 
IFC AVE 


Comunicación de 


la organización 
Publicidad  0,358*** 4,65 


N/A N/A N/A 
Promoción de 


ventas 
 


0,443*** 
6,99 


Comunicación 


org. en RRSS 
 


0,443*** 
4,99 


Comunicación 


externa a la 


organización 


WOM  0,257** 1,97 


N/A N/A N/A Publicity  0,476*** 5,48 


CGU RRSS  0,574*** 5,17 


Notoriedad AW1  0,853***  17,83 


0,785 0,874 0,699 AW2  0,838***  11,50 


AW3  0,817***  10,22 


Imagen/ 


Asociación 


ASS1  0,736***  7,81 


0,798 0,868 0,623 
ASS2  0,825***  13,28 


ASS3  0,816***  11,91 


ASS4  0,777***  10,87 


Calidad Percibida PQ1  0,759***  10,87 


0,822 0,876 0,586 


PQ2  0,839***  19,02 


PQ3  0,786***  11,95 


PQ4  0,734***  10,46 


PQ6  0,703***  9,99 


Lealtad LOY1  0,834***  15,69 


0,805 0,885 0,719 LOY2  0,877***  30,54 


LOY3  0,833***  19,08 


Valor de Marca 


Global 


GBE1  0,838***  22,45 


0,887 0,922 0,747 
GBE2  0,893***  33,09 


GBE3  0,888***  27,26 


GBE4  0,838***  17,97 


Satisfacción SAT1  0,790***  16,07 
0,828 0,886 0,661 


SAT3  0,822***  13,25 
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SAT4  0,876***  29,25 


SAT5  0,759***  12,80 


Intenciones 


conductuales 


BI1  0,755***  11,50 


0,872 0,901 0,568 


BI2  0,830***  20,00 


BI3  0,835***  19,89 


BI4  0,772***  16,78 


BI5  0,736***  9,75 


BI6  0,688***  9,59 


BI7  0,641***  8,93 
*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,001; N/A=No aplicable 


A partir de los valores obtenidos para el coeficiente alfa de Cronbach y para el índice de 
fiabilidad compuesta, se puede afirmar la fiabilidad de las escalas utilizadas para medir los 


constructos reflectivos, al ser superiores al nivel recomendado de 0,7 en todos los casos (Hair et 


al., 1999). Respecto a la validez convergente, todos los indicadores de los constructos 


reflectivos tienen una carga significativa y superior al valor recomendado de 0,6 (Bagozzi y Yi, 


1988), mientras que todos los valores de la varianza extraída promedio de los constructos 


(AVE) son superiores al valor recomendado 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Todo ello nos 


permite confirmar la fiabilidad y la validez convergente del instrumento de medida del modelo 


estructural. Respecto a los constructos formativos, se observa que todos los pesos son 


significativos, confirmando la importancia relativa de cada dimensión en la formación del 


constructo.  


A continuación, se corrobora la validez discriminante a través del test propuesto por Fornell y 


Larcker (1981), al ser la raíz cuadrada de la varianza extraída promedio (AVE) superior a la 


correlación estimada entre los factores (Tabla 3).  


TABLA 3 


Correlaciones entre constructos y raíz cuadrada de varianza extraída promedio 


                                F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 


F1. Comunic. control. org. N/A         


F2. Comunic.externas 0.605 N/A        


F3. Notoriedad 0.326 0.306 0.886       


F4. Imagen/asociación 0.391 0.341 0.294 0.893      


F5. Calidad percibida 0.322 0.358 0.284 0.603 0.907     


F6. Lealtad 0.275 0.302 0.194 0.445 0.505 0.897    


F7. Valor marca global 0.304 0.367 0.192 0.409 0.532 0.583 0.942   


F8. Satisfacción 0.450 0.367 0.256 0.391 0.483 0.406 0.427 0.910  


F9. Intenciones conduct. 0.430 0.393 0.266 0.450 0.563 0.553 0.558 0.667 0.934 
N/A=No aplicable. Diagonal: Raíz cuadrada de la Varianza Extraída Promedio (AVE). Debajo de la diagonal: Correlación 


estimada entre los factores 


 


A continuación, se procede a estimar el modelo estructural propuesto (Figura 1), obteniéndose 


los resultados que se muestran en la Tabla 4.  


TABLA 4 
Contraste de hipótesis del modelo estructural 


Relación estructural Hipótesis β 


estandarizada 


t 


boostraping 


H1a: Comunic. control. org.   Notoriedad Aceptada 0,221* 1,73 


H1b: Comunic. control. org.   Imagen/Asociación No aceptada 0,216 1,60 


H1c: Comunic. control. org.   Calidad Percibida No aceptada 0,166 1,31 


H1d: Comunic. control. org.   Lealtad No aceptada 0,145 1,18 


H2a: Comunicación Externa  Notoriedad No aceptada 0,173 1,43 


H2b: Comunicación Externa  Imagen/Asociación Aceptada 0,217* 1,71 


H2c: Comunicación Externa  Calidad Percibida Aceptada 0,258** 2,15 


H2d: Comunicación Externa  Lealtad Aceptada 0,214* 1,83 


H3a: Notoriedad  Valor de Marca Global No aceptada 0,016 0,18 


H3b: Imagen/Asociación  Valor de Marca Global No aceptada 0,044 0,44 


H3c: Calidad Percibida  Valor de Marca Global Aceptada 0,292** 2,51 


H3d: Lealtad  Valor de Marca Global Aceptada 0,413*** 3,77 


H4: Valor de Marca Global  Satisfacción Aceptada 0,428*** 4,20 
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H5: Valor Marca Global  Intenciones Conductuales Aceptada 0,334*** 4,00 


H6: Satisfacción  Intenciones Conductuales Aceptada 0,524*** 6,67 
Comunicación de la organización: R2= 0,000; Comunicación externa a la organización: R2= 0,000; Notoriedad: R2= 0,1249, Q2= 


0,6990; Imagen/Asociación: R2= 0,1509, Q2= 0,6226; Calidad Percibida: R2= 0,1459, Q2= 0,6142; Lealtad: R2= 0,1046, Q2= 


0,7193; Valor Global de Marca: R2= 0,4182, Q2= 0,7471; Satisfacción: R2= 0,1830, Q2= 0,6609; Intenciones Conductuales: R2= 
0,5355, Q2= 0,5682. 


*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01 


Todos los valores R2 de las variables latentes dependientes son superiores al umbral de 0,1 (Falk 


y Miller, 1992), y los de las variables independientes son cero. Además, en el caso del valor 


global de marca y de las intenciones conductuales la varianza explicada está muy próxima al 


50% señalado como valor moderado por Hair et al. (2011). Por otro lado, todos los estadísticos 


Q2, obtenidos mediante blindfolding, son superiores a cero, por lo que el modelo tiene validez 


predictiva adecuada. 


A partir de los coeficientes obtenidos, se confirma que la percepción de los asistentes al evento 


sobre la comunicación del evento controlada por la organización, constructo de segundo orden 


formado a partir de las percepciones de la publicidad, la promoción y las comunicaciones de la 


organización del evento en redes sociales, afecta positiva y significativamente a la notoriedad de 


marca. En cambio, no se puede afirmar la existencia de relaciones significativas entre la 


percepción de las comunicaciones del evento controladas por la organización por parte de los 


asistentes al evento y las demás dimensiones del valor de marca, i.e. imagen/asociación, calidad 


percibida y lealtad.  


Por lo que respecta a las comunicaciones del evento externas a la organización, constructo de 


segundo orden formado a partir de las percepciones de publicity, WOM y contenidos generados 


por los usuarios en las redes sociales, se observa una relación positiva y significativa entre las 


comunicaciones no controladas por la organización y las dimensiones de imagen/asociaciones, 


calidad percibida, y lealtad. Sin embargo, no podemos afirmar que las percepciones de los 


asistentes al evento afecten significativamente a la dimensión de notoriedad del valor de marca 


del evento. 


Con respecto a las relaciones propuestas sobre las dimensiones del valor de marca y el valor de 


marca global, se observa la existencia de relaciones positivas y significativas de las 


percepciones de los asistentes al evento sobre la calidad percibida y la lealtad sobre el valor de 


marca global. Por otra parte, no se puede afirmar que la notoriedad y la imagen/asociación 


influyan significativamente sobre el valor de marca global.  


Por lo que respecta a los consecuentes del valor de marca global, existen relaciones positivas y 


significativas sobre la satisfacción y sobre las intenciones conductuales. Se acepta asimismo la 


hipótesis que plantea una relación positiva y significativa entre la satisfacción y las intenciones 


conductuales. Ello permite concluir tanto el efecto directo del valor de marca sobre las 


intenciones comportamentales así como el efecto mediado por la satisfacción.  


6. Conclusiones e implicaciones para la gestión 


El presente trabajo se centra en analizar el efecto de las comunicaciones del evento controladas 


por la organización y las comunicaciones generadas por los usuarios sobre las dimensiones del 


valor de marca de un evento, y sus consecuencias en términos de satisfacción y de intenciones 


conductuales de los asistentes. Los resultados de la investigación empírica realizada nos 


permiten confirmar el impacto positivo y significativo de la comunicación controlada por la 


organización sobre la notoriedad de marca, en la línea de los resultados de So y King (2010), 


pero no sobre el resto de dimensiones del valor de marca del evento. Por otra parte, se confirma 


el efecto positivo y significativo de las comunicaciones del evento externas a la organización en 


la imagen/asociación de marca, la calidad percibida de la marca, y la lealtad hacia la marca, 


desde la perspectiva del asistente al evento, no siendo significativa la influencia de estas 


comunicaciones sobre la notoriedad de la marca.  


Por otro lado, respecto a las relaciones de las dimensiones del valor de marca con el valor de 


marca global, constatamos que la lealtad es el principal determinante del valor de marca en este 


tipo de evento, seguida de la calidad percibida. Estos resultados se encuentran en la línea de 
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anteriores trabajos que han señalado la positiva contribución de la lealtad y la calidad percibida 


al valor de marca global (e.g. Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001).  


En cambio, la notoriedad no influye de forma significativa sobre el valor de marca global, de 


forma consistente con los resultados de trabajos previos (Atilgan et al., 2005; So y King, 2010). 


Ello puede deberse al componente meramente cognitivo de la notoriedad, que se vislumbra 


como necesaria pero no suficiente para activar el componente actitudinal o conativo. Por otra 


parte, el hecho de que el Arenal Sound sea el primer festival de música en España en cuanto a 


número de asistentes, le puede posicionar automáticamente como top of mind para muchos 


asistentes al evento, por lo que esta dimensión puede presentar escasa variabilidad y su 


influencia sobre el valor de marca puede verse eclipsado por otras dimensiones con mayor 


dispersión en sus puntuaciones.  


De igual forma, la variable imagen/asociaciones no tiene un impacto significativo en el valor de 


marca global, en la línea de trabajos previos (Atilgan et al., 2005). Este hallazgo puede deberse 


a que las asociaciones de marca no son fuertes ni únicas, es decir, que los asistentes al festival 


no tienen asociaciones exclusivas con el festival analizado y, con ello, puede que el evento no 


esté diferenciándose de sus competidores con un posicionamiento claro.  


Finalmente, concluimos que la percepción del valor de marca global del festival por parte del 


asistente tiene un efecto positivo y significativo en su satisfacción y en sus intenciones 


conductuales. Asimismo, se obtiene evidencia en el sentido de que la satisfacción del asistente 


al festival tiene un efecto positivo y significativo en las intenciones conductuales del asistente, 


lo que nos permite confirmar que el valor de marca global afecta también indirectamente a las 


intenciones conductuales del asistente a través de la satisfacción.  


De los resultados obtenidos, se derivan unas implicaciones para la gestión de eventos. En primer 


lugar, se cuestiona el retorno de la inversión en comunicaciones convencionales que emanan de 


la organización cuando se trata de un evento ya bien conocido por el público objetivo. En este 


sentido, sería más rentable contratar la figura de un community manager que active comentarios 


e incite la viralidad de los contenidos sobre el evento en redes sociales, ya que las generaciones 


de consumidores millennials y centennials, como es el caso del público objetivo de los 


festivales de música en vivo, tienden a ser más proactivos en la búsqueda de información y en la 


difusión de sus experiencias a través de los medios sociales. Asimismo, los medios de 


comunicación social ofrecen a los organizadores numerosas oportunidades para escuchar a los 


asistentes, influyendo en sus conversaciones. Por ello, los organizadores deben considerar los 


medios de comunicación social como un elemento esencial en sus comunicaciones integradas de 


marketing con el fin de aumentar el valor de marca del festival, en la línea de Bruhn et al. 


(2012), aumentando la eficacia y eficiencia de dichas comunicaciones. 


Por último, los gestores del festival deben de concentrar sus esfuerzos primeramente en fidelizar 


a los asistentes al evento y aportar evidencias tangibles de la calidad del mismo, con el fin de 


aumentar la lealtad hacia el festival y la calidad percibida por los asistentes, a la vista de la 


positiva contribución de ambas variables al valor de marca global del festival y, en última 


instancia, a la satisfacción y sus intenciones conductuales del asistente al evento.   


Sin embargo, la presente investigación está sujeta a una serie de limitaciones, que en algunos 


casos se configuran como oportunidades de investigación futuras. En primer lugar, se han 


analizado las percepciones de los asistentes al evento como parte interesada primaria en su 


celebración. Sin embargo, sería igualmente conveniente analizar las percepciones de las partes 


interesadas secundarias (e.g. residentes, comerciantes, restauradores) que también pueden influir 


en el éxito del evento (Reid y Arcodia, 2000). En esta línea, también sería de interés extender la 


investigación a los organizadores del evento, para considerar las diferencias que pudieran 


percibirse entre la imagen proyectada por la organización y la percibida por los asistentes, 


avanzando en el conocimiento de las dimensiones del valor de marca desde la oferta y la 


demanda.  


Además, proponemos futuras líneas de investigación que confirmen la importancia y el impacto 


de distintas dimensiones en la construcción del valor de marca, como la experiencia del cliente 
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(Berry, 2000; So y King, 2010), el valor percibido (Gil et al., 2013), la confianza y el 


compromiso (Ellert et al., 2015), ampliando con ello la propuesta multidimensional eje de este 


trabajo. Finalmente, en cuanto a los instrumentos de comunicación, la promoción de ventas se 


ha medido en base a cómo perciben los asistentes la promoción del evento, en general. Sin 


embargo, sería interesante analizar cómo influye el tipo de promoción (monetaria vs. no 


monetaria) en el valor de marca del festival, dado el público objetivo al cual va dirigido el 


festival.  
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RESUMEN 


La estrategia de comunicación seguida para difundir un destino turístico 


contribuye a su competitividad. El objetivo de esta investigación es conocer la 


importancia de la consistencia de los mensajes entre medios y de la estrategia de 


posicionamiento de marca en la difusión de un destino turístico. Con esta finalidad, 


se ha diseñado un experimento manipulando la consistencia del mensaje (alta 


consistencia vs baja consistencia de mensajes) y la estrategia de posicionamiento 


seguida por el destino (marca destino-único vs marca destino-múltiple). Los 


resultados obtenidos indican que la generación de una comunicación con mensajes 


altamente consistentes así como un posicionamiento basada en una estrategia de 


marca-única contribuyen a aumentar el Customer Based Destination Brand Equity. 


Además, se comprueba que el efecto de posicionamiento puede estar moderado por 


la consistencia de los mensajes a los que está expuesto el consumidor. Los 


resultados alcanzados suponen un avance en la literatura académica y una 


aportación para el sector profesional. 


Palabras clave: 


Consistencia del mensaje, comunicación integrada de marketing, estrategia de 


marca, capital de marca, marketing turístico. 


ABSTRACT 


A well-implemented communication strategy to raise the profile of a tourist 


destination contributes to its competitiveness. The aim of the present study is to 


understand the importance of message consistency across different media, and of 


the brand positioning strategy, in the  promotion of a tourist destination. An 


experiment is conducted, manipulating (a) the degree of message consistency (high 


vs. low) and (b) the positioning strategy followed by the destination (sole-


destination brand vs. multiple-destination brand). The results of the investigation 


suggest that communications based on highly consistent messages, and a sole-


destination brand positioning strategy, contribute to increasing Customer-Based 


Destination Brand Equity. Further, the work demonstrates that the effect of 


positioning may be moderated by the degree of consistency between the messages to 


which the consumer is exposed. The findings represent a contribution to both the 


academic literature and to the professional sector. 


Keywords: 


Message consistency, integrated marketing communication, brand strategy, brand 


equity, tourist marketing 
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1. Introducción 


La competitividad existente entre destinos turísticos requiere que las organizaciones de destinos 


se centren en factores que puedan crear ventajas competitivas (Pike y Page, 2014). Sin lugar a 


dudas, la comunicación constituye un factor clave en la competitividad de las empresas y 


destinos turísticos en la actualidad. La aplicación de una estrategia de comunicación integrada 


de marketing asegura que los mensajes que se emitan estén coordinados y sean consistentes con 


el posicionamiento deseado de la marca. Esto es especialmente relevante para aquellos servicios 


donde existen pocos componentes físicos que puedan ser usados como elemento de 


diferenciación (Elliott y Boshoff, 2008), como es el caso del turismo. La consistencia del 


mensaje es el nivel más básico de integración de la comunicación y tiene que ver con la 


existencia de coherencia estratégica en los mensajes que se transmiten a través de diferentes 


instrumentos de comunicación y medios al objeto de lograr un posicionamiento claro de la 


marca (one sound) (Caywood et al., 1991). Un reto importante aún por resolver en la literatura 


académica es la manera en la que los consumidores integran los mensajes que reciben a través 


de diferentes medios (Phelan, Chen y Haney, 2013) y qué respuesta dan en términos de capital 


de marca. En este sentido, la literatura parece estar de acuerdo en que la consistencia del 


mensaje entre herramientas de comunicación es una condición necesaria para que se produzca 


capital de marca (CBBE en sus siglas en inglés) (Delgado-Ballester, Navarro y Sicilia, 2012; 


Šeric, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2014; Šeric, 2017). 


Por otro lado, seleccionar la estrategia de posicionamiento de marca que proporcione un mayor 


capital de marca es fundamental para los gestores de los destinos turísticos. El posicionamiento 


de marca puede ser una fuente de ventaja competitiva para las organizaciones (Hooley, 


Saunders y Piercy, 2004; Porter, 1980). Dada esta relevancia, son muchos los trabajos 


enfocados en analizar el efecto del posicionamiento de los destinos turísticos (Gallarza, Gil y 


Calderon, 2002; Chen y Uysal, 2002; Blankson y Kalafakis, 2004; Pike, 2006). No obstante, 


todavía existen temas sobre posicionamiento de un destino que requieren una mayor 


investigación (Pike, 2012).  


Esta investigación viene a aportar una contribución a la literatura sobre destinos turísticos 


examinando el papel que juega la consistencia del mensaje entre herramientas de comunicación 


y el posicionamiento de marca (única vs. múltiple) adoptado por el destino en la formación del 


brand equity del destino (CBDBE). Con esta finalidad, se ha diseñado un experimento 


manipulando la consistencia del mensaje (alta consistencia vs baja consistencia de mensajes) 


entre dos herramientas de comunicación online (un video promocional en YouTube y un blog) y 


la estrategia de posicionamiento seguida por el destino (posicionamiento de marca destino-único 


vs posicionamiento de marca destino-múltiple).  


Son varias las aportaciones que hace este trabajo a la literatura. En primer lugar, con esta 


investigación se avanza en la literatura sobre comunicación integrada de marketing al 


comprobar la importancia de la consistencia interna de los mensajes en la difusión de los 


destinos turísticos. Hasta la fecha, la mayoría de investigaciones sobre comunicación integrada 


de marketing se han llevado a cabo a nivel organizacional, siendo necesario un mayor esfuerzo 


por parte de la investigación académica por examinar los efectos de esta estrategia de 


comunicación a nivel del consumidor (Ewing, 2009; Schultz et al., 2014). Además, este trabajo 


viene a complementar la escasa literatura existente sobre el efecto de la consistencia de los 


mensajes en el sector turístico (Šeric, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2014; Šeric, 2017), siendo el 


primero que analiza desde una orientación experimental cómo diferentes grados de consistencia 


afectan a la percepción de capital de marca del destino. En segundo lugar, se analiza el impacto 


de distintas estrategias de posicionamiento de marca del destino sobre el capital de marca. Hasta 


donde conocemos, tampoco existe ningún trabajo en esta línea. Asimismo, el diseño 


experimental planteado permite examinar en qué medida el efecto de la estrategia de 


posicionamiento de marca adoptada sobre el capital de marca del destino puede estar moderado 


por el grado de consistencia (alto vs bajo) que recibe el turista a través de varios instrumentos de 


comunicación.  
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2. La comunicación integrada de marketing 


2.1. La Comunicación Integrada de Marketing (CIM) y la consistencia del mensaje  


A pesar de la extensa literatura científica en torno a la CIM (Muñoz-Leyva, Porcu y Del Barrio-


García, 2015) aún está abierto el debate sobre su definición, existiendo una falta de consenso 


entre aquellos que adoptan una perspectiva más estrecha centrada en la comunicación de 


marketing y los que plantean una aproximación más amplia que afecta a toda la organización 


(Porcu, Del Barrio-García y Kitchen, 2017). La visión más estrecha corresponde a aquellas 


definiciones que conceptualizan la CIM como la mera coordinación entre los mensajes 


transmitidos a través de las distintas herramientas de comunicación y medios (Caywood et al., 


1991; Duncan y Everett, 1993), mientras que los partidarios de la visión más reciente plantean 


que el concepto de CIM va más allá de la propia comunicación de marketing y defienden una 


perspectiva más holística y organizacional (Cook, 2004; Duncan y Moriarty, 1998; Kliatchko, 


2008). La CIM puede considerarse como una estrategia amplia a nivel de toda la organización 


que permite la optimización de la comunicación para alcanzar una eficacia superior (Luxton et 


al., 2017). 


En esta línea, Porcu, Del Barrio-García y Kitchen (2017) definen la CIM como “un proceso de 


comunicación interactivo de planificación interfuncional y alineamiento organizacional centrado 


en el stakeholder que permite un diálogo continuo a través de la transmisión de mensajes 


consistentes y transparentes por todos los medios para fomentar relaciones a largo plazo que 


creen valor”. De esta definición los autores extraen cuatro dimensiones componentes de la CIM: 


consistencia del mensaje, interactividad, enfoque estratégico centrado en los stakeholders y 


alineamiento organizacional.  


De estas cuatro dimensiones, la consistencia del mensaje se refiere al nivel más básico de 


integración de la comunicación y tiene que ver con la existencia de coherencia estratégica en los 


mensajes que se transmiten a través de diferentes instrumentos de comunicación y medios al 


objeto de lograr un posicionamiento claro de la marca (Caywood et al., 1991). Schultz y Schultz 


(1998) consideran la coordinación o consistencia del mensaje como el punto de inicio de la 


integración, mientras que Duncan y Moriarty (1998) añaden la necesidad de que los mensajes 


transmitidos sean estratégicamente consistentes para influir positivamente en la percepción de 


los mismos y conseguir valor de marca.  


2.2. Aplicación de la CIM en el sector turístico 


En el contexto del turismo son escasos los trabajos que se han centrado en analizar los efectos 


de la aplicación de una estrategia CIM en las empresas y en los turistas (Elliott y Boshoff, 2008; 


Šerić y Gil-Saura, 2011, 2012; Šerić, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2014, Šeric, Gil-Saura y 


Ozretić-Došen, 2015; Šerić, 2017; Skinner, 2005; Wang et al., 2009), siendo en la mayor parte 


de los casos estudios de carácter descriptivo. 


Skinner (2005) analizó a través de un análisis de contenido los mensajes transmitidos por la 


ciudad de Gales para promocionarse, hallando importantes inconsistencias entre los mensajes de 


marca transmitidos y violando de esa forma el principio ‘one voice’ subyacente en la teoría 


CIM. Elliott y Boshoff (2008) llevaron a cabo un estudio sobre pequeñas empresas turísticas en 


Sudáfrica y hallaron que la implementación por parte de éstas de una orientación de marketing, 


una orientación hacia el emprendimiento y una orientación proactiva hacia la competencia, 


contribuían de manera positiva al éxito de su estrategia CIM medida en términos de consistencia 


y sinergias. Por su parte, Wang et al. (2009) utilizando la perspectiva del turista exploraron el 


papel de la CIM sobre la selección que los turistas hacían de un destino patrimonial hallando 


tres factores: (a) venta directa y promociones, (b) relaciones públicas; y (c) publicidad. 


Šeric y Gil-Saura (2011) analizaron desde la perspectiva del turista la adopción de la CIM por 


parte de los hoteles en la región de Dalmacia, usando para ello la escala CIM propuesta por Lee 


y Park (2007). Hallaron que el grado de implementación de la CIM disminuía a medida que 


aumentaba la categoría del hotel, especialmente en el caso de la dimensión relativa a la 


consistencia de los mensajes. Un año más tarde, en el mismo ámbito geográfico, Šeric y Gil-
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Saura (2012) concluyeron que la percepción de CIM (medida por la dimensión consistencia) por 


parte de los turistas alojados en los hoteles afectaba positivamente a la imagen de marca, la 


calidad percibida y la lealtad hacia la marca del hotel. En 2014, estas mismas autoras llevaron a 


cabo un estudio similar con turistas hospedados en hoteles de Roma confirmando estos mismos 


resultados (Šeric, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2014).  


En un estudio comparativo entre turistas alojados en hoteles de Italia y de Croacia, Šeric, Gil-


Saura y Ozretić-Došen (2015) obtuvieron que la percepción de la implementación de la CIM 


determinaba de manera significativa la satisfacción del turista, siendo moderada la misma por la 


localización del hotel (Italia vs. Croacia). Recientemente, Šeric (2017) en otra investigación 


desde la perspectiva del turista halló una relación significativa entre la CIM, una vez más 


medida en términos de consistencia, y el capital de marca global, siendo moderada dicha 


relación por la cultura nacional del país al que pertenece el turista. 


2.3. El impacto de la CIM sobre CBDBE 


El capital de marca contribuye a la generación de una ventaja competitiva en los destinos 


turísticos (Pike y Page, 2014; Zehrer, Smeral, y Hallmann 2016). Respecto a su delimitación, la 


mayoría de los autores diferencian varias dimensiones del CBDBE (Bianchi et al. 2014; Boo et 


al. 2009; Pike y Bianchi 2013), si bien otros autores defienden una perspectiva más global 


(overall brand equity-OBE) (Yoo y Donthu, 2001). La OBE se define como “las diferentes 


respuestas de los consumidores entre un producto con marca y sin marca que presenta los 


mismos estímulos de marketing y atributos”. Nuestra investigación adopta esta perspectiva más 


holística de medida del CBDBE en la línea de otros trabajos recientes en el ámbito del turismo 


(Frías et al., 2016; Im et al., 2012; Šeric, 2017). 


La literatura en marketing parece estar de acuerdo en que la consistencia del mensaje entre 


herramientas de comunicación es una condición necesaria para que se pueda crear CBBE 


(Delgado-Ballester, Navarro y Sicilia, 2012), dado que afectará de manera positiva a las 


distintas dimensiones del concepto (Šeric, 2017). En esta línea, Keller (2009) defiende que la 


integración de la comunicación de marketing contribuye a generar CBBE mediante la mejora de 


la conexión entre el consumidor y la marca. Por otro lado, Anantachart (2004) señaló que la 


integración de las comunicaciones de marketing puede influir en el capital de marca percibido 


por el consumidor al estimular evaluaciones y actitudes positivas e influir en la memoria del 


consumidor. 


Dentro de la literatura sobre la CIM son escasos los trabajos que han examinado el efecto de la 


adopción de una estrategia CIM en el sector turístico y su impacto sobre el CBDBE, o sobre 


alguna de sus dimensiones. Algunos trabajos destacados son los de Šeric y Gil-Saura (2012) y 


Šeric, Gil-Saura y Ruiz-Molina (2014) quienes hallaron una relación significativa entre la 


consistencia percibida del mensaje por parte de los turistas alojados en los hoteles y la imagen 


de marca, la calidad percibida y la lealtad hacia la marca del hotel. Por otro lado, Šeric, Gil-


Saura y Ozretić-Došen (2015) obtuvieron que la percepción de la implementación de la CIM a 


través de la consistencia determinaba de manera significativa la satisfacción del turista. Más 


recientemente, Šeric (2017) halló una relación significativa entre la consistencia del mensaje y 


de la marca percibida por los turistas en el capital de marca global. 


Por tanto, de acuerdo a la revisión de la literatura se propone la siguiente hipótesis: 


H1: Para un destino turístico, una estrategia de comunicación basada en la consistencia del 


mensaje generará un CBDBE significativamente mayor que una estrategia de comunicación no 


basada en la consistencia del mensaje.    


3. Estrategia de posicionamiento basada en la marca del destino 


3.1. La marca de destino 


El concepto de marca ha sido empleado ampliamente en el contexto de los productos y servicios 


(Manhas y Dogra, 2013). Sin embargo, cuando se aplica a los destinos o lugares (países, 


regiones, ciudades, etc.) la marca es un concepto relativamente nuevo, aunque comparte 
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características con los productos y servicios dado que la marca de destino incluye componentes 


tanto tangibles como intangibles, depende del servicio y puede posicionarse mediante 


determinados eslóganes (Pike, 2005).  


Si consideramos que los destinos turísticos deben incluirse en el conjunto evocado de los 


consumidores, a partir del cual toman sus decisiones (Cai, Feng y Breiter, 2004; Dana y 


McClearly, 1995; Leisen, 2001; Tasci y Kozak, 2006), y que éstos están expuestos a otras 


múltiples ofertas de destinos que presentan características similares, será determinante para 


nuestro destino formar parte de dicho conjunto evocado diferenciándose de alguna manera. 


Desde esta perspectiva, el concepto de la marca de destino es fundamental para que un destino 


sea identificado y diferenciado en la mente de los consumidores entre las distintas alternativas 


que constituyen su mercado objetivo (Qu, Kim y Im, 2011).  


La definición más completa dada hasta la fecha sobre la marca de destino es la propuesta por 


Blain, Levy y Ritchie (2005), que abarca tanto la perspectiva de la oferta como de la demanda: 


“La marca de destino es un conjunto de actividades de marketing que (1) apoyan la creación de 


un nombre, un símbolo, un logotipo, una palabra, un signo denominativo, u otro gráfico que 


identifica y diferencia un destino; (2) que transmiten de manera consistente la expectativa de 


una experiencia de viaje memorable que está asociada de manera única con el destino; (3) que 


sirven para consolidar y reforzar la conexión emocional entre visitante y destino; y que (4) 


reducen los costes de búsqueda por parte del consumidor, junto con el riesgo percibido”. 


Colectivamente, estas actividades crean una imagen de destino que influye de manera positiva 


en la elección de destino que hace el consumidor (Pike et al., 2010). 


3.2. Efecto de la estrategia de posicionamiento basada en la marca sobre el CBDBE 


Una estrategia de marca debe ser diseñada de tal manera que deje una imagen nítida y única en 


la mente del cliente objetivo y consiga cierta consistencia en todos los medios. Los destinos 


deben seleccionar las combinaciones adecuadas de componentes de marca que permitan atraer a 


los turistas, ayudándoles a tomar la decisión de visita y posterior revisita del destino. Tanto la 


imagen de la marca como la experiencia en sí deben provocar emociones asociadas al propio 


destino (Balakrishnan, 2009). 


Son pocos los trabajos existentes relacionados con las estrategias de marca de destino (Pike et 


al., 2010). Uno de los más recientes es el de Solá (2007) que distingue tres tipos de estrategias 


de gestión de la marca-destino: (1) marca-destino única, (2) marca-destino paraguas y (3) 


marcas-destino múltiples; cada una con sus ventajas e inconvenientes. Señala que una estrategia 


de marca-territorio única tendrá dificultades a la hora de lograr un adecuado posicionamiento 


entre los visitantes, mientras que una estrategia de marcas-destino múltiples permitirá una mejor 


segmentación de los visitantes, sería capaz de atender mejor los requerimientos particulares de 


cada nicho y, en consecuencia, tendría una fortaleza en este punto (Dooley y Bowie, 2005; 


Serra, 2002; Solá, 2007). Las estrategias de marca-destino única y marca destino paraguas serán 


adecuadas o no para posicionarse de forma preferente en la mente de los visitantes dependiendo 


de la homogeneidad de los productos turísticos y del grado de coordinación entre la marca 


principal y las submarcas. En esta línea, García et al. (2013) realizaron un estudio empírico que 


permitía evaluar el posicionamiento de marcas-destino regionales con diferentes estrategias de 


gestión (marca-territorio única, marca-destino única, marca-destino paraguas y marcas-destino 


múltiples), obteniendo que la estrategia de marca-destino única resultó ser la más exitosa. 


Aunque la literatura sobre estrategias de marcas de destino no es muy extensa, sí que la 


literatura académica parece estar de acuerdo en señalar la importancia de una imagen única 


como estrategia de diferenciación, y cómo dicha imagen única puede ayudar al consumidor a 


tomar la decisión de visitar el destino e, incluso, de contribuir a la creación de lealtad 


(Balakrishnan, 2009).  


De acuerdo a la literatura previa, cabe esperar que la adopción de un posicionamiento de marca-


destino única sea el más exitoso y se ponga de manifiesto en la valoración que realice el 


consumidor del capital de marca del destino. Por tanto, se propone la siguiente hipótesis: 
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H2: La estrategia de posicionamiento basada en una estrategia de marca-destino única 


generará un CBDBE mayor que la estrategia de posicionamiento basada en la estrategia de 


marca-destino múltiples. 


3.3. El efecto interacción de la consistencia del mensaje y la estrategia de marca sobre el 


CBDBE 


La apuesta que vienen haciendo las empresas en los últimos años por incrementar sus esfuerzos 


encaminados a integrar los mensajes que emiten a través de distintas herramientas está orientada 


a la consecución de sinergias de comunicación que les permita reforzar su imagen de marca y, 


por ende, su valor de marca (Duncan y Moriarty, 1998). A este respecto, la investigación 


académica hasta la fecha es unánime al afirmar que la esencia de toda estrategia CIM está en la 


consistencia de los mensajes que se transmiten a través de las distintas herramientas de 


comunicación (Duncan y Moriarty, 1998; Madhavaram et al., 2005). Anantachart (2004) 


considera que el éxito de la estrategia CIM contribuirá a un mejor y más claro posicionamiento 


de la marca y a la creación de capital de marca. En esta misma línea, Duncan y Mulhern (2004) 


señalan que la gestión estratégica de manera coherente de todos los mensajes de la marca 


contribuye a la creación de marcas fuertes, es decir, marcas con un posicionamiento 


diferenciado y nítido en la mente del consumidor. Por tanto, la literatura previa parece estar de 


acuerdo con la idea de que los esfuerzos realizados por conseguir una consistencia alta de los 


mensajes dentro de la estrategia de comunicación de las empresas ayuda de manera significativa 


a la consecución del posicionamiento deseado y a la creación de capital de marca. Sin embargo, 


hasta la fecha no se ha analizado en qué medida la consistencia del mensaje interactúa con la 


estrategia de marca que contiene dicho mensaje para generar CBDBE.  


Recurriendo a marcos generales, la teoría del esquema (Bobrow y Norman, 1975) puede ayudar 


a entender este efecto interacción. Esta teoría juega un papel importante a la hora de explicar 


cómo procesan los individuos los estímulos nuevos (no congruentes) que reciben y cómo 


integran la nueva información de acuerdo a sus esquemas mentales previos. Cuando un 


individuo recibe nueva información la compara con sus esquemas previos y responde a los 


mismos en términos de memoria y de elaboración cognitiva (Lee y Faber, 2007). Frente a la 


información congruente, la información incongruente es aquella que contradice las expectativas 


previas sobre la base de un conocimiento de esquema (Schmidt y Hitchon, 1999). La literatura 


afirma que mientras que se requiere una baja elaboración cognitiva para procesar la información 


congruente, la elaboración se incrementa notablemente cuando se reciben mensajes 


incongruentes con ese esquema previo (Mandler, 1982). Esto tendrá importantes efectos sobre el 


modo en el que se procesa la información recibida y sus efectos en términos de respuestas 


cognitivas (contra-argumentación) y atención (Heckler y Childers, 1992) y, por ende, en las 


actitudes y percepciones de valor del individuo. En cambio, los mensajes congruentes con el 


esquema previo no despiertan los mecanismos de contra-argumentación y es más probable que 


produzcan efectos afectivos positivos (d ́Astous y Chartier, 2000).  


De acuerdo con estos hallazgos previos cabe esperar que cuando un turista perciba falta de 


consistencia entre los mensajes que recibe a través de distintas herramientas de comunicación 


activará una mayor elaboración cognitiva que le llevará a centrar su atención en los argumentos 


del mensaje, respondiendo de manera más positiva a estrategias de posicionamiento de marca-


destino única frente a estrategias de marca destino-múltiple, como consecuencia del esquema 


previo existente en su mente. En cambio, cuando los mensajes de comunicación sean 


consistentes de acuerdo a una estrategia CIM se activará una elaboración menor que dará lugar a 


un procesamiento más periférico que dificultará que el sujeto aprecie los beneficios que una 


estrategia de marca de destino-único tiene para la creación de CBDBE frente a una estrategia de 


marca destino-múltiple. En definitiva, en condiciones de alta consistencia del mensaje no se 


despiertan los mecanismos de contra-argumentación y la respuesta puede estar más motivada 


por los efectos afectivos que le produzca al turista los mensajes a los que se encuentra expuesto. 


Derivado de estos planteamientos teóricos se plantea la siguiente hipótesis: 
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H3: La consistencia del mensaje interactúa con el efecto del posicionamiento del destino 


basado en la estrategia de marca para generar CBDBE. 


H3a: Ante una estrategia de comunicación no basada en la consistencia del mensaje, 


un posicionamiento de marca-destino única generará un CBDBE significativamente 


más elevado que un posicionamiento de marca-destino múltiple.  


H3b: Ante una estrategia de comunicación basada en la consistencia del mensaje, un 


posicionamiento de marca-destino única no generará diferencias significativas en 


CBDBE respecto a un posicionamiento de marca-destino múltiple. 


4. Metodología 


4.1. Muestra y procedimiento 


Para cumplir con los objetivos del trabajo y contrastar las hipótesis propuestas se ha planteado 


un diseño experimental entre sujetos factorial completo para las variables posicionamiento de 


marca (única vs. múltiple) y consistencia del mensaje (baja vs. alta). Los sujetos debían cumplir 


con dos condiciones previas para poder participar en el experimento. Debían ser mayores de 


edad y no haber visitado nunca España, al objeto de que la experiencia previa no pudiera 


contaminar las puntuaciones sobre CBDBE. Se eligió España como destino turístico porque en 


los últimos años siempre ha estado entre los cinco destinos mundiales con mayor número de 


visitantes (Word Tourism Barometer, 2016). Teniendo en cuenta ambos requerimientos se 


consideró como población objetivo los individuos de Estados Unidos dado que el porcentaje de 


turistas que llegan a España procedentes de este país es bastante reducido, únicamente el 1,3% 


del total de los turistas que llegaron a España en 2016 (INE, 2017). 


Los sujetos fueron seleccionados a partir de un panel de usuarios de Internet que mantiene la 


empresa Survey Sampling. El trabajo de campo se desarrolló durante el mes de septiembre de 


2016. La muestra final alcanzada fue de 804 casos. Las características sociodemográficas de la 


muestra final coinciden en gran medida con el perfil general de turista estadounidenses que 


recoge la Office of Travel & Tourism Industrie (2014) (véase tabla 1). El número de casos para 


cada uno de los cuatro tratamientos se encuentra entre 199 y 203.  


TABLA 1 


Características sociodemográficas de la muestra 


Características Categorías Porcentaje Categorías Poblacióna 


Género Hombre 47,26% Hombre 50 % 


Mujer 52,74% Mujer 51 % 


Edad 18 a 29 20,52% 18 a 29 21,9 % 


30 a 44 37,44% 30 a 44 27,9 % 


45 a 65 40,80% 45 a 65 38,4 % 


Más de 65 1,24% Más de 65 11,8 % 


Actividad Empleados 56,59% Empleados 58,9 % 


Sin empleo 43,41% Sin empleo 41,1% 


a Porcentaje de turistas a partir de Office of Travel & Tourism Industrie (2014) 


(http://travel.trade.gov/outreachpages/download_data_table/2014_Outbound_Profile.pdf). 


El procedimiento de recogida de datos incluía una invitación vía correo electrónico a participar 


en el estudio. Los individuos que aceptaban participar entraban en un espacio web cerrado y 
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debían pasar por tres fases. En la primera fase, se les presentaba un cuestionario inicial, previo a 


los estímulos, que recogía información que permitía caracterizar al turista en términos de 


motivación de turismo. Una vez completado este primer cuestionario, el sistema le asignaba 


aleatoriamente a uno de los 4 tratamientos disponibles: (1) alta consistencia del mensaje-


posicionamiento de marca destino único; (2) alta consistencia del mensaje-posicionamiento de 


marca destino múltiple; (3) baja consistencia del mensaje-posicionamiento de marca destino 


único; (4) baja consistencia del mensaje-posicionamiento de marca destino múltiple. Por último, 


se redirigía de nuevo al individuo a un cuestionario final que recogía las respuestas al CBDBE, 


medida dependiente, así como el resto de medidas para los posteriores chequeos de 


manipulación (Perdue y Summers, 1986).   


4.2. Estímulos experimentales 


Para cumplir con los objetivos propuestos fue necesario diseñar de manera profesional cuatro 


estímulos experimentales que recogieran la combinación de los distintos niveles de las variables 


independientes. Para ello se recurrió a una agencia de comunicación con amplia experiencia en 


el sector del turismo que siguiendo las indicaciones de los investigadores crearon el material 


experimental necesario. Éste está compuesto por dos vídeos promocionales de España como 


destino turístico, simulando el entorno de Youtube como plataforma para su visualización, y de 


dos versiones de un blog presentado en el entorno de Wordpress que incluye un post de un 


bloguero que narra su experiencia turística durante una semana en España. Se controlaba que los 


individuos visualizaran por completo el vídeo y que permanecieran al menos un minuto en el 


blog mostrado. 


El posicionamiento atendiendo a la estrategia de marca se manipula con un mapa de España que 


aparece al principio del vídeo y con rótulos en la parte superior izquierda del vídeo. Se han 


considerado dos niveles del tratamiento (marca única vs. marca múltiple dentro de un mismo 


país). En la marca de destino-única aparece un mapa y únicamente se indica en un rótulo 


“España”. A lo largo del vídeo no aparecen indicaciones de la zona geográfica dentro del país a 


la que pertenecen los atractivos visionados en el vídeo. En la otra alternativa, considerada como 


marca de destino-múltiple, aparece un mapa de España y se indican donde se encuentran 


localizados Andalucía, Islas Canarias y Cataluña, que son los principales destinos del turismo 


internacional en España (INE, 2017). En el vídeo aparece el rótulo de cada región cuando las 


imágenes presentadas hacen referencia a la misma. Salvo en lo especificado en cuanto a los 


rótulos, ambos vídeos muestran las mismas imágenes e incorporan la misma música (flamenco). 


A continuación, todos los individuos debían leer el blog, que es el recurso empleado para 


manejar la consistencia del mensaje. Los atributos que el bloguero comenta en su post son los 


mismos que aparecen en el vídeo visualizado por cada turista, incluyendo la referencia a España 


como destino o a diferentes zonas de España como destino. No obstante, se utiliza la 


consistencia de los mensajes entre vídeo y blog para manipular este segundo factor. Presentar un 


mensaje en distintos medios ha sido un recurso que se ha utilizado previamente para manejar la 


consistencia del mensaje (Duncan y Everett, 1993). Tanto el mensaje que transmite el vídeo 


como el blog es positivo. La diferencia está en si el argumento es el mismo en ambos casos 


(mensaje altamente consistente) o si es distinto (mensaje de baja consistencia). Por ejemplo, en 


el caso de las playas, en el vídeo se visualizan playas donde se enfatiza lo idílico del entorno, 


pudiendo utilizar en el blog este mismo argumento en forma de texto e imagen (mensaje de alta 


consistencia), o pudiendo utilizar el argumento de playas con gran capacidad de atracción de 


turistas, donde se muestra el gran número de éstos que acuden a la misma (mensaje de baja 


consistencia).  


Se desarrolló un pretest con una muestra de 114 turistas del Reino Unido que no habían visitado 


en ninguna ocasión España como destino turístico, con el objetivo de validar el proceso descrito 


en lo referente a la manipulación de los factores. Las medidas empleadas en el pretest son las 


mismas que las usadas en el experimento principal para los chequeos de la manipulación 


experimental (Perdue y Summers, 1986).  
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4.3. Escalas de medida 


Dado que el público objetivo es de habla inglesa, para la medida de la variable dependiente de 


nuestra (CBDBE) se emplean los ítems originales empleados por Im et al. (2012) y Frías et al. 


(2016) mediante una escala Likert de 7 puntos: (1) It makes sense to choose this destination 


rather than another one even if they are similar, (2), Even if there is another destination with 


the same characteristics, I prefer this one, (3) If there is another destination as good as this one, 


I still prefer this one, (4) If there is another destination, no different to this one, it seems more 


intelligent to choose the destination I’m in now. La consistencia interna de dicha escala medida 


por el Alpha de Cronbach resultó adecuada (α = 0,89), lo que nos llevó a calcular una variable 


indicador como la media de las puntuaciones para cada sujeto. 


Además de esta variable dependiente, el cuestionario incluía otra serie de escalas de medida 


utilizadas para realizar los correspondientes chequeos de manipulación. Para controlar el 


cumplimiento del factor experimental “tipo de posicionamiento de marca” se utilizó un ítem con 


7 posiciones donde el valor 1 refleja que el turista considera que en el mensaje se transmite un 


posicionamiento de España como destino turístico sin diferenciar territorios y el valor 7 un 


posicionamiento de España diferenciando distintos territorios. Por otro lado, para controlar la 


adecuada aplicación de la forma en que se maneja la consistencia del mensaje se utilizó una 


escala tipo Likert de congruencia percibida de 5 ítems y 7 puntos adaptada de trabajos previos 


(Speed y Thompson, 2000): (1) There is a logical connection between the video spot and the 


blog post, (2) The image of Spain conveyed by the video and the image of Spain conveyed by the 


blog post are similar, (3) The video spot and the blog post fit well together, (4) The video spot 


and the blog convey similar things, (5) The information presented in both the formats makes 


sense to me. La consistencia interna de dicha escala también resultó adecuada (α = 0.94), por lo 


que se procede al cálculo de un indicador promedio. 


5. Resultados 


5.1. Sesgo de selección 


Para controlar que la distribución de los individuos en los cuatro grupos experimentales 


estuviera equilibrada, una vez que el panelista aceptaba la invitación para participar en el 


estudio, se le asignaba aleatoriamente a uno de los cuatro grupos experimentales. Para 


comprobar que el proceso de asignación de los individuos permite obtener una muestra 


equilibrada en cada uno de los cuatro grupos, se calcula la asociación mediante una chi-


cuadrado entre el grupo de asignación y las características sociodemográficas de la muestra. La 


distribución de casos en cuanto a sexo (χ2 = 4.36, df = 3, p = 0.22), edad (χ2 = 11.18, df = 9, p = 


0.26) y situación laboral (χ2 = 19.71, df = 15, p = 0.22) es equivalente para los cuatro grupos. 


5.2. Chequeo de manipulación 


Aunque en el pretest se comprobó que los estímulos funcionaban en la forma esperada, es 


recomendable volver a realizar dicha comprobación en la muestra final (Oppenheimer, Meyvis 


y Davidenko, 2009). Tal y como se ha descrito en el apartado de metodología, para la 


consistencia del mensaje se mide la congruencia percibida entre el mensaje del vídeo y del blog 


a través de una escala cinco ítems. Utilizando como medida el promedio de estos ítems se 


concluye que los individuos perciben significativamente más congruencia, una conexión más 


lógica entre el vídeo y el blog, cuando son asignados a la condición de alta consistencia de 


mensaje frente a los que son expuestos a baja consistencia (Mbaja_consistencia = 5,35 vs 


Malta_consistencia = 5,80; t-test = -5,63; p < 0,01).  


En cuanto chequeo del posicionamiento basado en la estrategia de marca se utiliza un ítem que 


mide el grado en que el individuo percibe que el mensaje se refiere a distintas zonas geográficas 


con distinta marca dentro de un país (marca-múltiple). Mediante un test de diferencias de 


medias se comprueba que los individuos asignados a la condición posicionamiento marca-


múltiple presentan una valoración media significativamente superior en este ítem que aquellos 
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que son sometidos al posicionamiento marca-única (Múnica = 5,42 vs Mmúltiple = 5,62; t-test = 


-2,11; p = 0,03).  


Estos resultados permiten concluir que los factores manipulados experimentalmente se han 


percibido tal y como se esperaba por parte de los entrevistados. 


5.3. Contraste de hipótesis 


Teniendo en cuenta que el diseño factorial que se plantea es completo, así como los resultados 


de apartados anteriores, se procede al contraste de las hipótesis propuestas mediante ANOVA, 


empleando la medida global CBDBE como variable dependiente y el posicionamiento de 


estrategia de marca y la consistencia del mensaje como factores (véase tabla 2). En cuanto a los 


supuestos del modelo, la prueba de Levene resulta significativa, lo que implica que la varianza 


de los errores en cada condición experimental no es homogénea (F = 4,58; p < 0,01). Para 


asegurar que los resultados son robustos ante la heterogeneidad de la varianza de los errores 


entre grupos, se opta por suministrar el p-valor obtenido a partir de un método no paramétrico 


como bootstrap (Davidson y MacKinnon, 2006). En particular, se utiliza “wild bootstrap” con 


2000 muestras (Wu, 1986), dado que ofrece mejores resultados que el remuestreo directo de las 


variables dependientes en el análisis de datos heterocedásticos (MacKinnon, 2002). 


TABLA 2 


Resultados del ANOVA para el CBDBE 


 SC g.l. MC F p-valor Wild 


Bootstrap 


p-valor 


Intercept 19717,98 1 19717,98 15882,74 <0,01 <0,01 


Consistencia del mensaje (CM) 120,05 1 120,05 96,70 <0,01 <0,01 


Posicionamiento marca (PM) 4,80 1 4,80 3,86 0,05 0,05 


CM * PM 7,53 1 7,53 6,07 0,01 0,02 


Error 993,18 800 0,92    


La hipótesis H1 establece que una estrategia de comunicación basada en la consistencia del 


mensaje generará un CBDBE significativamente mayor que una estrategia de comunicación no 


basada en la consistencia del mensaje. Los resultados obtenidos se encuentran en esta línea, ya 


que el CBDBE es significativamente más elevado para los turistas expuestos a la condición de 


alta consistencia del mensaje en comparación con la media de los individuos expuestos a la 


condición de baja consistencia de mensaje (Mbaja_consistencia = 4,57 vs Malta_consistencia = 


5,34; p-valor < 0,01). Por tanto, H1 obtiene apoyo empírico. 


La segunda hipótesis establece que la estrategia de posicionamiento basada en una estrategia de 


marca-destino única provocará un nivel de CBDBE más elevado que la estrategia de 


posicionamiento basada en la estrategia de marca-destino múltiple. Los resultados obtenidos son 


coherentes con este planteamiento, puesto que la media del CBDBE es significativamente más 


elevada en el caso de que se use una estrategia de posicionamiento basada en una estrategia de 


marca-destino única en comparación con una estrategia de marca-destino múltiple (Múnica = 


5,03 vs Mmúltiple = 4,87; p-valor = 0,05). En consecuencia, H2 recibe apoyo empírico.  


Finalmente, se plantea que existe una interacción significativa entre el efecto que tiene el 


posicionamiento basado en una estrategia de marca sobre el CBDBE y el grado de consistencia 


del mensaje entre herramientas de comunicación. Más concretamente, H3a postula que ante una 


estrategia de comunicación no basada en la consistencia del mensaje, un posicionamiento de 


marca-destino única generará un CBDBE significativamente superior que un posicionamiento 


de marca-destino múltiple. Los resultados parecen confirmar este planteamiento (Múnica = 4,74 


vs Mmúltiple = 4,39; Tukey HSD p-valor = 0,01). Por otro lado, según H3b ante una estrategia 


de comunicación basada en la consistencia del mensaje, un posicionamiento de marca-destino 
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única no generará diferencias significativas en CBDBE respecto a un posicionamiento de 


marca-destino múltiple. De nuevo los datos parecen confirmar tal hipótesis (Múnica = 5,32 vs 


Mmúltiple = 5,36; Tukey HSD p-valor = 0,98) (véase figura 1). Por tanto, estos resultados 


permiten concluir que el grado de consistencia del mensaje entre herramientas de comunicación 


modera el efecto del tipo de posicionamiento de estrategia marca sobre el CBDBE en la línea 


que establece H3. 


FIGURA 1 


Medias del CBDBE para la interacción entre posicionamiento de marca y consistencia del mensaje 


 


6. Discusión e implicaciones 


Conseguir que un destino sea competitivo y atraiga a los turistas es un objetivo prioritario de los 


gestores de los destinos turísticos. Con esta investigación se pretende conocer el efecto de la 


consistencia del mensaje entre herramientas de comunicación y del posicionamiento de un 


destino basado en una estrategia de marca sobre el CBDBE.  


De los hallazgos de este trabajo se derivan varias contribuciones a la literatura académica que 


pueden ayudar a mejorar el capital de marca de un destino turístico. En primer lugar, la 


generación de una comunicación con mensajes altamente consistentes contribuye a aumentar el 


capital de marca. Este resultado viene a reforzar los resultados de otras investigaciones en el 


ámbito del turismo que hallaron un efecto significativo de la consistencia del mensaje sobre el 


capital de marca en el sector hotelero (Šeric, Gil-Saura y Ozretić-Došen (2015; Šeric, 2017). 


Nuestra investigación da un paso más allá al centrase en el ámbito del destino turístico y al 


controlar mediante un diseño experimental el grado de consistencia del mensaje entre dos 


instrumentos de comunicación muy populares en este sector como el video online y los blogs de 


viajes. En segundo lugar, se ha comprobado que un posicionamiento basado en una estrategia de 


marca-única genera un mayor CBDBE que una estrategia de marca-múltiple de destino. Estos 


resultados corroboran los hallazgos previos de otros trabajos (García et al., 2013) que 


demuestran que la estrategia de marca-destino única es la más exitosa, y están en línea con los 


trabajos que enfatizan la necesidad de crear una imagen fuerte y única como base de un 


posicionamiento de destino (Mihalic, 2000; Mykletun et al., 2001; Uysal et al., 2000).  De 


nuevo, destacar que la novedad de nuestro trabajo está en la manipulación experimental del tipo 


de estrategia de posicionamiento de marca. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1584 de 1617







Finalmente, se ha puesto de manifiesto que en el caso de que la estrategia de posicionamiento 


sea transmitida con mensajes consistentes, el efecto de la estrategia de marca destino-única y 


estrategia de marca destino-múltiple ofrecen resultados similares respecto al capital de marca 


percibido por el consumidor. Sin embargo, en el caso de que la estrategia de posicionamiento 


sea transmitida a través de mensajes no consistentes, el capital de marca percibido por el 


consumidor es más positivo cuando la estrategia de posicionamiento está basada en una 


estrategia de marca-destino única, que cuando se basa en una estrategia de marca-destino 


múltiple. Estos resultados son coherentes con lo predicho por la teoría del esquema (Bobrow y 


Norman, 1975).  


Como principales implicaciones del trabajo, los responsables de la estrategia de comunicación y 


posicionamiento de destinos turísticos deben apostar por controlar la consistencia del mensaje 


entre distintos canales y herramientas de comunicación, incluidas las online, obteniendo 


también mejores resultados con estrategias de marca-única (marca país). No obstante, cuando no 


sea posible el control sobre los mensajes que recibe el turista potencial, cosa que es habitual en 


el contexto electrónico debido a que el propio turista se convierte en creador de contenido y 


emisor de opiniones sobre los propios destinos, el destino deberá hacer énfasis en la estrategia 


de marca única para lograr una ventaja competitiva para el destino. Estos resultados pueden ser 


ampliados incluyendo la cultura del turista como un moderador de las relaciones planteadas e 


identificando otras variantes de la estrategia de posicionamiento (por ejemplo, el basado en la 


motivación de turismo) como determinantes del CBDBE. 
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ABSTRACT 


Neuromarketing is gaining importance in market research due to its ability to provide more 


accurate insights about consumer behaviour. Nevertheless, the lack of validation of 


Neuromarketing metrics used in market is creating some disbelief in the field. The purpose of 


this on-going study1 is to provide a solid support for the most important metrics of 


Neuromarketing (emotion, attention, and memory) by proving its replicability in a packaging 


context. There will be selected three products of three different product categories and make 


modification of three packaging variables (colour, text and image). To get the Neuromarketing 


metrics it will be used Electroencephalogram (EEG), Eye-tracking and Galvanic Skin Response 


(GSR). In order to evaluate the replicability of Neuromarketing metrics this process will be 


repeated by using same packaging modulations in two products more for each of initial 


categories. Replicability will be proved if dimension and direction of changes in 


Neuromarketing metrics due to a specific packaging modulation are similar among products of 


the same category or even among products of different categories. 


Keywords: 


Neuromarketing, Packaging, EEG, Eye-Tracking, GSR, attention, emotion, 


memory. 


 


RESUMEN 


El Neuromarketing ha ganado importancia en la investigación de Mercados 


gracias a su capacidad de brindar nuevos insights sobre el comportamiento del 


consumidor. Sin embargo, la falta de validación de las métricas utilizadas ha 


creado un aura de incertidumbre a su alrededor. El propósito de esta investigación 


es aportar solidez a las principales métricas del Neuromarketing (atención, 


emoción y memoria) analizando su capacidad de réplica en un contexto de 


evaluación de packaging. Para hacerlo, se seleccionarán tres productos de tres 


categorías diferentes y se harán modificaciones en tres variables de packaging 


(color, texto e imagen). Para medir el impacto de estas variaciones en las métricas 
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de Neuromarketing se utilizarán Electroencefalograma (EEG), Eye-Tracking y 


Respuesta Galvánica de la Piel (GSR). Para evaluar la capacidad de réplica de las 


métricas se repetirá el estudio aplicando las mismas variaciones en el packaging a 


otros productos de las mismas categorías. La métrica será replicable si las 


variaciones derivadas de la modificación de una variable de packaging 


determinada muestran la misma dirección y dimensión entre productos de la misma 


categoría o incluso entre productos de categorías diferentes.    
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Neuromarketing, Packaging, EEG, Eye-Tracking, GSR, atención, emoción, 


memoria. 
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ABSTRACT 


Team boundary spanning represents a team’s actions to establish links and manage interactions 


with individuals and groups external to the team with the purpose of coordinating activities and 


accessing information, resources and political support. Research in NPD has shown that team 


boundary spanning activity positively influences new product performance. Thus, reaching outside 


the team and interacting with others can provide teams with valuable resources for NPD projects. 


However, access to external resources cannot guarantee new product performance if these 


resources are not considered by the NPD team. In this respect, recent work suggests that team-


level psychological characteristics such as social cohesion could undermine team members’ 


motivation to use resources obtained via boundary spanning efforts. In light of the previous 


discussion, two important research questions arise: 1) Does social cohesion hinder the impact of 


team boundary spanning on new product performance? Is the relationship between team boundary 


spanning and social cohesion contingent on the type of task given to the team? The current study 


examines these two research questions using data from 140 NPD teams. 


Keywords: 
Team boundary spanning, social cohesion, external task interdependence, project newness, new 


product competitive advantage. 


 


RESUMEN 
Consideramos como actividades de expansión de fronteras de un equipo las acciones 


encaminadas a establecer vínculos y dirigir las interacciones con individuos y grupos externos al 


mismo realizadas con el propósito de coordinar tareas y acceder a información, recursos y apoyo 


político. La literatura sobre desarrollo de nuevos productos ha mostrado que ir más allá de los 


límites del propio equipo e interactuar con otros puede proveer al equipo con recursos valiosos 


para sus proyectos de innovación. Sin embargo, el merco acceso a recursos externos no garantiza 


el éxito del nuevo producto; los recursos han de ser utilizados. A este respecto, trabajos recientes 


sugieran que las características psicológicas a nivel equipo, por ejemplo, la cohesión social, 


pueden minar la motivación de los miembros del equipo para usar los recursos obtenidos a través 


de la realización de esfuerzos de expansión de fronteras. A la luz de esta consideración, en esta 


investigación nos planteamos dos cuestiones: ¿puede la cohesión social ocultar el impacto 


positivo de las actividades de expansión de fronteras en el resultado del nuevo producto? ¿Es la 


relación entre las actividades de expansión de fronteras y la cohesión social contingente con el 


tipo de tarea que realiza el equipo? El presente trabajo en curso examina estas dos cuestiones 


utilizando datos de 140 proyectos de desarrollo de nuevos productos.    


 


Palabras clave: 
Expansión de fronteras del equipo, cohesión social, interdependencia externa, novedad del 


proyecto, ventaja competitiva del nuevo producto. 
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1. Introduction 


In today’s rapidly changing and increasingly complex environment, new product development (NPD) 


performance depends, more than ever, on a team’s ability to span boundaries and forge relationships 


with parties external to the team itself. Team boundary spanning represents a team’s actions to 


establish links and manage interactions with individual and groups inside and outside the organization 


with the purpose of coordinating activities and accessing information, resources and political support 


(Ancona et al., 2009; Joshi et al., 2009). Research in NPD has shown that team boundary spanning 


activity positively influences a number of performance outcomes (Ancona and Caldwell, 1992; 


Howell and Shea, 2006). In this study, we expect team boundary spanning to have a positive effect on 


new product competitive advantage. The arguments for the positive effect of team boundary spanning 


on new product competitive advantage are in line with research in NPD and organizational learning 


that asserts that product advantage depends, in part, on a firm’s ability to access external knowledge 


and resources (Li and Calantone, 1998; Kim and Atuahene-Gima, 2010).  


While team boundary spanning gives a NPD team access to external information and resources 


through relationships with external partners, for it to facilitate new product competitive advantage, the 


resources received need to be integrated into a new product design (Maurer et al., 2011). Access to 


external resources may be a precondition to new product competitive advantage however, it does not 


guarantee it. External resources cannot guarantee new product competitive advantage if these 


resources are not considered by the NPD team (Maurer et al., 2011). In this respect, recent work on 


boundary spanning suggests that team members can be differentially receptive to information and 


resources generated from boundary spanning efforts depending on their psychological characteristics 


(Dokko et al., 2014; Oh et al., 2004; 2006). One of such team-level psychological characteristics 


likely to influence team members’ motivation to use external resources is team social cohesion. In 


light of the previous discussion, two important research questions arise: 1) Does social cohesion assist 


or hinder the impact of team boundary spanning on new product competitive advantage?, and 2) Is the 


moderating effect of social cohesion contingent on the type of task given to the NPD team? In order to 


shed some light into these questions, the current study investigates a negative moderating effect of 


social cohesion on the relationship between team boundary spanning and new product competitive 


advantage. Furthermore, we explore the role that project newness and external task interdependence 


play in enhancing or reducing the negative moderating effect of social cohesion on the relationship 


between team boundary spanning and new product competitive advantage. To our knowledge, no 


study has ever examined these relationships. 


2. Theoretical framework and hypothesis development 


Figure 1 illustrates our theoretical model which explores the relationships between team boundary 


spanning, social cohesion, external task interdependence, project newness and new product 


competitive advantage. Team boundary spanning activity encompasses the various activities through 


which team members seek connections with important external actors, inside and outside the 


organization, in an effort to facilitate team goals and objectives. Team boundary spanning includes an 


array of different activities, mainly ambassador, task coordination and scouting activities (Ancona and 


Caldwell, 1992; Marrone, 2010). Ambassador activities pertain to talking the NPD project up, 


building relationships and reporting on the team progress to upper management and external clients. 


Task coordination activities involve negotiating ad-hoc resources, co-solving problems, and 


coordinating specific NPD activities with groups inside and outside the organization. Scouting 


activities are directed at gaining problem- or project-specific information as well as at understanding 


the general environment including trends, opportunities and threats (Ancona et al., 2009; Marrone, 


2010). Team boundary spanning is expected to have a positive effect on new product competitive 


advantage. 


Our theoretical framework posits a negative moderating effect of social cohesion on the relationship 


between team boundary spanning and new product competitive advantage. The theoretical arguments 


for the proposed moderating effect lie within the social identity theory. Social identity theory (Hogg 


and Abrams, 1988; Tajfel, 1982; Tajfel and Turner, 1986) has been used to explain the effects of 


intragroup processes such as team identity and social cohesion on intergroup relationships (Dokko et 
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al., 2014; Rosenberg and Treviño, 2003). A basic premise of social identity theory is that individuals 


derive self-worth from their group membership. Because social identities have important 


consequences for individuals, group members will actively attempt to maintain and even enhance a 


positive group identity (Turner and Pratkanis, 1998). Such need for maintaining a shared positive 


view of the functioning of the group engenders intergroup bias (Hewstone et al., 2002; Rosenberg and 


Treviño, 2003). Intergroup bias refers to the systematic tendency to evaluate one’s own membership 


group (the in-group) or its members more favorably than a non-membership group (the out-group) or 


its members (Hewstone et al., 2002).  


In our study, social cohesion is seen as a catalyst for strong team identity. Members of socially 


cohesive teams have been described as displaying greater commitment to their group and adherence to 


group norms than members of less socially cohesive teams. In addition, members of groups with high 


social cohesion, pay more attention to one another, show signs of greater mutual affection and 


demonstrate more coordinated behavior and self-disclosure than individual working in less cohesive 


groups (Levine and Moreland, 1998; Wong, 2004). It is because of these positive intragroup dynamics 


that members of highly cohesive teams display strong group identities. The greater adherence to 


norms, increased attention and interaction and coordinated behavior stemming from high social 


cohesion makes it more likely that team members see each other as prototypical and/or representative 


group members, and thus that exhibit a strong team’s identity (Rosenberg and Treviño, 2003). In 


keeping with social identity research that has shown that when groups display a salient social identity, 


they are more prone to exhibit negative outgroup bias (Turner and Pratkanis, 1998; Hogg and Terry, 


2000), groups with high social cohesion are expected to access and absorb less information and 


resources generated via team boundary spanning than groups with low social cohesion, limiting the 


effectiveness of team boundary spanning in generating new product competitive advantage. 


Therefore, we propose a negative moderating effect of social cohesion on the relationship between 


team boundary spanning and new product competitive advantage.  
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Furthermore, prior work on social identity theory suggests that social cohesion’s negative moderating 


effect on team boundary spanning could be exacerbated by situations or factors that present a threat to 


the group’s image (Turner and Pratkanis, 1998). Because cohesive groups are highly motivated to 


protect the group identity, in instances where such identity is threatened, such groups will be 


predisposed to maintain or even enhance the shared positive image of the group by making use of 


strategies that favor among other things, uniformity, self-censorship and outgroup discrimination 


(Turner and Pratkanis, 1998). For instance, Riccobono et al. (2016) noted that a lack of internal 


control over project decisions in highly cohesive teams can accentuate a group’s motivation to 


disregard any involvement or suggestions coming from the outside. In keeping with the previous 


discussion, we expect external task independence and project newness to strengthen the negative 


moderating effect of social cohesion on the relationship between team boundary spanning and new 
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product competitive advantage. External task interdependence refers to the extent to which a team 


believes it is dependent on individuals and groups external to the team to carry out its tasks and 


perform effectively (Drach-Zahavy and Somech, 2010). Project newness refers to the extent to which 


the new product is new to the firm and to the market; it reflects the degree of experience that the firm 


has with the NPD project (Atuahene-Gima and Evangelista, 2000). Both external task 


interdependence and project newness are acknowledged to represent significant threats to a team’s 


collective identity (Akgun et al., 2007; Glynn et al., 2010). 


3. Methodology, analysis and results  


Data for this study were collected from Spanish manufacturing firms classified as high-technology 


and medium-high technology by EUROSTAT. The sampling frame was the Amadeus directory of 


Spanish firms, which provided a list of 3,786 manufacturing companies across different industrial 


sectors. We randomly selected 25 percent of the firms in each of the industry groups, which resulted 


in 946 manufacturing firms.  


In order to reduce the presence of common method bias (Podsakoff et al., 2012), a decision was made 


to collect the data in two stages. First, for each company in our sample, a questionnaire focused on 


boundary spanning activities of NPD teams was mailed to the person responsible for NPD activities at 


each company. To answer the questionnaire, respondents were asked to select a new product launched 


during the last three years, whose development and launch they had led. For this first round, we 


obtained a total of 146 completed surveys. Data on the outcomes and moderator variables of team 


boundary spanning were collected using a second survey. 140 of the 146 firms that responded to the 


first survey, completed the second questionnaire. The time lag between the first and second surveys 


ranged between one to four months. 


In this study, boundary spanning was conceptualized as reflective-formative second-order construct. 


We argue that boundary spanning is formed by three activities, i.e., ambassador, scouting and task 


coordination, each of them realized in connection with individuals and groups inside the organization 


–intrafirm boundary spanning– as well as with individuals and groups outside the organization –


extrafirm boundary spanning– (Ancona et al., 2009; Marrone, 2010; Sleep et al., 2015; Carbonell and 


Rodríguez-Escudero, 2017). Team social cohesion was operationalized with a 4-item scale taken from 


Sethi et al., (2001), external task interdependence using a 3-item scale from Sethi (2000) and project 


newness and new product competitive advantage with 3-item scale each from McNally et al. (2010). 


Firm size and importance of innovation were included as control variables. Reliability, convergent 


and discriminant validity for the scales were all confirmed.  


The proposed model was tested using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 


algorithm (Smart PLS 3.1.5). The study’s results seem to confirm our hypotheses. Team boundary 


spanning has a positive effect on new product competitive advantage. Social cohesion negatively 


moderates the relationship between team boundary spanning and new product competitive advantage. 


The results show negative triple interaction effects between external task interdependence, social 


cohesion and team boundary spanning and between project newness, social cohesion and team 


boundary spanning, suggesting that both external task interdependence and project newness 


accentuate the negative moderating effect of social cohesion on the relationship between team 


boundary spanning and new product competitive advantage. 


Our findings have several implications for managers. First, findings suggest that firms should 


encourage NPD teams to engage in team boundary spanning efforts. As shown, team boundary 


spanning can enhance new product competitive advantage. Reaching outside the team for the 


purposes of coordinating activities and obtaining information, knowledge and support can help 


increase the competitive advantage of new products. Secondly, social cohesion is shown to diminish 


the performance effects of team boundary spanning in cases where project newness is high and 


external task interdependence is high. Both project newness and external task interdependence pose a 


threat to the team identity. Project newness increases the level of uncertainty around the project and 


thus the risk of project failure, which can be seen as a threat to a group’s identity. External 


interdependence can also pose a threat to the identity of one’s team as the team is no longer solely in 
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control of the development process but it depends on external parties for information, resources and 


input needed for decision-making and execution of the development project. Under both of these 


scenarios, highly cohesive teams tend to disregard information and resources stemming from team 


boundary spanning to the detriment of the boundary spanning efforts. Interestingly, our results suggest 


that social cohesion does not have a significant moderating effect on team boundary spanning when 


project newness and external task interdependence are low, which suggests that it is the perception of 


a threat what activates the negative moderating effect of social cohesion. From this perspective, it is 


recommended that managers carefully attend to team members’ perceptions of external 


interdependence and project newness as these two factors can be disablers of team boundary 


spanning’s effectiveness through their interactions with social cohesion. For example, with regard to 


NPD projects with a high degree of newness, it would be highly recommended that managers frame 


NPD as learning so that members of the NPD team understand that this endeavor is meant to be 


challenging and full of unknowns and the possibility of failure. Without these efforts, team members 


are unlikely to take risks and fully utilize the resources gathered via boundary spanning efforts to the 


detriment of project effectiveness. Regarding external interdependence, managers might attempt to 


reframe perceived interdependence not as a constraint but as a challenge. For example, managers 


might emphasize the benefits that can come from cooperating with external parties to increase 


knowledge flows and creative ideas thus encouraging team members to open up. Taken together, 


these actions can help deflect the negative impact that project newness and external task 


interdependence have for highly cohesive teams engaged in team boundary spanning activities. 
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RESUMEN 


Innovar en colaboración con otras organizaciones es una estrategia cada vez más 


utilizada para lograr un desempeño superior. Estudios previos han señalado a la 


capacidad de alianzas como un factor clave para el éxito de procesos colaborativos 


de innovación entre firmas. En este sentido, este estudio aborda el efecto de las 


actividades de innovación inter-organizacional (co-explotación y co-exploración) 


sobre el desempeño como valor añadido a las actividades de explotación o 


exploración propias de la firma en niveles de alta y baja capacidad de alianzas. Para 


ello, se cuenta con una muestra de 262 empresas innovadoras. Los resultados 


sugieren que los mejores desempeños se obtienen por parte de empresas que explotan 


y co-explotan, al igual que exploran y co-exploran en contextos de alta capacidad de 


alianzas, mientras que, por otro lado, en contextos de baja capacidad de alianzas las 


empresas obtienen los mejores resultados en explotación con bajos niveles de co-


explotación. 


Palabras Clave: 


Explotación, co-explotación, exploración, co-exploración, capacidad de alianzas, 


desempeño de la firma. 


ABSTRACT 


Every time more often, firms collaborate with others for higher performance. Previous 


studies have pointed out alliance capability as a key factor for the success of inter-


organizational collaborative processes to innovate. In this sense, we study the effect of 


inter-organizational activities of innovation (i.e., co-exploitation and co-exploration) 


on performance, as an added value to firm’s exploitation and exploration activities at 


high and low levels of alliance capability. Using a sample of 262 Colombian 


innovative firms, results suggest that the best performance is obtained by firms that 


exploit and co-exploit, or explore and co-explore, at high levels of alliance capability. 


On the other hand, at low levels of alliance capability, firms obtained the best results 


in exploitation with low levels of co-exploitation. 


Keywords: 


Exploitation, exploration, co-exploitation, co-exploration, alliance capability, firm 


performance. 
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DRIVERS OF PRICE PREMIUM: THE ROLE 


OF REPUTATION AND ADVERTISING 
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RESUMEN 


Este trabajo analiza el efecto de la inversión publicitaria y la reputación de la 


empresa sobre los precios en el contexto de los bienes de la experiencia. Además, 


analiza el efecto moderador de la estrategia de marca colectiva. La hipótesis central 


del trabajo es que las marcas colectivas pueden aumentar o disminuir la 


diferenciación percibida entre las marcas individuales asociadas a una marca 


colectiva. De este modo, la pertenencia a una maca colectiva puede moderar el efecto 


de la inversión publicitaria y la reputación individual sobre los precios. Los 


resultados obtenidos con una muestra de empresas del sector vinícola evidencian  que 


la reputación individual y la colectiva, así como la inversión publicitaria,  tienen un 


efecto positivo sobre el precio del producto. Además, el efecto relativo de una marca 


colectiva en el precio del producto es mayor cuando la empresa tiene una mayor 


inversión publicitaria y una mayor reputación de marca individual. 


Palabras Clave: 


Precio, marca colectiva, reputación, publicidad, vino. 


ABSTRACT 


This study examines the effect of firm advertising investment and firm reputation on 


the prices of experience goods, as well as the moderating effect of collective brand 


strategy. The central hypothesis of this paper is that collective brands can increase or 


decrease perceived differentiation among the individual brands associated with a 


collective brand; and thus, collective brand membership can moderate the effects of 


firm advertising investment and firm reputation on an individual brand’s price. The 


results obtained with a panel of companies in an experience goods industry (i.e., 


winery) show that firm and collective reputations are positively associated with 


product price, and that advertising investment is positively related to product price. In 


addition, the relative effect of a collective brand on product price is higher when the 


company has a higher advertising investment and a higher individual brand 


reputation. 
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Price, collective brand, firm reputation, advertising, wine. 
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ABSTRACT 


The purpose of this research paper was to explore new sources of value for the 


refined-sugar -for-domestic-use market. This market is at a crossroads, as there is the 


belief that sugar has some harmful effects on health. Moreover, changes to EU 


regulations have led to an increase in the number of operators in the Spanish market.  


To respond to this objective, we have carried out a market research which involved an 


in-depth interview and a questionnaire targeted at 140 persons responsible for 


household purchases.  We conducted  qualitative and quantitative research. The 


findings have revealed new sources for the creation, development and communication 


of value. These opportunities are focused on segmentation of the sugar market for 


domestic use by situational factors (i.e. new uses for specific situations of 


consumption) and on the development of new presentation formats and new packaging 


for the different types of sugar (white sugar, brown sugar and icing sugar) adapted to 


those uses (e.g. confectionary). More specifically, there is an opportunity to adapt the 


supply to a segment of the population that is increasingly concerned by the amount of 


sugar it consumes in each act of consumption. These new presentation formats or new 


packaging would also allow sugar to be preserved for much longer. Furthermore, it is 


possible to communicate value through the creation of strong brands through 


marketing campaigns for different categories of sugar. 
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Perceived value, refined sugar, consumer behavior. 
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RESUMEN 


Esta investigación se ha estructurado con fin de entender los objetivos estratégicos de 


marketing de una industria brasileña por la composición y el contenido de anuncios 


ecológicamente sostenible. Se analizaron las conexiones entre lenguajes 


desarrollados por las empresas en una industria y cómo afectan las estrategias de 


marketing en la composición de los anuncios. El análisis semiolinguistics del discurso 


se utilizó como método de investigación, y lleva a cabo en dos etapas. La primera fue 


la selección de anuncios de acuerdo con los criterios establecidos por los objetivos de 


esta investigación, así como la categorización de los elementos de los anuncios de 


acuerdo con las categorías del análisis semiolinguistics del discurso. La segunda, 


consistió en medir el grado de co-ocurrencia entre categorías y variables. Los 


resultados mostraron que es posible entender los objetivos estratégicos de marketing 


y extraer su significado según el sector en el que opera la empresa. 
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Publicidad sostenible, estrategias de marketing, análisis del discurso. 
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RESUMEN 


La literatura señala que el diseño de un sistema de reclamaciones y quejas puede desarrollarse 


a partir de la aplicación de dos enfoques: el mecanicista y el orgánico. El enfoque mecanicista 


pone el énfasis en el establecimiento de normas para procesar, atender y resolver correctamen-


te las reclamaciones recibidas; mientras que el orgánico confía en que una buena atención a 


los clientes pasa por lograr un clima interno favorable mediante la formación y empoderamien-


to de las personas encargadas de la gestión de quejas, promoviendo en ellas un comportamien-


to que vaya más allá de su responsabilidad formal. Con esta investigación pretendemos estu-


diar los antecedentes de la adopción de tales enfoques, por lo que, desde una perspectiva estra-


tégica, analizamos la influencia de variables de la cultura organizativa (el grado de orienta-


ción al mercado y a la innovación) y la naturaleza de los objetivos perseguidos con la gestión 


de quejas (comerciales o de mejora). El modelo propuesto es contrastado sobre una muestra de 


140 empresas de fabricación españolas con 50 o más empleados. Los resultados obtenidos se-


ñalan que estos factores antecedentes condicionan de forma muy diferente y significativa el di-


seño del sistema de reclamaciones y quejas. 


Palabras Clave: 


Sistema de reclamaciones y quejas, orientación al mercado, orientación a la innovación, 


objetivos comerciales, objetivos de mejora, enfoque orgánico, enfoque mecanicista. 


ABSTRACT 


Literature highlights two main approaches to the design of a complaint management system: 


mechanistic and organic. The mechanistic approach emphasizes the establishment of norms to 


guide the correct processing, attention and resolution of the complaints received. In contrast, 


the organic approach relies on the creation of a supportive internal environment for a correct 


customer attention, which is made it possible through training and empowering employees res-


ponsible for complaint management, and promoting among them an extra-role behavior. With 


this research, we aim to study the antecedents of the adoption of these two approaches. From a 


strategic perspective, we analyze the influence of organizational culture variables (the extent to 


which the firm is market-oriented and innovation-orientated) and the nature of the objectives 


pursued with complaint handling (commercial objectives vs improvement objectives). The pro-


posed model is tested on a sample of 140 manufacturing firms with over 50 employees. The fin-


dings indicate that these antecedent factors condition in a very different and significant way the 


complaint management system. 


Keywords: 


Complaint management system, market orientation, innovation orientation, commercial 


objectives, improvement objectives, organic approach, mechanistic approach. 
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RESUMEN 


Este trabajo propone un modelo de intención de crecimiento de las PYMES basándose 


en un enfoque de emprendimiento. Para ello, toma como base la Teoría del 


Comportamiento Planificado para definir el modelo a través de las variables actitud, 


norma subjetiva y control percibido sobre la conducta, e incorporando el efecto de la 


orientación emprendedora de la empresa. La investigación empírica se lleva a cabo 


en el contexto PYME, ámbito donde el proceso de toma de decisiones recae 


principalmente en el gerente o dueño de la compañía. En particular, se analiza la 


información obtenida de una muestra de 254 PYMES mexicanas que cuentan con al 


menos dos años de antigüedad. Los resultados permiten explicar la intención de 


crecimiento de la empresa a partir del efecto directo de la actitud y del control 


percibido, y del efecto indirecto de la norma subjetiva y de la orientación 


emprendedora de los gerentes o dueños. 


Palabras Clave: 


Intención de crecimiento, Orientación Emprendedora, Actitud, Norma Subjetiva, 


Control Percibido, PYMEs. 


ABSTRACT 


This paper proposes a model of growth intention of SMEs based on an 


Entrepreneurial approach. To do this, it is based on the Theory of Planned Behavior 


to define the model through the variables attitude, subjective norm and perceived 


control, and taking into account the effect of the Entrepreneurial Orientation of the 


company. Empirical research is carried out in the context of SMEs, where the 


decision-making process rests mainly on the manager or owner of the company. In 


particular, paper analyzes the information obtained from a sample of 254 Mexican 


SMEs that are at least two years old. Results allow to explain the growth intention of 


the company from the direct effect of attitude and perceived control, and the indirect 


effect of subjective norm and Entrepreneurial Orientation of the manager or owner. 


Keywords: 


Growth Intention, Entrepreneurial Orientation, Attitude, Subjective Norm, Perceived 


Control, SMEs. 
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1. Introducción 


El crecimiento de la empresa se ha interpretado casi implícitamente como una condición o 


como parte del concepto del emprendimiento (Gundry y Welsch, 2001). Stevenson y Jarillo 


(1990) incluyen explícitamente el crecimiento en el concepto de emprendimiento cuando 


mencionan que “el emprendimiento es una función mediante la cual se alcanza crecimiento, 


no solo el acto de creación de una empresa”.  


A nivel concreto, el proceso de emprendimiento se manifiesta como crecimiento cuando 


una empresa crece como consecuencia de añadir nuevas actividades. En consecuencia, el 


crecimiento orgánico se puede justificar como emprendimiento, mientras que el crecimiento 


por adquisición podría no interpretarse de la misma manera. En este sentido, Venkataraman 


(1997) hace énfasis en que el descubrimiento y la explotación de oportunidades aportan 


alguna justificación para el crecimiento orgánico como un reflejo del emprendimiento, 


incluso cuando el crecimiento es solamente en volumen.  


Algunos estudios empíricos planean que el crecimiento orgánico se produce 


primordialmente entre las empresas PYMES jóvenes, mientras que las empresas grandes y 


maduras crecen casi exclusivamente por adquisiciones (Davidsson y Delmar, 1998). Estos 


resultados sugieren que el argumento de que “crecimiento es emprendimiento” es aplicable 


únicamente en los casos de las empresas jóvenes y PYMES (Davidsson et al., 2002). Este 


tipo de empresas se caracterizan por una reducida plantilla de personal y por la toma de 


decisiones centralizadas por el propietario-administrador, que van desde la operación hasta 


la administración del negocio (Lee y Runge, 2001). Por lo tanto el enfoque en la persona es 


fundamental para comprender y explicar el crecimiento empresarial en las PYMES, como 


manifestación del emprendimiento empresarial. 


De este modo, la conducta emprendedora, y específicamente el crecimiento empresarial, se 


puede analizar a través de teorías de comportamiento individual como la Teoría del 


Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), el Modelo del Evento Emprendedor (Shapero y 


Sokol, 1982) y el Modelo del Potencial Emprendedor (Krueger y Brazeal, 1994), que 


permiten profundizar en las características y factores que influyen en el desempeño 


emprendedor. De acuerdo a estas teorías, una mayor Intención implicaría una mayor 


probabilidad de emprendimiento por parte del individuo (Degeorge y Fayolle, 2008; do 


Paco et al., 2011; Gird y Bagraim, 2008; Krueger y Carsrud, 1993; Liñán et al., 2011; 


Sommer, 2010).  


Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo general de este trabajo consiste en explicar la 


intención de crecimiento de las PYMES a partir de la percepción de sus gerentes o dueños, 


utilizando para ello como marco de análisis la Teoría del Comportamiento Planificado, e 


identificando si la orientación emprendedora (condición facilitadora interna del 


crecimiento) presenta influencia directa e indirecta en el modelo propuesto.  


A continuación se lleva a cabo la justificación teórica del trabajo, que comienza con el 


análisis de los determinantes de la intención de crecimiento de los gerentes o dueños de 


PYMES, y la influencia de la orientación emprendedora sobre la actitud y el control 


percibido hacia el crecimiento empresarial. Posteriormente se describe la metodología 


utilizada para desarrollar el estudio empírico, realizado en el contexto de la PYME 


mexicana, y se explican los resultados obtenidos a través de un enfoque de modelos 
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causales con PLS-SEM. Por último, se extraen las principales conclusiones, limitaciones y 


futuras líneas de investigación del trabajo. 


2. Marco teórico 


2.1. Determinantes de la intención de crecimiento de gerentes o dueños de PYMES 


De acuerdo con Teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), las intenciones 


capturan los factores motivacionales que sirven como indicador del grado en que las 


personas están dispuestas a intentar o cuánto esfuerzo están dispuestas a hacer para realizar 


determinada conducta. En este sentido, la actitud se ha utilizado habitualmente en los 


modelos más relevantes para explicar la intención hacia un comportamiento, como en la 


Teoría de la Acción Razonada (Ajzen y Fishbein, 1980), en la Teoría del Comportamiento 


Planificado (Ajzen, 1991) y en la Teoría del Intento (Bagozzi y Warshaw, 1990). De 


acuerdo con la Teoría del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), las creencias acerca 


de las posibles consecuencias de la conducta producen una actitud favorable o desfavorable 


hacia el comportamiento, afectando positiva o negativamente a la intención de realizar el 


mismo. 


En la mayoría de la literatura relativa al crecimiento empresarial subyace la creencia de que 


las personas actúan de diferentes maneras con el objetivo único de maximizar sus ganancias 


(Wiklund et al., 2009). Sin embargo, psicólogos implicados en los aspectos de la conducta 


humana tienen una visión más amplia de los motivos y actitudes subyacentes al 


comportamiento económico. En este sentido, Sexton y Bowman-Upton (1991) critican los 


modelos de crecimiento que no tienen en cuenta el papel de las actitudes de los gerentes o 


dueños de las PYMES, ya que argumentan que la actitud hacia el crecimiento de los 


gerentes establecerá los límites del desarrollo que un negocio alcanzará. En este sentido, 


diversos autores (Davidsson, 1989; Storey, 1994) afirman que las personas inician y operan 


su propia empresa guiados por una variedad de razones diferentes a la maximización de 


beneficios económicos. En línea con este planteamiento, en la presente investigación se 


considera que la intención del gerente o propietario de fomentar el crecimiento de su 


negocio estará influida por su actitud general hacia el crecimiento y sus consecuencias. 


H1: La Actitud de los Gerentes o Dueños de las PYMES respecto al Crecimiento 


Empresarial influye de manera positiva en la Intención de crecer la empresa 


A continuación se explica el papel de la norma subjetiva en el modelo propuesto, 


recogiendo su efecto positivo sobre la intención, la actitud y el control percibido del 


crecimiento de la empresa. En este sentido, existe una aceptación generalizada de que el 


entorno social puede ejercer una fuerte influencia en la intención y el comportamiento 


(Fishbein y Ajzen, 2010). Los grupos de referencia han sido reconocidos como los vínculos 


cruciales entre los individuos, el comportamiento y los sistemas sociales (Merton, 1968) y 


son aquéllos en los cuales los individuos se orientan, independientemente de la pertenencia 


a los mismos (Singer, 1981). Las investigaciones previas han estudiado muchos tipos de 


grupos de referencias, incluidos los grupos a los que los individuos aspiran, a los que 


pertenecen, y con los que tienen sólo conexiones sueltas (Siegel y Siegel, 1971). 


En un meta-análisis sobre la intención de emprendimiento, Schlaegel y Koenig (2014) 


confirman que en modelos de emprendimiento la variable de normas sociales cuenta con un 
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efecto positivo en la intención de emprender (Autio et al., 2001; Basu, 2010; Carr y 


Sequeira, 2007; Chowdhury et al., 2012). En consecuencia, el efecto de la norma subjetiva 


de los grupos de referencia constituye un elemento importante en el estudio de la intención 


del crecimiento empresarial (Ajzen, 1991; Bagozzi y Warshaw, 1990; Krueger et al., 2000). 


De acuerdo con este enfoque, los gerentes y propietarios de PYMES tendrán una tendencia 


mayor al crecimiento si consideran que ésta es respaldada por los grupos sociales relevantes 


para ellos, por lo que se plantea la siguiente hipótesis de investigación:  


H2: La Norma Subjetiva en los Gerentes o Dueños de las PYMES respecto al Crecimiento 


Empresarial influye de manera positiva en la Intención de Crecer la empresa 


En tercer lugar, se plantea el efecto del control percibido sobre la intención de crecimiento 


de la empresa. El control percibido se define como “el grado en que la persona cree que es 


capaz de realizar un comportamiento determinado” (Fishbein y Ajzen, 2010). Se espera que 


las personas con alta percepción de control del comportamiento se encuentren motivadas 


para realizar la conducta en cuestión y sean perseverantes en sus intentos de hacerlo. En 


contraste, las personas con baja percepción de control del comportamiento deben estar 


menos motivadas a realizar la conducta y sus intentos de hacerlo son de corta duración 


(Yzer, 2012). 


Creer que se puede llevar a cabo un comportamiento motiva a la gente para tratar de 


desarrollarlo y aumenta la probabilidad de realizar el esfuerzo y perseverar en sus intentos 


(Ajzen, 2002; Bandura, 1997; Bandura y Locke, 2003). Ajzen y Madden (1986) conciben el 


control percibido como la percepción de los factores internos y externos que condicionan la 


posibilidad de desarrollar el comportamiento. En consecuencia, se puede considerar que 


aunque se tenga la intención de lograr un comportamiento, éste podrá no llevarse a cabo si 


es que algún tipo de obstáculo interfiere para la realización del mismo (Azjen, 1991). En el 


ámbito del emprendimiento, diversos autores han confirmado empíricamente la relación 


entre el control percibido y la intención de emprender (Gird y Bagraim, 2008; Hack, 


Rettberg, y Witt, 2008; Iakovleva et al., 2011; Leffel y Darling, 2009), de la misma manera 


que la relación entre la factibilidad percibida y la intención (Krueger et al., 2000; Veciana 


et al., 2005; Waistad y Kourilsky, 1998).  


H3: El control percibido por los Gerentes o Dueños de las PYMES respecto al Crecimiento 


Empresarial influye de manera positiva en la Intención de Crecer la empresa 


Una vez explicados los efectos directos sobre la intención de crecimiento propuestos en esta 


investigación, se explica a continuación la influencia de la norma subjetiva sobre la actitud 


y el control percibido sobre la conducta. Aunque la Teoría del Comportamiento Planificado 


no considera el efecto directo de la norma subjetiva sobre la actitud, existen diferentes 


investigaciones previas que encuentran evidencia empírica del mismo en el ámbito del 


emprendimiento (Liñán y Chen, 2009; Espíritu, 2011; Finisterra do Paco et al., 2011). De 


acuerdo a este planteamiento, las creencias de los gerentes o dueños de PYMES respecto a 


la importancia de las opiniones que reciben de terceras personas sobre sus decisiones 


empresariales vinculadas con el crecimiento de la empresa no sólo influyen sobre su propia 


intención de crecimiento, sino que también son interiorizadas por ellos mismos y pueden 


llegar a condicionar sus propias actitudes. En consecuencia, se propone la siguiente 


hipótesis de investigación: 
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H4: La Norma Subjetiva en los Gerentes o Dueños de las PYMES respecto al Crecimiento 


Empresarial influye de manera positiva en la actitud hacia el crecimiento de la empresa 


En línea con el argumento anterior, esta investigación también propone un efecto directo y 


positivo de la norma subjetiva en el control percibido sobre el crecimiento de la empresa. 


En este sentido, los grupos de referencia implican un colectivo de personas de los que un 


individuo recoge información para interpretar y actuar en la vida cotidiana. Estas 


interpretaciones y acciones generan que los individuos se conecten con los sistema sociales 


y hacen que los grupos de referencia tengan relevancia (Lawrence, 2006), pudiendo 


reforzar la propia percepción de control sobre la conducta a desarrollar. Es decir, si los 


gerentes y dueños de PYMES consideran que los grupos sociales de referencia respaldan el 


crecimiento empresarial como algo positivo, ello reforzará su percepción respecto al control 


que tiene para realizar dicho comportamiento de forma exitosa. Por tanto, se plantea la 


siguiente hipótesis de investigación: 


H5: La Norma Subjetiva en los Gerentes o Dueños de las PYMES respecto al Crecimiento 


Empresarial influye de manera positiva en el control percibido sobre el crecimiento de la 


empresa 


2.2. Influencia de la Orientación Emprendedora sobre la actitud y el control percibido 


hacia el crecimiento empresarial por parte de los gerentes o dueños de PYMES 


Según Miller (1983), una empresa emprendedora es aquella que “se compromete con la 


innovación, emprende cualquier negocio arriesgado y es la primera en descubrir 


innovaciones proactivas, venciendo a los competidores ‘de un golpe’ (…)”. Esta definición 


sugiere que la orientación emprendedora comprende las dimensiones de propensión a la 


innovación, proactividad y propensión al riesgo. Un gran número de estudios han utilizado 


este enfoque teórico (Rauch et al., 2009; Zahra y Covin, 1995), o adaptaciones del mismo 


(Covin y Slevin, 1989, 1990). En consecuencia, en esta investigación se adopta este 


planteamiento para estudiar la orientación emprendedora. 


De acuerdo a lo anterior, es importante clarificar que la estrategia empresarial dentro de una 


organización incorpora actividades de planificación, análisis y toma de decisiones, para lo 


que se sustenta en la cultura, los valores organizacionales y la misión de la empresa (Hart, 


1992; Mintzberg, et al., 1976). En este sentido, la orientación emprendedora se concibe 


como una estrategia de los decisiones clave de la compañía para establecer el propósito de 


la organización (Lumpkin y Dess, 1996; Miller, 1983), basándose en la identificación y 


explotación de oportunidades de negocios. Por ello, este proceso de identificación de 


oportunidades empresariales dará lugar a una predisposición favorable hacia el crecimiento 


empresarial. De acuerdo con este enfoque, la orientación emprendedora puede considerarse 


como un antecedente directo de la actitud de los gerentes o dueños de PYMES hacia el 


crecimiento empresarial, por lo que se propone la siguiente hipótesis de investigación:  


H6: La orientación emprendedora de la empresa afecta de manera directa a la actitud de 


los gerentes o dueños de las PYMES respecto al crecimiento empresarial 


De acuerdo con la teoría del comportamiento planificado, el control percibido sobre el 


comportamiento está determinado por las creencias del individuo respecto al control, que se 


refiere a la presencia de factores (tanto internos como externos) que pueden facilitar o 
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impedir el desempeño de la conducta (Ajzen, 1991). Por lo tanto, se espera que las personas 


que cuentan con alta percepción de control estén más motivadas y sean perseverantes en sus 


intentos por realizar el comportamiento. En la medida que el control percibido es real, 


puede ser utilizado para la predicción del comportamiento. 


La evidencia disponible sugiere que una empresa con alta orientación emprendedora tiende 


al crecimiento empresarial (Rauch et al., 2009), como consecuencia de su mayor 


proactividad, propensión al riesgo y propensión a la innovación. En consecuencia, si se 


considera la Teoría del Comportamiento Planificado, se puede asumir que una relación 


positiva entre orientación emprendedora y crecimiento supone la existencia de una cultura 


organizacional proactiva, con propensión al riesgo y a la innovación (Casillas et al., 2009), 


lo que puede llevar a que los gerentes o dueños perciban menos obstáculos para el 


crecimiento de la empresa y, en consecuencia, un mayor control para llevar a cabo dicho 


comportamiento. Se puede sugerir entonces que la orientación emprendedora es un 


antecedente directo del control percibido en el crecimiento empresarial por los gerentes o 


dueños de PYMES, lo que nos lleva a proponer la siguiente hipótesis de investigación: 


H7: La Orientación Emprendedora de la empresa influye de manera positiva en el control 


percibido sobre el crecimiento de la empresa 


3. Metodología 


Con la finalidad de dar respuesta a los objetivos e hipótesis de investigación descritos 


anteriormente, se llevó a cabo una investigación cuantitativa sobre las percepciones y las 


variables que influyen en la intención del crecimiento empresarial por parte de los gerentes 


o dueños de PYMES en México que cuentan con al menos dos años de antigüedad. Se 


describen a continuación las medidas utilizadas para evaluar los conceptos objeto de 


estudio, la muestra y el trabajo de campo. 


3.1. Instrumentos de medida 


El método utilizado para la recogida de la información fue una encuesta personal y online 


dirigida a gerentes y propietarios de PYMES, donde se incluyeron un conjunto de escalas 


multi-ítem para recoger las medidas de las variables propuestas en el modelo (Anexo I). Se 


utilizaron escalas tipo Likert de cinco posiciones (1- completamente en desacuerdo; 5- 


completamente de acuerdo).  


De acuerdo con las recomendaciones de Fishbein y Ajzen (2010), antes de comenzar un 


trabajo de investigación sobre la intención hacia la conducta, el comportamiento de interés 


debe estar claramente definido en términos de su objetivo, la acción, el contexto y el ámbito 


temporal. Por tanto, para la elaboración de las escalas de medida se especifica primero la 


conducta a investigar. De acuerdo a las dimensiones sugeridas por estos autores, el 


comportamiento a estudiar es “el crecimiento de las PYMES en los próximos 12 meses por 


parte de los gerentes o dueños de empresas mexicanas”. Teniendo en cuenta esta cuestión, 


se proponen escalas multi-atributo para medir la intención, actitud, norma subjetiva y 


control percibido sobre la conducta, tomando como referencia las propuestas en los trabajos 


de Finisterra do Paco et al. (2011) y Rueda Sampedro et al. (2014). 
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En relación con la escala de medida propuesta para la orientación emprendedora, la misma 


se concibe como un factor de segundo orden de carácter reflectivo que incorpora tres 


dimensiones: la propensión a innovar, la proactividad y la propensión al riesgo. La escala 


utilizada es la propuesta por Miller (1983) y Covin y Slevin (1989), aplicada en la mayoría 


de investigaciones en el campo de la orientación emprendedora (Rauch et al., 2009). 


De forma previa al inicio del trabajo de campo, y con el objetivo de asegurar la calidad de 


la información y de las respuestas, se realizó “pre-test” a 15 empresarios. Con ello se 


analizó la redacción y comprensión de las preguntas, tanto a encuestados como 


encuestadores. 


3.2. Muestra y trabajo de campo 


Como se comentó previamente, el enfoque de estudio de esta investigación se centra en la 


percepción sobre el crecimiento empresarial de los gerentes o dueños de PYMES, pero no 


durante la primera etapa de creación, ya que el enfoque estratégico en ese periodo es el 


crecimiento como supervivencia (Fariñas y Moreno, 1997; Nunes et al., 2013). En 


consecuencia, para el estudio de la intención hacia el crecimiento empresarial se define 


como universo de investigación los gerentes o dueños de PYMES mexicanas que cuentan 


con al menos dos años de vida desde su creación. 


El procedimiento de muestreo utilizado es el no probabilístico ya que no se posee un censo 


de las PYMES en México con datos de contacto confiables. Para obtener información de 


esta población se recurrió a la base de datos de las empresas graduadas de la Red de 


Incubadoras y Aceleradoras de empresas del Tecnológico de Monterrey y de participantes 


en el Festival de Emprendimiento “INCmty” organizado por la misma institución. Estos 


emprendedores han formado su empresa con apoyos institucionales de los programas de 


emprendimiento del Tecnológico de Monterrey o han estado expuestos a programas de 


apoyo y fomento al emprendimiento como el INCmty en donde se interactúa con 


reconocidos conferenciantes internacionales y se participa en fondos de inversión, 


lanzamientos de empresas, nuevos productos o contenido de fomento al emprendimiento, 


como concursos de ideas y modelos de negocios, y sesiones de consultoría de alto nivel. 


La encuesta se realizó a través del software de encuestas online “Survey Monkey”. El 


cuestionario se remitió por correo electrónico a una base de datos de 2.905 empresas 


graduadas de la Red de Incubadoras de Empresas y 247 empresas graduadas de la Red de 


Aceleradoras. Así mismo, la encuesta se realizó también de manera presencial a 


empresarios y gerentes, que cumplen con las características antes mencionadas, 


participantes en el festival internacional de emprendimiento INCmty, celebrado en 


noviembre de cada año. Finalmente, se recabaron 254 encuestas válidas entre noviembre de 


2013 y noviembre de 2014. 


La muestra obtenida en la presente investigación está compuesta fundamentalmente por 


micro-empresas (63,7%) del sector servicios (58% del total), tal y como muestra la Tabla 1. 


El reducido tamaño de las empresas encuestadas es razonable teniendo en cuenta que el 


71% de la muestra tiene una antigüedad menor a 10 años y que el 95% de las empresas de 


México son micro-empresas (INEGI, 2015). Por lo que se refiere al perfil de los gerentes o 


dueños de la PYME encuestados, se observa que el 72,7% son hombres, el 59,6% tiene 


entre 30 y 40 años y el 95,9% de los encuestados tienen educación universitaria. Este 
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último resultado se puede explicar debido a las características de la muestra, ya que 


provienen de un ecosistema universitario de emprendimiento. 


TABLA 1: Característica de la muestra de PYMES. 


Fuente: Elaboración propia. 


4. Resultados 


Para validar las hipótesis propuestas en esta investigación se aplica un análisis de relaciones 


causales con PLS-SEM, que permite efectuar estimaciones de garantías para tamaños 


muestrales reducidos, caso de esta investigación. A continuación se explican los resultados 


obtenidos a través de dos fases: la validación del modelo de medida y la estimación del 


modelo estructural. 


4.1. Modelo de medida 


Los resultados del análisis factorial confirmatorio para las variables del modelo se recogen 


en la Tabla 2. Se confirma en primer lugar la fiabilidad de las escalas de medida, debido a 


que todas las escalas propuestas presentan coeficientes Alpha de Cronbach y de fiabilidad 


compuesta por encima de los valores mínimos requeridos de 0,7 (Hair et al., 2010). En 


segundo lugar, la validez convergente se evidencia a partir del análisis de los coeficientes 


AVE (mayores en todos los casos a 0,50) y de los pesos de los ítems (valores por encima de 


0,7 y significativos a un nivel del 0,01). 


Finalmente, para evaluar la validez discriminante se utiliza el criterio de Fornell y Larker 


(1981) y el análisis heterotrait-monotrait ratio (HT-MT), recogidos respectivamente en las 


tablas 3 y 4. Según el primero de los procedimientos, todos los factores cumplen el criterio 


propuesto por Fornell y Larcker (1981), ya que la raíz cuadrada de cada coeficiente AVE es 


mayor que las correlaciones entre los constructos. Paralelamente, los valores Heterotrait-


Monotrait (HT-MT) están por debajo del umbral de 0,90 (Henseler, Ringle y Sarstedt, 


2015). En consecuencia, ambos resultados confirman la validez discriminante de las escalas 


de medida propuestas en esta investigación. 


Variable 


(Personal) 


Muestra (%) 


(N=254) 


Variable 


(Empresarial) 


Muestra (%)  


(N=254) 


Sexo  Antigüedad de la empresa  


Hombre 72,7 De 2 a 5 años 43,0 
Mujer 27,3 De 6 a 10 años 31,5 


Nivel de Estudios  Mayor a 10 años 22,4 


Preparatoria 3,2 No sabe/No contesta 3,5 


Licenciatura 59,5 Sector  


Maestría 33,2 Servicios 58,4 
Doctorado 3,2 Comercial 19,6 


Ninguno de los anteriores ,8 Industrial 22,0 


Edad  Tamaño de la empresa (en ventas)  


Menor de 20 años 0,8 Micro 63,7 


Entre 20 y 29 años 17,9 Pequeña 32,9 


Entre 30 y 39 años 31,5 Mediana 3,4 
Entre 40 y 49 años 28,1 No sabe/No contesta  


Más de 50 18,7   


No sabe/No contesta   3,0   
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TABLA 2: Resultados del análisis factorial confirmatorio para las variables del 


modelo. 


Constructo Items Pesos 
Alpha 


Cronbach 


Fiabilidad 


Compuesta 
AVE 


Intención de crecimiento 


(INT) 


INT1 0,91 


0,94 0,96 0,85 
INT2 0,92 


INT3 0,94 


INT4 0,92 


Actitud (ACT) 


ACT1 0,96 


0,97 0,98 0,91 
ACT2 0,97 


ACT3 0,94 


ACT4 0,95 


Norma Subjetiva (NS) 


NS1 0,86 


0,92 0,94 0,80 
NS2 0,87 


NS3 0,93 


NS4 0,92 


Control percibido (CPC) 


CPC1 0,92 


0,88 0,93 0,81 CPC2 0,90 


CPC4 0,87 


Propensión a innovar 


(INNO) 


INNO1 0,80 


0,75 0,85 0,66 INNO2 0,84 


INNO3 0,80 


Proactividad (PROA) 


PROA1 0,84 


0,85 0,91 0,77 PROA2 0,90 


PROA3 0,89 


Propensión al riesgo 


(RIES) 


RIES1 0,78 


0,75 0,86 0,66 RIES2 0,83 


RIES3 0,83 


TABLA 3: Resultados del criterio de Fornell y Larcker para la validez discriminante. 


 
INT ACT NS CPC INNO PROA RIES 


INT 0,92a  
   


  


ACT 0,72 0,95a   
 


  


NS 0,65 0,75 0,89a  
 


  


CPC 0,70 0,71 0,75 0,90a 
 


  


INNO 0,27 0,13 0,20 0,24 0,81a   


PROA 0,47 0,26 0,31 0,40 0,65 0,88a  


RIES 0,51 0,40 0,33 0,43 0,52 0,51 0,82a 


a Raiz cuadrada del coeficiente AVE. Los elementos debajo de la diagonal muestran las correlaciones 


entre los constructos. 
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TABLA 4: Resultados del análisis heterotrait-monotrait ratio (HT-MT). 


 


INT ACT NS CPC INNO PROA 


ACT 0,75      


NS 0,70 0,80     


CPC 0,77 0,77 0,83    


INNO 0,31 0,15 0,24 0,29   


PROA 0,53 0,29 0,36 0,47 0,80  


RIES 0,61 0,47 0,40 0,53 0,70 0,64 


4.2. Modelo estructural 


Siguiendo la propuesta de Aldás (2016) para evaluar el modelo estructural bajo un enfoque 


PLS-SEM, a continuación se analizan los resultados de la estimación del modelo teórico 


propuesto según los siguientes tres pasos: (1) coeficiente de determinación (valor R2) para 


las variables latentes, (2) relevancia predictiva Q2 (blindfolding) y (3) significación de los 


coeficientes path del modelo estructural y el tamaño del efecto (bootstrapping). 


La figura 1 recoge los resultados del modelo estructural, para cuya estimación se ha 


utilizado un método bootstrap con 5000 muestras, donde cada muestra contiene el mismo 


número de observaciones que la muestra original para calcular los errores estándar y los 


valores T (Chin, 1998; Hair et al., 2013). Los estadísticos R2 presentan coeficientes 


superiores en todos los casos al valor mínimo de referencia de 0,40 (Chin, 1998), 


confirmando así que el modelo teórico planteado explica adecuadamente la varianza de las 


tres variables dependientes (actitud, control percibido e intención de crecimiento). 


Adicionalmente, todos los coeficientes Q2, calculados a través del procedimiento de 


blindfolding, son sensiblemente superiores a 0, resultado que sustenta la relevancia 


predictiva del modelo en relación con las variables dependientes. 
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FIGURA 1: Resultados del modelo final estimado. 


 


Los resultados de la estimación de las relaciones causales propuestas se incluyen en la 


figura 1, exponiéndose de manera más detallada en la tabla 5. En primer lugar, cabe reseñar 


que, si bien no es un resultado relacionado con ninguna hipótesis propuesta en este trabajo, 


se respalda la estructura factorial de segundo orden para la orientación emprendedora, a 


partir de sus dimensiones de propensión a innovar (0,85; p<0,01), proactividad (0,88; 


p<0,01) y propensión al riesgo (0,79; p<0,01). En relación con la explicación de la 


intención de crecimiento de la empresa, se encuentra soporte empírico para los efectos 


positivos de la actitud (0,41; p<0,01) y del control percibido (0,36; p<0,01), validándose 


satisfactoriamente las hipótesis H1 y H3. Por el contrario, la norma subjetiva no influye de 


manera directa sobre la intención de crecimiento (0,07; p>0,10), resultado que motiva el 


rechazo de la hipótesis H2. En relación con la influencia de la norma subjetiva en el 


modelo, sí se encuentra evidencia empírica de su efecto positivo sobre la actitud (0,73; 


p<0,01) y sobre el control percibido (0,69; p<0,01), confirmándose el correcto 


planteamiento de las hipótesis 43 y H5, y la existencia de un efecto indirecto de la norma 


subjetiva sobre la intención de crecimiento de la empresa a través de ambas variables, 


actitud y control percibido (0,54; p<0,01). Por su parte, la orientación emprendedora 


influye de manera positiva sobre el control percibido (0,19; p<0,01), pero no presenta 


impacto significativo sobre la actitud hacia el crecimiento (0,07; p>0,10), resultados que 


llevan a aceptar la hipótesis H7 y a rechazar la H6. También se encuentra soporte empírico 


al efecto indirecto de la orientación emprendedora sobre la intención de crecimiento de la 


empresa (0,10; p<0,05), en este caso a través del control percibido sobre la conducta. 


Finalmente, los estadísticos f2 de Cohen para la significatividad de los coeficientes path en 


el modelo interno toman valores superiores a 0,02 para todas las relaciones causales que 
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resultan significativas, resultados que evidencian efectos satisfactorios para todos los 


factores latentes endógenos (Henseler et al., 2009). 


TABLA 5: Resultados de los test de significatividad individual de los coeficientes del 


modelo. 


 Coeficiente 
Effect Size 


(f2) 
T value 


Factores de segundo orden    


Orientación Emprendedora > Propensión a innovar 0,85** 2,62 42,96 


Orientación Emprendedora > Proactividad 0,88** 3,33 44,33 


Orientación Emprendedora > Propensión al riesgo 0,79** 1,68 22,68 


Efectos directos    


H1: Actitud > Intención de crecimiento 0,41** 0,16 4,25 


H2: Norma Subjetiva > Intención de crecimiento 0,07 0,00 0,07 


H3: Norma Subjetiva > Actitud 0,73** 1,08 14,30 


H4: Norma Subjetiva > Control Percibido 0,69** 1,06 15,32 


H5: Control Percibido > Intención de crecimiento 0,36** 0,12 4,06 


H6: Orientación Emprendedora > Actitud 0,07 0,01 1,20 


H7: Orientación emprendedora > Control Percibido 0,19** 0,08 4,00 


Efectos indirectos    


Orientación Emprendedora > Intención de crecimiento 0,10* - 2,22 


Norma Subjetiva > Intención de crecimiento 0,54** - 7,01 


**p < 0,01; *p<0,05 


5. Conclusiones 


5.1. Conclusiones derivadas de los Resultados empíricos obtenidos 


De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio empírico, se confirma en primer lugar el 


efecto significativo y positivo de dos de los determinantes directos de la intención hacia el 


crecimiento empresarial: la actitud y el control percibido por los gerentes o dueños de 


PYMES. Por otro lado, los resultados evidencian que la relación entre la norma subjetiva y 


la intención no es significativa y que, por lo tanto, no influye de manera directa en la 


intención. En este sentido, la Teoría del Comportamiento Planificado sugiere que cuanto 


más favorable sean la actitud y la norma subjetiva hacia una conducta, y mayor la 


percepción de control sobre la misma, más alta será la intención individual de realizarla 


(Ajzen, 1991). En esta línea, sí se obtiene en esta investigación evidencia del efecto de la 


norma subjetiva sobre la intención de crecimiento de manera indirecta a través de su 


influencia sobre la actitud y el control percibido hacia el crecimiento empresarial. 


Así mismo, Ajzen (1991) propone una relación directa en ambas vías entre el control 


percibido, norma subjetiva y actitud. Esta propuesta es parcialmente consistente con los 


resultados obtenidos en esta investigación, que permiten explicar un efecto positivo de la 
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norma subjetiva sobre la actitud y el control percibido. En consecuencia, una mayor 


percepción de respaldo social en las decisiones adoptadas por parte de los gerentes o 


dueños de PYMES redunda en una actitud reforzada hacia el crecimiento y una mayor 


percepción de control sobre el crecimiento de la empresa.  


En relación con la influencia de la orientación emprendedora en el modelo propuesto, los 


resultados obtenidos en la investigación muestran una falta de significatividad en la 


relación entre la orientación emprendedora y la actitud hacia el crecimiento empresarial, y 


confirman la influencia de la orientación emprendedora en el control percibido. Este último 


resultado puede justificarse sobre la base de la evidencia empírica obtenida en 


investigaciones previas, que confirma un efecto positivo de la orientación emprendedora 


sobre el desempeño de una empresa (Rauch et al., 2009). De este modo, las empresas con 


una elevada propensión a innovar, proactividad y propensión al riesgo tendrán un mejor 


desempeño en general, lo que incrementará la percepción de los gerentes o dueños respecto 


a su control sobre el crecimiento futuro. Cabe destacar al respecto que en esta investigación 


se evalúa la intención de comportamiento de empresas que llevan al menos dos años de 


actividad, de manera que la obtención de resultados positivos en su actividad, 


imprescindibles para la supervivencia de la empresa en sus primeros años, refuerzan la 


percepción de control sobre las actividades gestionadas por parte del gerente o dueño de 


PYMES.  


5.2. Implicaciones para la gestión de las PYMES 


Los resultados obtenidos en esta investigación tienen interesantes implicaciones de gestión, 


tanto en el ámbito del fomento del crecimiento en las empresas, como desde la perspectiva 


de los programas de apoyo para el emprendedor e impulso a las PYMES. 


En primer lugar, la norma subjetiva, evaluada a partir del respaldo obtenido por el gerente o 


dueño para la puesta en práctica de estrategias orientadas al crecimiento, ocupa un papel 


central en el modelo propuesto. Es por ello que se hace especialmente necesario poner de 


manifiesto este resultado entre los gerentes y dueños de pequeñas y medianas empresas, 


fundamentalmente por los efectos positivos que conlleva la norma subjetiva sobre la 


actitud, control percibido y, en última instancia, sobre la propia intención de crecimiento de 


la empresa. Es necesario reseñar al respecto que en las PYMES, por su tamaño, los dueños 


o gerentes no cuentan generalmente con un comité ejecutivo o consejo asesor para respaldar 


sus decisiones empresariales. 


En segundo lugar, el modelo de intención hacia el crecimiento empresarial planteado en 


este trabajo sugiere que la orientación emprendedora es un antecedente directo del control 


percibido e indirecto de la intención de crecimiento, lo que pone de manifiesto la 


importancia de introducir elementos que permitan desarrollar una cultura de proactividad, 


propensión a la innovación y propensión al riesgo controlado en la PYME, no solo por 


parte del propietario, sino en toda la organización. Por ello, parece razonable fomentar 


programas de apoyo de la PYME enfocados en las estrategias de crecimiento, que 


favorezcan la cultura emprendedora, no sólo de los gerentes o dueños de PYMES, sino del 


resto del personal vinculado con la gestión estratégica y operativa de la compañía. 
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5.3. Limitaciones y futuras líneas de investigación 


A continuación se explican las principales limitaciones del estudio, de las cuales se derivan 


futuras líneas de investigación. En primer lugar, cabe señalar como limitación el proceso de 


recogida de la información, basada en cuestionarios auto-administrados, como es común en 


los estudios de intención, a pesar de la evidencia que sugiere la vulnerabilidad de los 


posibles sesgos de información (Armitage y Conner, 2001). En consecuencia, al objeto de 


evitar dicho sesgo, en futuras investigaciones sería interesante recurrir a estudios 


longitudinales o con enfoque en el comportamiento efectivo del decisor y de la empresa. 


Por otra parte, la muestra de la investigación empírica fue obtenida a partir de la base de 


datos de la Red de Incubadoras y Aceleradoras de Empresas, así como del evento de 


emprendimiento INCmty organizado por el Tecnológico de Monterrey en México. En este 


sentido, aunque esta institución es considerada una de las universidades privadas con más 


importancia en América Latina y es líder en el ecosistema emprendedor en México, puede 


introducir un sesgo relevante en las características de la muestra. Futuras investigaciones 


podrían ampliar el ámbito de estudio, incluyendo todo el ecosistema de emprendimiento en 


México, así como el replicar este modelo en otros países, culturas y contextos. 


Por último, este estudio contempla como variable dependiente a la intención de crecimiento 


empresarial por parte de los gerentes o dueños de PYMES, pero no analiza la conducta real 


de los encuestados. En consecuencia, no se confirma si la intención de los decisores se 


corresponde con el comportamiento efectivo desarrollado y si, por tanto, las variables 


identificadas como antecedentes de la intención influyen realmente en el crecimiento 


empresarial. Aunque este es un procedimiento habitual en los estudios basados en modelos 


de intenciones, una futura línea de investigación sería realizar un estudio longitudinal con 


enfoque en la conducta efectiva, en donde se pueda medir el grado en que la intención se 


convierte en un comportamiento real de los gerentes o dueños de PYMES. 
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Anexo I. Medidas  


Intención hacia el crecimiento empresarial - Adaptado de Finisterra do Paco et al.(2011) y Rueda 


Sampedro et al. (2014) 


INT1. Tengo la firme Intención de que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


INT2. Mi objetivo como director/CEO es que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 


meses. 


INT3. Estoy decidido a que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


INT4. Haré todo lo posible porque mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


Actitud hacia el crecimiento empresarial - Adaptado de Finisterra do Paco et al.(2011) 


ACT1. La idea de que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses me resulta muy 


atractiva. 


ACT2. Me entusiasma la idea de que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


ACT3. Que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses supondría una gran 


satisfacción para mí. 


ACT4. Me parece una buena idea que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


Norma Subjetiva hacia el crecimiento empresarial - Adaptado de Finisterra do Paco et al.(2011) 


NS1. Mi familia está de acuerdo en que haga todo lo necesario para que mi empresa crezca lo máximo 


posible en los próximos 12 meses. 


NS2. A mis colegas les parece bien que haga todo lo necesario para que mi empresa crezca lo máximo 


posible en los próximos 12 meses. 


NS3. Las personas próximas a mí aprueban que haga todo lo necesario para que mi empresa crezca lo 


máximo posible en los próximos 12 meses. 


NS4. La gente cuyas opiniones valoro ven positivo que haga todo lo necesario para que mi empresa crezca 


lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


Control percibido hacia el crecimiento empresarial - Adaptado Finisterra de do Paco et al.(2011) 


CPC1. Si lo intentamos, hay elevados probabilidades de que mi empresa crezca lo máximo posible en los 


próximos 12 meses. 


CPC2. Es muy factible que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


CPC3. Será sencillo que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 meses. 


CPC4. Estamos en buena disposición para que mi empresa crezca lo máximo posible en los próximos 12 


meses. 


Orientación emprendedora de la empresa - Miller (1983) y Covin y Slevin (1989) 


PROA1. Es proactiva en tomar decisiones para adelantarse a la competencia. 


PROA2. Es frecuentemente el primero en introducir innovaciones en producto, gestión, operaciones, 


tecnología, etc…. 


PROA3. En general la empresa tiende a adelantarse a los competidores en la introducción de nuevas ideas o 


productos/servicios. 


INNO1. Hace un fuerte énfasis en I+D, liderazgo tecnológico e innovación. 


INNO2. Ha introducido muchos productos / servicios nuevos. 


INNO3. Los cambios en los productos / servicios han sido bastante radicales. 


RIES1. Favorece los proyectos de alto riesgo (con posibilidades de alta rentabilidad). 


RIES2. Considera que, debido al entorno, es necesario tomar medidas audaces para alcanzar los objetivos 


de la empresa. 


RIES3. En situaciones de incertidumbre, normalmente se adoptan medidas audaces o agresivas para 


maximizar la probabilidad de explotar oportunidades potenciales. 
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POTENCIACIÓN DE LA COLABORACIÓN 


ABIERTA EN INTERNET COMO ESTRATEGIA 


DE INTERNACIONALIZACIÓN DEL SECTOR DE 


MODA EN ESPAÑA1 


Lorenzo Romero, Carlota; Cordente Rodríguez, María; Alarcón del Amo, María del Carmen. 


 Universidad de Castilla-La Mancha; Universidad de Castilla-La Mancha; Universidad de Alcalá. 


RESUMEN 


Fruto del avance tecnológico, la digitalización y la homogeneización de los gustos de los 


consumidores, cada vez son más las empresas que salen a mercados internacionales. En esa 


salida internacional cobra mayor sentido tener en cuenta la opinión de los consumidores. En 


este marco, la estrategia de la co-creación se considera una herramienta muy útil para 


acercarse a los consumidores, y así facilitar la salida internacional. Por otro lado, la 


utilización de medios virtuales favorece la generación de interacción entre empresas y 


usuarios, y son considerados como elementos clave para generar socialización y, además, 


contribuir a generar imagen, comunicar y fomentar la participación. A la vez que esa 


interacción representa el momento en el cual se genera valor en la oferta comercial. El objetivo 


de este trabajo es mostrar la relevancia de la estrategia de internacionalización en el sector de 


moda y complementos, así como estudiar el papel que las empresas conceden a la co-creación 


como estrategia que les permite acercarse a los consumidores en esos mercados 


internacionales. 


Palabras Clave: 


Internacionalización, co-creación, entornos virtuales, sector moda y complementos. 


ABSTRACT 


Due to of the technological advance, the digitalisation, and the homonogenization of 


consumers’ tastes, more and more companies go out to international markets. To take into 


account the consumers’ opinion becomes more important in this international output. In this 


context, the co-creation strategy is considered a very useful tool to approach the consumers, 


and thus facilitate the international output. On the other hand, the use of vitual media promote 


the generation of interaction between companies and users, and they are considered such as key 


elements to generate socialization and, in addition, contribute to generate image, communicate 


and improve the participation. At the same time, this interaction represents the moment in 


which value is generated in the commercial offer. The aim of this paper is to show the relevance 


of the internationalization strategy in fashion and complements’ industry, as well as to study the 


role that companies grant to co-creation such as strategy which allows approaching consumer 


in those international markets. 


Keywords: 


Internationalization, co-creation, virtual environments, fashion and complements. 


1 Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigación otorgado por la Fundación Ramón Areces, titulado 


“La colaboración abierta en Internet como estrategia de innovación e internacionalización del sector de la moda y 
complementos”. 
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EFECTO DE LA ORIENTACIÓN AL 


MERCADO, LA CAPACIDAD DE REDES Y LA 


ORIENTACIÓN EMPRENDEDORA EN EL 


DESEMPEÑO INTERNACIONAL DE LAS 


PYMES 


Solano Acosta, Alexandra; Herrero Crespo, Ángel; Collado Agudo, Jesús. 


 Tecnológico de Monterrey (México); Universidad De Cantabria; Universidad De 


Cantabria. 


RESUMEN 


Este estudio contribuye a la literatura sobre internacionalización de PYMEs analizando la 


influencia de la Orientación al Mercado Internacional, la Capacidad de Redes y la Orientación 


Emprendedora Internacional sobre el Desempeño Internacional de este tipo de empresas. En 


particular, se analizan tanto los efectos directos de las variables explicativas del Desempeño 


Internacional como las relaciones de interdependencia existente entre las mismas. Los 


resultados obtenidos de una muestra de 161 PYMEs mexicanas mediante un análisis SEM-PLS 


ponen de manifiesto que el Desempeño Internacional de este tipo de empresas está influido 


positivamente por su Capacidad de Redes y su Orientación Emprendedora Internacional, pero 


no por su Orientación al Mercado Internacional. Así mismo, se constata que existen Relaciones 


de interdependencia entre las variables explicativas del Desempeño Internacional de las 


PYMEs, observándose un impacto positivo de la Orientación Emprendedora Internacional 


sobre la Capacidad de Redes y la Orientación al Mercado Internacional de las PYMEs. 


Palabras Clave: 


PYMEs, Desempeño, Orientación al Mercado, Capacidad de Redes, Orientación 


Emprendedora. 


ABSTRACT 


This study contributes to the literature on the internationalization of SMEs by analyzing the 


influence of International Market Orientation, Networking Capability and International 


Entrepreneurial Orientation on the International Performance of this type of companies. In 


particular, we analyze both the direct effects of the explanatory variables on International 


Performance and the interdependence relations existing between them. The results obtained 


from an example of 161 Mexican SMEs through SEM-PLS analysis show that the International 


Performance of this type of companies is positively influenced by Network Capability and 


International Entrepreneurial Orientation, but not by International Market Orientation. 


Likewise, there is an interdependence between the explanatory variables of SMEs International 


Performance, and more specifically a positive impact of International Entrepreneurial 


Orientation on Network Capacity and International Market Orientation of SMEs. 


Keywords: 


SMEs, International Performance, Market Orientation, Network Capability, 


Entrepreneurial Orientation. 
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1. Introducción 


Las pequeñas y medianas empresas (PYMEs) exportadoras se han convertido en actores 


cada vez más importantes en el comercio internacional (Knight & Cavusgil, 2005; Rialp et 


al. 2005; Torres et al., 2015). Los procesos de globalización tales como avances en 


tecnología, comunicación y transporte han debilitado las barreras al comercio y han 


generado un cambio en las cadenas de valor globales, resultando en un número creciente de 


empresas que expanden sus actividades internacionalmente (Covin & Miller, 2014). En 


consecuencia, diversos autores han señalado la necesidad de investigar el proceso de 


internacionalización de las PYMEs (Musteen et al., 2014), especialmente teniendo en 


cuenta las características específicas de este tipo de empresas (Ripollés et al., 20012). En 


este contexto, el presente estudio pretende contribuir a la literatura sobre 


internacionalización de PYMEs analizando la influencia de la Orientación al Mercado 


Internacional, la Capacidad de Redes y la Orientación Emprendedora sobre el Desempeño 


Internacional de este tipo de empresas.  


La Orientación al Mercado ha sido identificada en la literatura previa como un determinante 


directo del desempeño internacional de empresas grandes y medianas (Cadogan et al., 


2003; Chung, 2012; Boso et al., 2013), pero la evidencia empírica disponible en el ámbito 


de las PYMEs es aún limitada (Zhou et al., 2010; Ripollés et al., 2012; Torres et al., 2015). 


Por otra parte, de acuerdo con diversos autores (Moen and Servais, 2002; Mort & 


Weerawardena, 2006; Weerawardena et al., 2007; Ripollés et al., 2012), la limitación de 


recursos de las PYMEs hace que sea especialmente importante disponer de socios cuando 


las empresas se dirigen a mercados internacionales. Por tanto, tal como señalan Musteen et 


al. (2014), la capacidad para establecer redes puede ser un factor especialmente importante 


para el éxito en la internacionalización de este tipo de empresas. Finalmente, la búsqueda 


de oportunidades de negocio en nuevos mercados constituye una forma de emprendimiento 


corporativo, por lo que diversas investigaciones han analizado el efecto de la Orientación 


Emprendedora en el Desempeño Internacional (Hagen et al., 2012; Escandón-Barbosa, 


2016). No obstante, los estudios enfocados en PYMEs son escasos y todavía poco 


concluyentes. 


Por otra parte, además de analizar el impacto de estos tres factores en en Desempeño 


Internacional de las PYMEs, nuestra investigación examina también las interrelaciones 


existentes entre la Orientación al Mercado Internacional, la Capacidad de Redes y la 


Orientación Emprendedora Internacional. Esto constituye también una contribución 


importante a la literatura, ya que diversos estudios recientes han destacado la necesidad de 


profundizar en la investigación sobre la interdependencia entre las orientaciones 


estratégicas y otras variables explicativas del desempeño empresarial, tanto a nivel general 


(Deutscher, 2016) como en el ámbito de la internacionalización (Phersson, 2016). 


A continuación se revisa la literatura relevante sobre las variables explicativas del 


Desempeño Internacional, con especial atención a la evidencia disponible para las PYMEs 


y se proponen las correspondientes hipótesis de investigación. Posteriormente se detalla la 


metodología seguida para la medición de las variables, el procedimiento de recogida de 


información y las características de la muestra de PYMEs utilizada. A continuación, se 


presentan los resultados obtenidos siguiendo un enfoque de Modelos de Ecuaciones 
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Estructurales-PLS, y finalmente se plantean las implicaciones teóricas y prácticas del 


trabajo, así como las limitaciones y futuras líneas de investigación. 


2. Revisión de la literatura e hipótesis de investigación 


2.1. Orientación al Mercado y Desempeño Internacional 


La Orientación al Mercado ha sido uno de los conceptos clave en la literatura sobre 


marketing durante las dos últimas décadas, existiendo dos enfoques teóricos fundamentales 


para su definición y medición. Por una parte, Narver y Slater (1990) adoptan una 


perspectiva cultural y definen la Orientación al Mercado como “la cultura organizacional 


que de forma más efectiva y eficiente crea los comportamientos necesarios para la 


generación de valor superior para los clientes y, de este modo, un desempeño superior 


continuo para el negocio”. En consonancia con este planteamiento, estos autores proponen 


que la Orientación al Mercado tiene tres dimensiones diferentes: la Orientación al Cliente, 


la Orientación a la Competencia y la Coordinación Interfuncional. Por su parte, Kohli y 


Jaworski (1990) plantean una perspectiva de la Orientación al Mercado como un proceso 


basado en la información, e identifican también tres etapas o dimensiones: la Inteligencia 


de Mercado, basada en las necesidades presentes y futuras de los clientes; el proceso de 


Diseminación de la Información generada en la organización; y la Respuesta al Mercado. 


Ambos enfoques ponen de manifiesto la necesidad de considerar las necesidades y deseos 


de los clientes y las estrategias de la competencia en la definición de estrategias y políticas 


de marketing, pero cada uno adopta una perspectiva diferente. 


La gran mayoría de los estudios empíricos confirman una relación positiva entre la 


Orientación al Mercado y diversas medidas de Desempeño Empresarial (Cano et al., 2004; 


Kirca et al., 2005; Ellis, 2006). Más específicamente, Kirca et al. (2005) realizan un meta-


análisis de la literatura previa en la materia y observan que la Orientación al Mercado afecta 


positivamente a diferentes variables vinculadas al desempeño de la empresa, como la 


evolución del negocio, las ventas, la cuota de mercado, la calidad percibida, la lealtad del 


cliente y su satisfacción general. Sin embargo, la evidencia empírica disponible sobre el 


efecto de la Orientación al Mercado sobre el Desempeño Internacional es mucho limitada. 


En este sentido, cabe destacar el estudio seminal de Cadogan el al. (1999), que proponen y 


testan una escala de Orientación al Mercado Internacional en el ámbito específico de la 


exportación tradicional, siguiendo el enfoque de Kohli y Jaworski (1990). Sobre la base de 


esta investigación inicial, Cadogan et al. (2003) obtienen evidencia empírica que confirma 


que los comportamientos de las empresas orientados al mercado influyen positivamente en 


su desempeño internacional. De forma similar, Chung (2012) y Escandón-Barbosa et al. 


(2016), contrastan que la Orientación al Mercado Internacional contribuye favorablemente 


al desempeño estratégico de las empresas exportadoras. Así mismo, Boso et al. (2013) 


confirman que la Orientación al Mercado Internacional de las empresas influye 


positivamente en el desempeño de sus productos en los mercados de exportación. De 


acuerdo con esta evidencia, se propone la siguiente hipótesis de investigación: 


H1: La Orientación al Mercado Internacional influye de forma positiva en el Desempeño 


Internacional de las PYMEs. 
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2.2. Capacidad de Redes y Desempeño Internacional 


Las relaciones y las redes han sido objeto de análisis en la literatura de internacionalización 


durante los últimos años, con especial atención para las pequeñas y medianas empresas, 


dado su relevancia para superar "la escasez de recursos" necesarios para competir en el 


ámbito internacional (Moen and Servais, 2002; Mort & Weerawardena, 2006; 


Weerawardena et al., 2007; Ripollés et al., 20012). En este contexto, Walter et al. (2006) 


conciben la Capacidad de Redes como “la habilidad que posee una empresa para desarrollar 


y utilizar relaciones inter-organizacionales para ganar acceso a varios recursos que 


provienen de otros actores”. En la misma línea, Gulati (1998) define la Capacidad de Redes 


Internacionales como la habilidad que tiene una empresa para obtener recursos del 


ambiente a través de la creación de alianzas y vínculos sociales para utilizarlos en sus 


actividades en los mercados internacionales. 


Varios autores han señalado que la Capacidad de Redes está conformada por diversas 


dimensiones, que representan diferentes habilidades para la gestión de las relaciones con 


otras organizaciones y socios. En el ámbito específico de la internacionalización, Ritter y 


Gemünden (2003) y Walter et al. (2006) proponen cuatro facetas o dimensiones de la 


Capacidad de Redes: Coordinación, Habilidades Relacionales, Conocimiento de Socios y 


Comunicación Interna. Walter et al. (2006) definen la Coordinación como una estructura de 


uso común (permanente o temporal) para reunir a grupos que están llevando a cabo un 


resultado común. Las Habilidades Relacionales incluyen ciertos aspectos como la habilidad 


para comunicarse, extroversión, habilidades para el manejo de conflictos, empatía, 


estabilidad emocional, auto reflexión, sentido de justicia y cooperatividad (Marshall et al., 


2003). El Conocimiento de Socios refleja la información organizada y estructurada sobre 


los proveedores, clientes y competidores (Walter et al., 2006), y permite la reducción de los 


costes de transacción y la gestión proactiva para la solución de conflictos. Finalmente, la 


Comunicación Interna incluye la asimilación y diseminación de información sobre los 


socios a todos los departamentos implicados (Cohen and Levinthal, 1990). 


En la teoría de las redes empresariales, la internacionalización es vista como un proceso 


emprendedor que está contenido en una red institucional y social, la cual soporta a la 


empresa en términos de acceso a la información, capital humano, finanzas y otros aspectos 


(Bell et al., 2003). Diversos investigadores observan que las redes contribuyen al éxito de 


las pequeñas y medianas empresas exportadoras ayudando a identificar nuevas 


oportunidades de mercado y contribuyendo a la construcción de conocimiento (Coviello & 


Munro, 1995; Chetty & Holm, 2000). En este sentido, Weerawardena et al. (2007) plantean 


que la Capacidad de Redes es un factor determinante de la internacionalización acelerada 


en PYMEs. Por su parte, Walter et al. (2006) confirman un efecto positivo de la Capacidad 


de Redes en el Desempeño Internacional de las spin-off. De acuerdo con esta evidencia, se 


propone la siguiente hipótesis de investigación: 


H2: La Capacidad de Redes influye de forma positiva en el Desempeño Internacional de las 


PYMEs. 
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2.3. Orientación Emprendedora y Desempeño Internacional 


La actividad internacional de la empresa es en sí misma un acto emprendedor, pues consiste 


en identificar y explorar nuevas oportunidades de negocio en nuevos entornos y, por lo 


tanto, requiere de una actitud innovadora y proactiva, así como asumir el riesgo adicional 


que significa actuar en entornos competitivos desconocidos donde la probabilidad de 


fracaso es mayor (Zhou et al., 2010). En consecuencia, diversos autores han planteado la 


importancia de la Orientación Emprendedora en la internacionalización de las empresas 


(Knight ,1997; McDougall & Oviatt, 2,000; Jones & Coviello, 2005; Weerawardena et al., 


2007), si bien la mayoría de los estudios empíricos se han centrado en las nuevas empresas 


(born-globals) y la evidencia disponible para las empresas ya establecidas es más limitada 


(Keupp & Gassmann, 2009). 


Tomando como referencia la definición seminal de Orientación Emprendedora propuesta 


por Miller (1983), diversos autores han planteado y definido el concepto de Orientación 


Emprendedora Internacional, que incluye la noción de internacionalización (McDougall & 


Oviatt, 2000; Knight & Cavusgil, 2004; Freeman & Cavusgil, 2007; Covin & Miller, 2014). 


De este modo, Knight y Cavusgil (2004) definen la Orientación Emprendedora 


Internacional como aquella que “(…) refleja la capacidad de innovación global de la 


empresa y la proactividad en la búsqueda de mercados internacionales. Se asocia con la 


capacidad de innovación, visión empresarial, y la postura competitiva proactiva“. En la 


misma línea, Freeman y Cavusgil (2007) plantean que este concepto “se refiere a los 


elementos de comportamiento de una orientación global y captura la propensión de la alta 


dirección de la empresa a la toma de riesgos, la innovación y la proactividad". De este 


modo, la mayoría de las investigaciones sobre la materia adoptan la definición inicial de 


Miller (1983) y analizan esta variable como un factor de segundo orden compuesto por las 


tres dimensiones originales (Marino & George, 2011): Propensión a Innovar, Proactividad y 


Propensión al Riesgo. 


La Propensión a Innovar representa la capacidad de una empresa y el deseo de “participar y 


apoyar nuevas ideas, la novedad, la experimentación y los procesos creativos que pueden 


dar lugar a nuevos productos, servicios o procesos tecnológicos” (Lumpkin & Dess, 1996). 


Según Venkatraman (1989), la Proactividad se refiere a “la búsqueda de nuevas 


oportunidades que pueden o no estar relacionadas con la línea habitual de actuación, la 


introducción de nuevos productos y marcas antes que la competencia y la eliminación de 


las operaciones que estratégicamente están en las etapas de madurez o de declive de su 


ciclo de vida”. Finalmente, la Propensión al Riesgo refleja el grado de voluntad de los 


administradores para comprometer recursos de la empresa cuando la decisión tiene una 


probabilidad considerable de fracaso (Lumpkin & Dess, 1996). 


Con carácter general, la evidencia empírica disponible ha respaldado el efecto positivo de la 


Orientación Emprendedora International sobre el desempeño en los mercados exteriores. 


Knight (2000) observaron que la Orientación Emprendedora Internacional está significativa 


y positivamente asociada con la “preparación internacional”, que a su vez se asocia 


positivamente con el desempeño de la empresa medido de forma subjetiva. Dimitratos et al. 


(2004) confirman un efecto positivo de la Orientación Emprendedora Internacional en la 


satisfacción de los directivos con los resultados en mercados exteriores, aunque no 
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observaron un efecto significativo en medidas objetivas de desempeño. Por su parte, Hagen 


et al. (2012) contrastan que las empresas con estrategias de "crecimiento emprendedor" 


presentan niveles muy altos de Desempeño Internacional, medido a través de indicadores 


tanto objetivos como subjetivos. Finalmente, Escandón-Barbosa et al. (2016) observan que 


la Orientación Emprendedora Internacional se asocia positivamente con el Desempeño 


Internacional de las empresas exportadoras. De acuerdo con esta evidencia, se propone la 


siguiente hipótesis de investigación: 


H3: La Orientación Emprendedora Internacional influye de forma positiva en el Desempeño 


Internacional de las PYMEs. 


Una fuerte Orientación Emprendedora Internacional indica una cultura empresarial que 


facilita la identificación y explotación de oportunidades emergentes y, por lo tanto, fomenta 


el desarrollo de nuevos productos y servicios (Lumpkin & Dess, 1996). Sin embargo, el 


crecimiento de las empresas emprendedoras requiere que estas esten orientadas a las 


demandas de los mercados (Zahra, 2008). En su artículo seminal, Slater y Narver (1995) 


sugieren que la Orientación Emprendedora puede desencadenar comportamientos 


orientados al mercado que permitan a la empresa identificar las innovaciones que require el 


consumidor final, adelantarse a los competidores y asumir los riesgos implícitos en esta 


decisión (Ripollés et al., 2012). En la misma línea, Zahra y Garvis (2000) observan que la 


Orientación Emprendedora Internacional mejora la capacidad de una empresa para percibir 


y reconocer oportunidades de mercado antes que sus rivales, obteniendo así una ventaja en 


las relaciones con los clientes y una mayor cuota de mercado. Más recientemente, Ripollés 


et al. (2012) obtienen evidencia empírica que respalda el efecto positivo de la Orientación 


Emprendedora sobre la Orientación al Mercado Internacional. En consecuencia, se plantea 


la siguiente hipótesis de investigación: 


H4: La Orientación Emprendedora Internacional influye de forma positiva en la Orientación 


al Mercado de las PYMEs. 


La construcción de redes empresariales es una de las principales estrategias seguidas por las 


empresas emprendedoras con la finalidad de ganar accesos a los recursos y protegerse de la 


incertidumbre y obstáculos del ambiente en sus operaciones (Steensma et al., 2000). En esta 


línea, Walter et al. (2006) observan que el efecto de la Orientación Emprendedora 


Internacional sobre el Desempeño Internacional es mayor cuanto más alta es la Capacidad 


de Redes de la organización. Así mismo, el modelo propuesto por Weerawardena et al. 


(2007) para explicar los factores determinantes de la internacionalización acelerada en 


PYMEs plantea que la Orientación Emprendedora Internacional tiene un efecto positivo en 


la Capacidad de Redes. Por su parte, Zhou et al. (2010) obtienen evidencia empírica que 


respalda que la Capacidad de Redes está influida favorablemente por dos de las 


dimensiones de la Orientación Emprendedora Internacional: la propensión a innovar y la 


proactividad. En consonancia, se plantea la siguiente hipótesis de investigación: 


H5: La Orientación Emprendedora Internacional influye de forma positiva en la Capacidad 


de Redes de las PYMEs. 
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3. Metodología 


Al objeto de dar respuesta a las hipótesis de investigación y contrastar el modelo propuesto, 


se desarrollo un estudio cuantitativo mediante encuestas dirigidas a gerentes de PYMEs 


exportadoras en México. A continuación se detallan las principales características de los 


instrumentos de medida utilizados así como del procedimiento de muestreo. 


3.1. Instrumentos de medida  


La recogida de información se realizó utilizando un cuestionario estructurado en el que se 


incluyeron una serie de escalas multiatributo referidas a las distintas variables identificadas 


en el modelo propuesto (ver Anexo I). Se emplean escalas tipo Likert de siete posiciones 


donde 1 indica total desacuerdo con la afirmación planteada y 7 total acuerdo. Siguiendo el 


enfoque habitual en la literatura sobre internacionalización, en la presente investigación la 


variable dependiente Desempeño Internacional se mide a través de indicadores subjetivos 


(Musteen et al., 2014; Escandón-Barbosa et al., 2016). En particular, tomando como base la 


escala de medida propuesta por Knight y Cavusgil (2004), el Desempeño Internacional se 


concibe como un factor de segundo orden reflectivo que incorpora dos demensiones: la 


satisfacción con los Resultados Internacionales en relación a las expectativas iniciales, y el 


Desempeño Comparativo en relación a los principales competidores. 


En consonancia con el enfoque de Narver y Slater (1990), la Orientación al Mercado 


Internacional se concibe como un constructo de segundo orden reflectivo, formado por tres 


dimensiones: Orientación al Cliente, Orientación a la Competencia y Coordinación 


Interfuncional. Los instrumentos de medida de cada uno de estos constructos se toman de 


los trabajos de Narver y Slater (1990). Por su parte, y siguiendo el plantemiento de Ritter y 


Gemünden (2003) y Walter et al. (2006), la Capacidad de Redes se concibe como un factor 


de segundo orden de caracter reflectivo constituido por cuatro dimensiones: Coordinación, 


Habilidades Relacionales, Conocimiento de Socios y Comunicación Interna. Finalmente, de 


acuerdo con el enfoque predominante en la literatura previa, la Orientación Emprendedora 


Internacional se concibe como un constructo de segundo orden de caracter reflectivo, 


formado por las dimensiones de Propensión a Innovar, Proactividad y Propensión al 


Riesgo. Para la medición de estos constructos se utiliza la escala propuesta por Zhou et al. 


(2010), a partir de los planteamientos de Lumpkin y Dess (1996) y Knight y Cavusgil 


(2004). Por su parte, Antes de desarrollar el trabajo de campo, se realizó un pre-test con 


propietarios y directivos de 25 PYMES exportadoras localizadas en el Distrito Federal de la 


Ciudad de México, al objeto de confirmar que las preguntas eran comprendidas 


adecuadamente por los encuestados. 


3.2. Recogida de información y descripción de la muestra  


La población objeto de estudio en la presente investigación son las 8.887 PYMEs 


exportadoras registradas por el Instituto Nacional de Estadística y Geografía de México 


(INEGI). El procedimiento de muestreo empleado es no probabilístico, ya que no se pudo 


acceder al censo actualizado de empresas y no fue posible, por tanto, conocer la 


probabilidad de que cualquier elemento particular de la población sea elegido para la 


muestra. En consecuencia, se recurrió a procedimiento de muestreo por conveniencia, 


contactando con las empresas participantes en el evento Fedex Tour PYMEs Exportadoras 
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organizado por la empresa Fedex en coordinación con la Secretaría de Economía de 


México. La encuesta se realizó de forma personal a los propietarios y/o gestores de cada 


PYME exportadora, utilizando dispositivos electrónicos (tabletas) para facilitar la recogida 


de información. Finalmente, se obtuvieron 161 encuestas válidas, lo que supone un error 


muestral de 7,00% para una población de 8.887 PYMEs exportadoras incluidas en el 


universo de este estudio (con un nivel de confianza del 95,5%, para el caso más 


desfavorable p=q=0,5).  


El 50% de los entrevistados son propietarios de las empresas y la otra mitad son ejecutivos 


que operan dentro las mismas. La mayoría de las empresas encuestadas son exportadoras de 


bienes (49,9% de productos industriales y el 26,1% de productos de consumo). El 70% de 


la muestra factura menos de 10 millones de euros al año y el 64% de la muestra exporta al 


menos el 25% de sus ventas totales. El 46,6% realizó su primera exportación antes de sus 


tres primeros años de establecimiento y el 79% de la muestra tiene como mercado natural 


de destino de sus exportaciones a Estados Unidos de América, seguidos de Centro América 


(51,6%), Europa (43,5%) y Sudamérica (41,6%). 


Al objeto de evitar posibles problemas por la confidencialidad de la información de las 


empresas, al inicio de la encuesta se destacaba el tratamiento agregado y anónimo de los 


datos. Así mismo, para controlar el sesgo de “deseabilidad social” (Chung & Monroe, 


2003) se enfatizaba que no hay respuestas correctas o incorrectas a las preguntas incluidas 


en el cuestionario. Finalmente, dado que en éste estudio se utiliza un úinco instrumento 


para la recogida de información, se examinó el posible efecto de Varianza de Método 


Común mediante el test de Harman. De acuerdo con este procedimiento, se analiza si la 


correlación entre variables está influenciada significativamente o no por su fuente común 


(Chang et al., 2010). En particular, los resultados obtenidos en una análisis factorial 


exploratorio indican que los ítems utilizados en la investigación no se concentran en un 


único factor. En consecuencia, no hay indicios de problemas derivados de la Varianza de 


Método Común.   


4. Resultados 


Con el fin de contrastar las hipótesis de investigación propuestas, se sigue un enfoque de 


análisis estadístico PLS-SEM que es especialmente adecuado para muestras pequeñas, 


como es el caso en esta investigación y, en general, en estudios enfocados en empresas. De 


acuerdo con el enfoque propuesto por Chin (2010), se desarrolla un estudio en dos pasos 


para analizar e interpretar los resultados de PLS (Chin, 2010): (1) evaluación del modelo 


externo (de medida) y (2) estimación del modelo interno (estructural). 


4.1. Evaluación del modelo de medida 


Los resultados obtenidos en la estimación del modelo de medida respaldan las propiedades 


psicométricas de las escalas de medición (fiabilidad y validez). La fiabilidad de las escalas 


de medida se confirma, ya que los coeficientes Alpha de Cronbach y de fiabilidad 


compuesta (Bagozzi y Yi, 1988) están claramente por encima de los valores mínimos 


requeridos de 0,7 (Hair et al., 2010). La validez convergente de los instrumentos de medida 


queda también confirmada ya que para todos los constructos los valores del coeficiente 
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AVE son mayores de 0,50 y las cargas factoriales de los ítems están por encima o muy 


cerca de 0,7 y son significativas a un nivel del 0,01. 


Por su parte, este estudio sigue tres enfoques para evaluar la validez discriminante de las 


escalas de medición. En primer lugar, se observa que las cargas factoriales de cada ítem en 


el constructo asociado son mayores, en todos los casos, que las cargas en otros factores 


latentes. Asimismo, todos los factores cumplen el criterio propuesto por Fornell y Larcker 


(1981), ya que la raíz cuadrada de cada coeficiente AVE es mayor que las correlaciones 


entre los constructos. Finalmente, en todos los casos, los valores Heterotrait-Monotrait 


(HT-MT) están por debajo del umbral de 0,90 (Henseler, Ringle y Sarstedt, 2015). Estos 


resultados confirman la validez discriminante de las escalas de medida utilizadas en la 


investigación empírica. 


4.2. Evaluación del modelo estructural 


Esta investigación sigue el enfoque de tres etapas propuesto por Aldás (2016) para analizar 


el modelo estructural: (1) coeficiente de determinación (valor R2) para las variables 


latentes, (2) relevancia predictiva Q2 (blindfolding) y (3) significación de los coeficientes 


path del modelo estructural y el tamaño del efecto (bootstrapping). 


Este estudio utiliza un método bootstrap con 5.000 muestras, cada una de las cuáles 


contiene el mismo número de observaciones que la muestra original (por ejemplo, 161 


casos de bootstrap), para generar errores estándar y valores t (Chin et al., 1998; Hair et al., 


2013). El estudio estima las relaciones causales entre las variables latentes en el modelo, a 


través del signo y la magnitud de los coeficientes path. Los resultados de la estimación del 


modelo estructural se resumen en la Figura 1. En todos los casos, los estadísticos R2 toman 


valores superiores a 0,40, lo que muestra que el modelo teórico propuesto proporciona una 


explicación moderada de la varianza de las variables dependientes, de acuerdo con los 


niveles de referencia propuestos por Chin (1998). Además, utilizando el procedimiento de 


blindfolding, se observa que todos los valores Q2 son considerablemente superiores a cero, 


lo que respalda la relevancia predictiva del modelo con respecto a las variables 


dependientes. 


Finalmente, la significación de los coefficientes path del modelo estructural y el tamaño de 


los efectos se contrasta a través del procedimiento del bootstrapping. La Tabla 1 resume los 


resultados obtenidos para las relaciones directas del modelo estructural, incluyendo los 


coeficientes path, los valores t y el nivel de significación. En éste sentido, cabe destacar en 


primer lugar que la evidencia empírica obtenida respalda la estructura factorial de los 


constructos de segundo orden considerados en el estudio. De este modo, se contrasta que: 


1) el Desempeño internacional esta formado por las dimensiones de Resultados 


internacionales y Desempeño comparativo, 2) la Orientación emprendedora está formada 


por las dimensiones de Propensión a Innovar, Proactividad y Propensión al Riesgo, 3) la 


Orientación al mercado está formada por las dimensiones de Orientación al Cliente, 


Orientación a la Competencia y Coordinación Interfuncional, y 4) la Capacidad de Redes 


está formada por las dimensions de Coordinación, Habilidades Relacionales, Conocimiento 


de Socios y Comunicación Interna. 
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TABLA 1: Modelo Estructural. 


 Coeficiente T-Student 


Factores de segundo orden   


Desempeño Internacional → Resultados internacionales 0.96 147.85** 


Desempeño Internacional → Desempeño comparativo 0.91 54.28** 


Orientación al Mercado → Orientación al cliente 0.93 53.13** 


Orientación al Mercado → Orientación a la competencia 0.90 44.46** 


Orientación al Mercado → Coordinación interfuncional 0.89 32.21** 


Capacidad de Redes → Coordinación 0.95 114.46** 


Capacidad de Redes → Habilidades relacionales 0.93 58.67** 


Capacidad de Redes → Conocimiento de socios 0.91 46.84** 


Capacidad de Redes → Comunicación interna 0.90 41.56** 


Orientación Emprendedora → Propensión a innovar 0.92 43.30** 


Orientación Emprendedora → Proactividad 0.93 81.51** 


Orientación Emprendedora → Propensión al riesgo 0.93 69.28** 


Relaciones causales   


H1: Orientación al Mercado → Desempeño Internacional -0.16 1.02 (n.s) 


H2: Capacidad de Redes → Desempeño Internacional 0.43 3.18** 


H3: Orientación Emprendedora → Desempeño Internacional 0.32 2.74** 


H4: Orientación Emprendedora → Orientación al Mercado 0.74 15.98** 


H5: Orientación Emprendedora → Capacidad de Redes 0.60 6.85** 


*p < 0.05; **p < 0.01, n.s. = no significativa 


Respecto a las hipótesis de investigación, los resultados obtenidos (Tabla 1 y Figura 1) 


ponen de manifiesto, en primer lugar, que la Orientación al Mercado Internacional no tiene 


un efecto estadísticamente significativo sobre el Desempeño Internacional de las PYMEs 


exportadoras, por lo que se rechaza la hipótesis H1. Por el contrario, se confirma que la 


Capacidad de Redes influye positivamente en el Desempeño Internacional de las empresas 


analizadas (hipótesis H2). Así mismo, la evidencia empírica obtenida respalda el efecto 


significativo y positivo de la Orientación Emprendedora Internacional de las PYMEs sobre 


el Desempeño Internacional (hipótesis H3), la Orientación al Mercado Internacional 


(hipótesis H4) y la Capacidad de Redes (hipótesis H5). Por su parte, los estadísticos f2 de 


Cohen para la significatividad de los coeficientes path en el modelo interno toman valores 


superiores a 0.02 para todas las relaciones causales que resultan significativas, lo que 


sugiere effectos satisfactorios para todas los factores latentes endógenos (Henseler et al., 


2009). 
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FIGURA 1: Resultados del Modelo de Estructural. 


 


**p < 0.01; *p < 0.05 


5. Conclusiones 


5.1. Implicaciones teóricas 


Los resultados obtenidos en esta investigación tienen relevantes implicaciones teóricas en 


relación a la internacionalización de las PYMEs y su desempeño en los mercados de 


exportación. En particular, la evidencia empírica obtenida pone de manifiesto que el 


Desempeño Internacional de las PYMEs exportadoras está influido positivamente por su 


Capacidad de Redes y su Orientación Empendedora Internacional, pero no por su 


Orientación al Mercado Internacional.  


De este modo, la capacidad de las PYMEs para establecer y gestionar relaciones con 


diferentes socios en los mercados en los que operan constituye el principal determinante 


directo de su desempeño en los mercados exterios. Este resultado es consistente con el 


modelo de Weerawardena et al. (2007) que considera a la Capacidad de Redes como un 


factor determinante para la adquisición de conocimiento y el acceso a recursos necesarios 


para la internacionalización de las PYMEs. Así mismo, se confirman los resultados 


obtenidos por Walter et al. (2006) que observan un efecto positivo de la Capacidad de 


Redes en el Desempeño Internacional de las spin-off.  


En cuanto al efecto de la Orientación Emprendedora Internacional, la evidencia empirica 


obtenida respalda de impacto directo de este factor sobre el Desempeño Internacional, así 


como un efecto indirecto a través de la Capacidad de Redes. De este modo, se respalda en 


primer lugar la linea de investigación más tradicional que se centra en el efecto positivo de 


esta variable sobre el desempeño de las PYMEs en los mercados exteriores (Knight, 2000; 


Dimitratos et al., 2004; Hagen et al., 2012; Escandón-Barbosa et al., 2016). Así mismo, se 
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confirma la influencia de la Orientación Emprendedora Internacional sobre la Capacidad de 


Redes, en línea con el modelo conceptual propuesto por Weerawardena et al. (2007). Este 


resultado es especialmente relevante en términos de contribución a la literatura, dado que 


son escasos los estudios previos que analizan empíricamente las interrelaciones entre los 


factores determinantes del Desempeño Internacional (Walter et al., 2006; Zhou et al., 


2010). De este modo, nuestra investigación responde, al menos parcialmente, a la necesidad 


de profundizar en la investigación sobre la interdependencia entre las orientaciones 


estratégicas y otras variables explicativas del Desempeño Empresarial, señalada 


recientemente por diversos autores (Deutscher, 2016; Phersson, 2016). 


Finalmente, merecen especial mención los resultados obtenidos en relación a la influencia 


de la Orientación al Mercado Internacional sobre el Desempeño Internacional. En 


particular, la evidencia empírica obtenida en nuestra investigación es contradictoria con los 


resultados de diversos estudios previos, que observan un impacto positivo de la Orientación 


al Mercado sobre diferentes variables vinculadas al desempeño de la empresa en general 


(Kirca et al., 2005), y los resultados internacionales en particular (Cadogan et al., 2003, 


Chung, 2012; Escandón-Barbosa et al., 2016). Una posible explicación a este fenómeno 


podría estar en la interrelación entre la Orientación Emprendedora Internacional y la 


Orientación al Mercado Internacional, de modo que la influencia de la primera pudiera 


anular el efecto de la segunda. En este sentido, los estudios de Cadogan (2003) y Chung 


(2012) no consideran la Orientación Emprendedora como determinante del Desempeño 


Internacional, mientras que la investigación de Escandón-Barbosa et al. (2016) contrasta un 


efecto significativo de ambos factores. En consecuencia, y como señalaban recientemente 


Deutscher et al. (2016), parece necesario profundizar en la investigación sobre la relación 


existente entre ambas variables, especialmente en el ámbito internacional. 


5.2. Implicaciones prácticas 


Los resultados obtenidos en la investigación plantean interesantes implicaciones para los 


empresarios y directivos de comercio exterior y la gestión de la internacionalización en las 


PYMEs. Desde la perspectiva de los propietariso y gestores, este trabajo pone de manifiesto 


la importancia de generar en la organización una filosofía y cultura de gestión orientada al 


emprendimiento internacional y al establecimiento de redes con otras organizaciones. En 


consecuencia, es fundamental fomentar la propensión a innovar, la proactividad y la 


propensión al riesgo dentro de la empresa, animando a los directivos y profesionales a 


buscar activamente nuevas oportunidades de negocio, asumiendo un riesgo razonable. En 


este sentido, adquiere especial importancia el liderazgo de la propiedad, así como el 


desarrollo de medidas para la difusión interna de estos valores.  


Por otra parte, las PYMEs deben desarrollar su capacidad para establecer redes con otras 


organizaciones y socios relevantes, tanto en el mercado doméstico como en los 


internacionales. Ello supone implementar medidas dirigidas fortalecer el conocimiento de 


los socios y sus actividades, establecer canales fluidos de comunicación y coordinación con 


los mismos, fomentar las habilidades relacionales de los directivos de la empresa y 


favorecer los mecanimos internos para la difusión de información sobre los socios a todo 


los departamentos. Por tanto, la estructura y procedimientos de la organización deben estar 
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orientados a la interrelación con los socios de la red, incluyendo la implantación de 


tecnologías de comunicación.  


En cuanto las iniciativas institucionales dirigidas a favorecer la internacionalización de las 


PYMEs, éstas se deben encaminar a fomentar el emprendimiento internacional, facilitar el 


establecimiento de redes con empresas extranjeras y eliminar las barreras de entrada en los 


mercados exteriores. Entre las medidas que se pueden desarrollar a este respecto cabe 


destacar la simplificación de los requisitos legales y burocráticos para la exportación, la 


organización y financiación de misiones y ferias comerciales que promuevan la creación de 


redes Internacionales, y el asesoramiento de expertos en las operaciones con socios 


extranjeros. Estos incentivos deben tener un seguimiento personalizado y por sector 


productivo, y estar vinculados a objetivos claros, medibles, alcanzables y específicos, tanto 


económicos como no económicos, para garantizar la efectividad de los resultados. 


5.3. Limitaciones y futuras líneas de investigación 


Esta investigación no está exenta de limitaciones. En este sentido, cabe destacar en primer 


lugar el hecho de que los datos utilizados son de cracter transversal, y no es posible conocer 


el Desempeño Internacional de las PYMEs en diferentes momentos de tiempo. Aunque se 


trata de una limitación habitual en la investigación sobre internacionalización de empresas, 


en futuros estudios sería interesante obtener información longitudinal que permitiera 


evaluar la evolución de los resultados internacionales. También puede considerarse como 


una limitación el hecho de que nuestra investigación se base en encuestas a propietarios y 


direcivos de PYMEs, si bien se trata también de una práctica habitual en esta línea de 


investigación. No obstante, en el futuro sería conveniente incorporar medidas objetivas de 


variables como el desempeño internacional, la innovación en la empresa o la participación 


de las PYMEs en redes con socios extranjeros. 


Así mismo, los resultados obtenidos en esta investigación plantean también oportunidades 


para desarrollar nuevas lineas de estudio. En este sentido, cabe señalar en primer lugar la 


necesidad de obtener evidencia empírica adicional sobre la interrelación entre las 


orientaciones estratégicas y otras variables explicativas del Desempeño Internacional, tal 


como se ha indicado previamente. En particular, sería conveniente profundizar en la 


relación existente entre la Orientación al Mercado Internacional y la Orientación 


Emprendedora Internacional, y su impacto en los resultados de las PYMEs en mercados 


exteriores. Por otra parte, resultaría de gran interés desarrollar un estudio cross-cultural para 


analizar si las variables explicativas del Desempeño Internacional de las PYMEs tienen un 


efecto consistente en diferentes países. 
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Appendix  


Resultados internacionales (IRES) 


IRES1 El porcentaje de participación en el mercado internacional 


IRES2 El crecimiento de ventas en el mercado internacional 


IRES3 La utilidad antes de impuestos en el mercado internacional 


Desempeño comparativo (CPER) 


CPER1 
El crecimiento de ventas en su principal mercado de exportación, comparado con  sus 


principales competidores 


CPER2 El retorno de la inversión en su principal mercado de exportación, comparado con su 


mercado nacional  


Propensión a innovar (INNO) 


INNO1 
Nuestros directivos siempre incentivan ideas de nuevos productos para los mercados 


internacionales 


INNO2 
Nuestros directivos son muy abiertos con respecto a las formas innovadoras para explotar 


las oportunidades de los mercados internacionales 


INNO3 
Nuestros directivos creen que una oportunidad en los mercados internacionales es mayor 


que una en los mercados domésticos  


INNO4 Nuestros directivos buscan continuamente nuevos mercados de exportación 


INNO5 
Nuestros directivos están dispuestos a considerar nuevos proveedores/clientes en el 


extranjero 


Proactividad (PROA) 


PROA1 
Nuestros directivos han asistido regularmente a ferias comerciales nacionales o en el 


extranjero 


PROA2 Nuestros directivos han pasado algún tiempo de visita en el extranjero  


PROA3 Nuestros directivos buscan de manera activa el contacto con proveedores o clientes en los 


mercados internacionales 


PROA4 Nuestros directivos monitorean regularmente las tendencias de los mercados de 


exportación 


PROA5 Nuestros directivos exploran de manera activa las oportunidades de negocio en el 


extranjero 


Propensión al riesgo (RISK) 


RISK1 
Nuestros directivos se centran más en las oportunidades que en los riesgos en el 


extranjero 


RISK2 Cuando nos enfrentamos a decisiones con respecto a la exportación u otras operaciones 


internacionales, nuestros directivos siempre son tolerantes a los riesgos potenciales 


RISK3 Nuestros directivos tienen una visión compartida con respecto a los riesgos de los 


mercados extranjeros 


RISK4 Nuestros directivos evalúan las oportunidades que implican algún riesgo en el extranjero 


Orientación al cliente (CUSO) 


CUSO1 
Los objetivos de nuestra empresa están enfocados principalmente a la satisfacción del 


cliente  


CUSO2 Monitoreamos constantemente nuestro nivel de compromiso en las necesidades del cliente 


CUSO3 Nuestra estrategia se basa en la comprensión de las necesidades del cliente 


CUSO4 Nuestras estrategias de negocios son conducidas por nuestras creencias acerca de cómo 


podemos crear mayor valor para los clientes  


CUSO5 Medimos la satisfacción del cliente con frecuencia y de manera sistemática  


CUSO6 Le otorgamos especial atención al servicio post-venta 


Orientación a la competencia (COMO) 
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COMO1 
Nuestro personal de ventas comparte información frecuentemente dentro de la  empresa 


en relación a las estrategias de los competidores 


COMO2 Respondemos rápidamente a las acciones de los competidores 


COMO3 Nuestros directivos analizan regularmente las estrategias y fortalezas de nuestros 


competidores 


COMO4 Nos enfocamos a los clientes con los que tenemos una oportunidad de ventaja competitiva 


Coordinación interfuncional (INTC) 


INTC1 Nuestros directivos visitan regularmente a nuestros clientes actuales y potenciales 


INTC2 Comunicamos abiertamente la información acerca de nuestras experiencias exitosas y no 


exitosas con los clientes a través de todas las funciones dentro de la empresa 


INTC3 Todas nuestras áreas funcionales están integradas para cumplir con las necesidades de 


nuestros mercados objetivo 


INTC4 Todos nuestros gerentes comprenden de qué manera cada uno puede contribuir a la 


creación de valor para el cliente 


INTC5 Compartimos los recursos a través de toda la empresa 


Coordinación (COOR) 


COOR1 Analizamos lo que nos gustaría y deseamos alcanzar con cada socio 


COOR2 Ajustamos el uso de recursos (ej., personal, finanzas) para cada relación con los socios 


COOR3 Nos informamos de las metas, capacidades y estrategias de nuestros socios 


COOR4 Evaluamos con anticipación los posibles socios para plantear la construcción de 


relaciones  


COOR5 Asignamos coordinadores quienes son responsables de la relación con nuestros socios 


COOR6 Discutimos regularmente con nuestros socios de qué manera podemos apoyarnos 


mutuamente en nuestros éxitos 


Habilidades relacionales (RELS) 


RELS1 Tenemos la habilidad para construir buenas relaciones personales con socios de negocios 


RELS2 Nos podemos poner en la posición de nuestros socios 


RELS3 Podemos negociar de manera flexible con nuestros socios  


RELS4 Casi siempre resolvemos de manera constructiva los problemas con nuestros socios 


Conocimiento de socios (PARK) 


PARK1 Conocemos los mercados de nuestros socios 


PARK2 Conocemos los productos/procesos/servicios de nuestros socios 


PARK3 Conocemos las fortalezas y debilidades de nuestros socios 


PARK4 Conocemos las capacidades y estrategias de nuestros competidores 


Comunicación interna (ICOM) 


ICOM1 En nuestra organización tenemos juntas regularmente para cada proyecto 


ICOM2 En nuestra organización los empleados desarrollan contactos informales entre ellos  


ICOM3 En nuestra organización la comunicación se realiza regularmente por medio de proyectos 


y áreas temáticas 


ICOM4 En nuestra organización los gerentes y empleados dan retroalimentación sistemática entre 


sí 


ICOM5 En nuestra organización la información es intercambiada regularmente de forma 


espontánea 
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CAUSES AND SUCCESS OF BRAND DELETIONS. 


THE ROLE OF BRAND ORIENTATION 


Temprano García, Víctor; Rodríguez Escudero, Ana Isabel; Rodríguez Pinto, Javier. 


 Universidad de Valladolid. 


RESUMEN 


La eliminación de una marca es una decisión crítica dentro de la estrategia de marketing de 


una empresa. Pese a que en los últimos años muchas organizaciones han tomado este tipo de 


decisión y han acometido drásticos programas de eliminación de marcas, la literatura sobre 


este tema es muy escasa y fragmentada, y son múltiples las cuestiones que se deben abordar. 


Concretamente, en este trabajo nos proponemos examinar la influencia de las causas de 


eliminación de una marca –previamente clasificadas en proactivas y reactivas– en el éxito de la 


decisión. Además, exploramos el efecto que la orientación a la marca tiene en la mayor o 


menor ocurrencia de eliminaciones por causas proactivas o reactivas. Implícitamente, en el 


trabajo proponemos que la orientación a la marca tendrá un doble efecto indirecto positivo en 


el éxito de una eliminación. En primer lugar, a través de incremento de eliminaciones exitosas 


que ocurren por causas proactivas y, en segundo, por la reducción de eliminaciones no exitosas 


que sobrevienen por causas reactivas. La propuesta investigadora que realizamos se testa 


sobre una muestra de 155 casos de eliminación de marca. Los análisis preliminares indican 


que la orientación a la marca contribuye al éxito a través de la adopción de eliminaciones 


enfocadas en el aprovechamiento de oportunidades de la marca, tales como un mayor ajuste 


estratégico o unos menores costes de oportunidad. Además, la orientación a la marca previene 


de realizar eliminaciones simplemente por causas problemáticas, eliminaciones que no acaban 


arrojando grandes resultados. 


Palabras Clave: 


Dirección de la cartera de marcas, eliminación de una marca, causas de la eliminación de una 


marca, decisión proactiva, decisión reactiva, orientación a la marca, éxito de la eliminación de 


una marca. 


ABSTRACT 


Brand deletion (BD) is a critical decision within a firm’s marketing strategy. Despite in recent 


years many organizations have pruned their brand portfolios and undertaken drastic BD 


programs, the literature on this topic is extremely scarce and fragmented, and several issues of 


BD can be investigated. This research is primarily concerned with the study of the impact of BD 


causes –previously classified as proactive versus reactive– on BD success. In addition, we 


explore the effect of the firm’s brand orientation on the occurrence of deletions by proactive 


versus reactive causes. Implicitly, we suggest that brand orientation will have a double positive 


indirect effect on BD success: first, through the increase of successful BDs due to proactive 


causes and, second, by the reduction of unsuccessful BDs precipitated by reactive causes. Our 


research proposal is tested on a sample of 155 cases of BD. Preliminary findings indicate that 


brand orientation contributes to the BD success through the adoption of BDs focused on taking 


advantage of brand opportunities, such as searching for a better strategic fit or avoiding 


opportunity costs. Besides, brand orientation prevents deletions due to merely problematic 


causes, deletions that, after all, do not generate success. 


Keywords: 


Brand portfolio management, brand deletion decision, brand deletion causes, proactive decision, 


reactive decision, brand orientation, brand deletion success. 
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1. Introduction 


During the 1990's, due to a favorable economic context and the corresponding market 


expansion, marketing managers fostered the proliferation of products and brands within 


their business portfolios. A diversified portfolio of brands and deep product lines enable 


firms to better meet the heterogeneous needs of different market segments as well as it pre-


empts the entry of new firms into the market (Keller et al., 2011; Morgan and Rego, 2009; 


Rosenbaum-Elliott et al., 2015). However, the most recent decades are characterized by an 


increase in market competition that has reinforced the need to reduce costs in order to be 


competitive in prices. Since maintaining a wide brand portfolio is costly, companies are 


using a brand deletion (BD) strategy, i.e. the discontinuing of the brand from a firm’s brand 


portfolio (Shah, 2013), to increase their competitiveness. That is, firms are removing weak 


and unwanted brands from their portfolio and reassigning the freed-up resources to a 


reduced set of stronger brands with a greater potential for value creation (Kumar, 2003; 


Varadarajan et al., 2006). Paradoxically, the importance of brands as potential drivers of 


sustainable competitive advantage has not diminished, but just the opposite (Temprano et 


al., 2016).  


Despite the relevance of the BD decision, scholarly research is so scarce and fragmented 


that it is difficult to identify a body of knowledge on this topic. Among the BD issues that 


deserve attention, we consider particularly important investigating the causes or situations 


that evoked the deletion of a brand. In the meagre literature on BD, we have identified only 


three studies dealing with the BD causes, being two of them theoretical (Shah, 2015; 


Varadarajan et al., 2006) and one a qualitative empirical study (Shah, 2017). It is 


remarkable Varadarajan et al.’s (2006) article, who proposed a conceptual model 


delineating the drivers of the predisposition of a firm to delete a particular brand from its 


portfolio. They classified these drivers of BD propensity into four groups: brand 


characteristics (perceived quality, strategic role, extendibility…), firm characteristics 


(number of brands, attractiveness of alternative opportunities…), market and product 


category characteristics (market size and growth…), and brand performance characteristics 


(sales, market share…). Shah (2015) also proposed a conceptual framework of the factors 


influencing the decision to retain or discard weak brands. Beyond financial considerations, 


she suggests that firms should consider other non-financial (strategic) factors related to the 


internal context (the firm’s brand strategies, its brand attachment or the negative emotions 


the BD would provoke) and the external context (customer reactions, interests of channel 


partners, government’s regulations and mass media coverage of the BD). Findings from 


Shah’s (2017) qualitative analysis of semi-structured interviews and archival data from 


business press reveal the main reasons why firms delete a brand are poor financial 


performance as well as non-financial factors related to the brand’s inability to adapt to 


market trends and meet the changing needs of consumers or its lack of fit within the brand 


portfolio or the corporate strategy. We acknowledge these efforts to enhance the knowledge 


on BD causes, but further academic inquiry is necessary. Prior conceptual models do not 


consider the causes-performance relationship, and it is obvious that rigorous empirical 


evidence is required to ascertain why firms do actually delete brands and how the different 


BD causes are linked to the greater or lower BD success. 
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With this background in mind, the first objective of this working paper is to expand the 


scant literature on BD by identifying and classifying the most relevant BD causes and 


analyzing their relationship to BD success. Since to date very little is known about such 


relations, we take the product elimination literature as a starting point. Product elimination 


literature considers that the causes of product deletion can be organized around two broad 


categories: the proactive and the reactive triggers. Following Avlonitis (1987) and Harness 


et al. (1998), in this research we propose that proactive causes of BD (i.e., BDs guided by 


strategic considerations) lead to better elimination results than BDs driven by reactive 


triggers (i.e., those precipitated by problems or a crisis situation). Based on brand and 


product deletion literature, we consider three major proactive causes –lack of match to the 


firm’s strategy, opportunity costs and adoption of a brand portfolio rationalization policy– 


and three main reactive causes –inadequate response to customer needs, lack of competitive 


advantage and brand economic-financial problems. 


A second objective of this working paper is our desire to enhance our understanding of the 


influence of brand orientation on the causes of BD. Brand orientation refers to a cultural 


mindset that recognizes the importance of branding and its central role in the firm’s strategy 


(Wong and Merrilees, 2007). Brand-oriented firms place the brand at the center of the 


business model because they consider the brand as a main source of competitive advantage 


(Baumgarth and Schmidt, 2010; Urde, 1999). As a consequence, these firms regularly 


supervise their brands, being able to anticipate potential difficulties. Hence, we consider 


that if a company is brand-oriented, it is more likely that it would foster proactive-led BDs 


instead of reactive-led obliterations. Implicitly, we are suggesting that brand orientation 


will have a double positive indirect effect on BD success: first, through the increase of 


successful BDs motivated by proactive causes and, second, by the reduction of 


unsuccessful BDs that are hastened by reactive causes (see Figure 1). The model included 


as control relationships the impact of BD decision-making and implementation process 


variables on BD success.   


The remainder of this working paper is organized as follows. First, a short justification of 


the hypotheses is provided. Next, the methodology (data gathering and construct 


measurement) is discussed. Finally, preliminary findings are presented.  
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FIGURE 1: conceptual model. 


2. Hypotheses development 


Brand orientation is an organizational attitude that acknowledges and emphasizes brands as 


key resources within the company, giving brands a leading role in strategy building 


(Santos-Vijande et al., 2013; Wong and Merrilees, 2007). The greater the firm’s brand 


orientation, the greater its consciousness of the value of brands as a source of competitive 


advantage leading to superior performance related to enhanced customer satisfaction and 


loyalty, lower marketing costs and larger margins (Calderón et al., 1997). As a 


consequence, brand-oriented firms try to protect their brands and anticipate circumstances 


that might reduce their value. In this sense, it is more likely that brand-oriented firms are 


continuously monitoring the value of their brands, detect in advance future market trends, 


shifts in customer needs and preferences, and other opportunities and threats. This enables 


them to devise better strategies helping to prevent future problems, including wise BDs not 


based on threats and signals of weak performance only, but proactively pursuing such 


opportunities to develop a more coherent and strengthened brand portfolio. In contrast, it is 


unlikely firms less brand-oriented have a consistent brand portfolio strategy with a well-


defined architecture of brands, which makes these firms more prone to act reactively. 


Hence:  


H1. Brand orientation is positively related to BDs inspired by proactive causes (H1a) and 


negatively related to BDs precipitated by reactive causes (H1b). 


As we have indicated previously, the product elimination literature has established the 


distinction between proactive and reactive causes and shed some light on the relationship 


both types of causes and success (Argouslidis and McLean, 2001; Avlonitis, 1987; 


Avlonitis and Argouslidis, 2012; Hart, 1988; Mitchell et al., 1997). Proactive causes (i.e., 


issues such as the opportunity costs of keeping the brand in the portfolio and the matching 


of each brand with the firm’s strategic priorities) likely lead to a successful BD because it 


BD causes 


Proactive causes 
 Strategic fit 


 Opportunity costs 


 Brand portfolio rationalization BD 


success 


H2a: + 


H2b: - 


Brand 


orientation 


H1a: + 


H1b: - 
Reactive causes 


 Inadequate response to customers’ 
needs 


 Lack of competitive advantage 


 Brand economic-financial 


problems 


Control relationships 


 


 BD decision-making 


process 


 BD implementation 
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permits to free-up resources that can be deployed to enhance other business activities, 


contributing to gain and sustain competitive advantage and superior performance (Harness, 


2004; Kumar, 2003; Varadarajan et al., 2006). However, since BDs due to reactive causes 


(such as low customer satisfaction and loyalty or poor financial performance) are prompted 


only after the problems arise, this type of deletions will likely yield modest outcomes 


(slowing down the negative results or cutting the losses at best). Reactive-led BDs have less 


time to scrutinize and reflect on the underlying causes, envision alternative solutions and 


project adequate responses to the challenges faced by the company. On these bases, we 


suggest that: 


H2. Proactive causes are positively related to BD success (H2a), meanwhile reactive causes 


are negatively related to BD success (H2b). 


3. Methodology 


3.1. Data gathering 


To gather information which allows us to test our model, we proceeded as follows. First, 


because a complete list of Spanish companies which have made the decision to delete a 


brand does not exist, we searched using the Amadeus data base for qualified Spanish 


companies with at least one brand registered in the Spanish Patent and Trademark Office 


(SPTO) and with over 50 employees. Aiming to cover the full range of both manufacturing 


and service industries, 4075 firms were identified. From this prior screening, approximately 


1/3 (i.e., 1362 firms) were randomly selected to be contacted by telephone and email to 


inform them about our research and to solicit their participation if at least one brand had 


been recently deleted from their company’s brand portfolio. In this first contact, 232 


companies expressed their wish to participate. 789 firms were excluded because they either 


had not deleted any brand or because they belonged to a group and the parent companies 


were already included in the sample. 341 refused to participate because, despite our 


guarantee of confidentiality, they did not want to disclose any information on this type of 


decision. 


As a means for exploring the manager’s point of view of the relevance of the variables 


identified in our literature review as BD causes, we conducted 8 in-depth interviews with 


executives, five of which working in firms operating in service sectors, and the other three 


working in firms in manufacturing industries. Concerning size, three of the interviewees 


were top managers in medium-sized companies and five in large companies. These 


interviews also served to refine and pre-test the questionnaire designed to gather the data 


for the empirical analysis. 


The final version of the questionnaire, in which the unit of analysis is a case of BD recently 


carried out by the respondent firm, was sent to the 232 companies that agreed to participate, 


along with two letters of support by Interbrand and the Leading Brands of Spain Forum and 


a letter thanking them for participating in our research, and explaining the benefits of 


joining our research in terms of full access to the research findings. After a follow-up by 


telephone and personal visits to their offices, we obtained 155 complete questionnaires, 


provided by 111 respondent firms, yielding an effective response rate of 48%. Respondents 


were asked about their direct participation in the BD decision and implementation as well 


as their knowledge of the reasons and facts surrounding the deletion. Mean scores for these 
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questions were, respectively, 5.75 and 6.38 out of 7, indicating that the key informants in 


our sample are a valid source of information. 


3.2. Construct measurement 


As stated before, the literature on BD is extremely scarce. Therefore, to operationalize the 


constructs representing the BD causes we have adapted measurement instruments used in 


the product elimination literature (Argouslidis and McLean, 2001; Avlonitis, 1993; 


Avlonitis and Argouslidis, 2012; Gounaris et al., 2006; Harness, 2003, 2004; Mitchell et al., 


1997; Papastathopoulou et al., 2012) and refined them based on the in-depth interviews 


carried out. The construct of brand orientation has been operationalized using the scale 


previously validated by Wong and Merrilees (2007). We elaborated a new scale to measure 


BD success. Measurement items are presented in Table 1. 


TABLE 1: Construct measurement. 


Construct Items 


Proactive 


causes 


Lack of 


matching to the 


strategy fit 


This brand did not fit the corporate strategy. 


Corporate management was making decisions on future that did not cover this 
brand. 


The brand was not aligned with the identity of the company. 


Opportunity 


costs 


It was deemed that the resources allocated to this brand would be more profitable 


in other areas or projects within the company. 


The company had much better investment alternatives than keeping the resources 


in this brand. 


Brand portfolio 


rationalization 


The company was trying to reduce the costs of managing its brand portfolio. 
It was trying to achieve economies of scale in brand management. 


The company was attempting to concentrate on a few leading brands. 


It was avoiding dispersing its efforts in many small brands. 


Reactive 


causes 


Inadequate 
response to 


customers’ 


needs 


This brand did not fit the customer´s needs. 


Customers were not satisfied with the brand. 


Customers were not loyal to the brand. 
This brand did not meet the market trends at that moment. 


Customers favored more modern brands. 


Lack of 


competitive 


advantage 


In terms of differentiation and costs, the brand did not have a clear competitive 


advantage. 


The perceived quality-price ratio for the brand was worse than that of competitors. 


Brand 


economic-
financial 


problems 


This brand was suffering economic-financial problems. 


The company was very little satisfied with the profitability of their investments in 


this brand 


Brand orientation 


The brand is the core in our company’s mission and strategy development. 


Our company builds upon its brands so as to generate competitive advantage. 
All members of the company are aware that the brand differentiates us from 


competitors.  


Our company is concerned about creating and developing valuable brands. 


BD success 


The deletion of this brand has been good for the future of the company. 


The company achieved the goals by which the decision was made. 


The deletion decision is considered a complete success. 


4. Preliminary findings 


To statistically validate the measurement instruments of the different BD causes, we first 


run an exploratory factor analysis on the eighteen items using principal components with 
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Oblimin rotation (IBM SPSS Statistics 20). An oblique rotation was chosen because we 


expected the dimensions to be correlated. This analysis yielded a four-factor solution with 


eigenvalues greater than 1 which accounts for 73.0% of the total variance. This solution 


consists of three components each one covering one the three proactive causes proposed 


(strategic fit, opportunity costs and brand portfolio rationalization) and one component with 


high loadings on all the nine items initially suggested for the reactive causes. We named 


this component “brand problems”. A subsequent confirmatory factor analysis validated this 


four-factor structure. Average variance extracted (AVE) is above .5 and composite 


reliability (CR) exceeds .7 for all the constructs. 


Preliminary findings from a Partial Least Squares (PLS-SEM) analysis show that brand 


orientation is positively related to the three BD proactive causes (H1a) and negatively 


related the brand problems reactive cause (H1b). Therefore, placing the brand in the center 


of the firm´s strategy leads to undertaking BDs based on proactive motives and to properly 


sidestepping problematic situations. Findings provide partial support for H2a, since we 


observe that two of the three proactive causes (strategic fit and opportunity cost) are 


positively related to BD success, but the impact of brand portfolio rationalization on brand 


success is non-significant. This lack of significance may be attributable to the double nature 


of this construct (Gounaris et al., 2006). We note that rationalization may be evoked by a 


proactive intent to increase brand portfolio efficiency (i.e., before problems generated by an 


underperforming brand arise), or it may be an action initiated to stop the financial bleeding 


provoked by inefficient costs ascribed to the brand subject to deletion. On the other hand, 


the relationship between reactive causes (synthetized as brand problems) and BD success is 


as expected negative but non-significant (H2b). This means that, even though BDs driven 


by reactive causes do not give rise to dissatisfaction, these fail to be considered successful. 


In sum, brand orientation contributes to the BD success through the adoption of BDs 


focused on taking advantage of brand opportunities, such as searching for a better strategic 


fit or avoiding opportunity costs. Besides, brand orientation prevents deletions merely 


based on responding to problems, deletions that, even when they have been adopted, do not 


represent a winning strategy. This research will provide interesting insights for marketing 


and brand managers dealing with the increasingly complex issue of brand portfolio 


management and involved in BD strategic decisions. 
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CAPABILITIES, INNOVATION AND 
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ABSTRACT 


The need to innovate is present in all firms across all sectors as a basic requirement 


to meet the rapidly changing conditions of modern markets. Entrepreneurship is 


widely acknowledged in the literature as a distinct feature of innovative firms. This 


study analyses the role of entrepreneurial orientation (EO) -an indicator of firms’ 


entrepreneurship- and marketing capabilities in the development of organizations’ 


innovation capability. In this way, the research seeks to provide evidence on how 


firms’ strategic orientation (EO) leads to the development of key organizational 


capabilities two foster innovation and, ultimately, firm’s competitiveness. The 


measurement of EO incorporates the latest advances in the conceptualization of its 


constituent dimensions, that is, innovativeness, risk taking and proactiveness. The 


conceptual model illustrates the causal relationships among these dimensions in an 


attempt to provide insights on how the entrepreneurial process builds within the 


organization. Preliminary results suggest that innovativeness fosters the firms’ ability 


to manage risks and behave proactively; proactiveness, in turn, reinforces the firm’s 


market learning and networking capabilities, and, finally, proactiveness and market 


learning capability positively affect the firm’s innovation capability which ultimately 


benefits organizational performance. 


Keywords: 


Entrepreneurial orientation, market learning capability, networking capability, 


innovation capability, firm’s performance. 
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DO PRODUCT INNOVATION-RELATED 


ACTIVITIES AFFECT DOWNSIZING 


DECISIONS? AN ORGANIZATIONAL 


EFFICIENCY PERSPECTIVE 


Jiménez Castillo, David; Estrella Ramón, Antonia; Magán Díaz, Amalia. 


 Universidad de Almería. 


ABSTRACT 


Firms’ innovation strategy typically involves the need to shape organizational 


changes within work structures and routines, even those concerning employee 


downsizing decisions. However, little effort has been directed toward exploring the 


role of firm innovation strategy as a determinant of downsizing. Drawing on 


organizational efficiency perspective, this study proposes a framework to examine the 


impact of product innovation-related activities on downsizing. The model will be 


tested using data from a longitudinal sample of Spanish innovative manufacturing 


firms. It is expected that the results show that firms developing product and process 


innovations are associated with downsizing decisions. Furthermore, companies that 


use formal protection of intellectual property through patents, utility models, 


trademarks and copyrights are believed to keep their personnel. The study attempt to 


unravel the impact of firm innovation on downsizing decisions and to offer guidance 


on how innovative firms might operate to control negative effects on their workforce. 


Keywords: 


Organizational efficiency; Employee downsizing; Product innovation; Innovation 


protection. 
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1. Introduction 


Employee downsizing has become a very popular management practice in firms around the 


world over the recent decades (Brenner et al., 2014; Datta et al., 2010). As is evident from 


the literature, firms carry out downsizing mainly to respond to external events (e.g., 


competitive pressures) and short-term needs (e.g., decrease in the number of orders), 


typically limited to the fulfilment of a cost reduction strategy or, to a lesser extent, to 


rationalize their business structures and processes (e.g., Kozlowski et al., 1993; Parker et 


al., 1997). Indeed, the key impetus to downsize is the increase in firm performance (Datta et 


al., 2010). The intensified competition in markets and the world economic crisis have 


induced firms to become more innovative and at the same time to cut costs by downsizing. 


Since, a priori, the need of innovation abilities conflicts with the need of downsizing in 


firms, the question that naturally arises is which practices (if any) within the innovation 


strategy can affect employee downsizing, considering efficiency and productivity as 


primary goals in contemporary firms.  


This study draws firm innovation strategy into the debate about the antecedents of 


downsizing, providing a greater understanding of how product innovation-related practices 


may determine downsizing decisions. The requirement by companies to differentiate 


themselves in the marketplace through innovation activities has noticeably affected the 


shape and scope of jobs during recent decades. More importantly, the incorporation of 


innovations and technological advances in firms has become a relevant source of 


employment dynamics, particularly in the creation and destruction of jobs (Gandolfi and 


Hansson, 2011; Greenan and Guellec, 2000), pursuing a more efficient utilization of human 


resources and redressing organizational performance. Innovation is one of the least 


discussed topics in the literature on the organizational antecedents of downsizing (see Datta 


et al., 2010). Scholars have put more effort into studying the effects of downsizing on 


innovation outcomes (e.g., Dougherty and Bowman, 1995; Mellahi and Wilkinson, 2010; 


Richtnér and Åhlström, 2006), and only recently has there been empirical evidence of the 


effect of merely product and process innovation on downsizing (see Vicente-Lorente and 


Zúñiga-Vicente, 2012).  


The present study explicitly addresses whether and the extent to which product innovation-


related activities allow understanding into why firms tend to implement the practice of 


employee downsizing. To answer these questions, the organizational efficiency approach 


(see Datta et al., 2010) is adopted as the theoretical framework in the study. This study 


assumes that downsizing is a practice intended to improve organizational efficiency and 


thus, firms implement it when a product innovation strategy is believed to generate a direct 


or indirect positive influence upon firm performance. In particular, product and process 


innovations and formal protection of intellectual property (i.e., patents, utility models, 


trademarks, copyright) are examined as product innovation-related activities that may affect 


downsizing. 


2. Theoretical perspectives on the causes of employee downsizing 


An overview of the management literature reveals two main approaches to downsizing: the 


economic/rational and the institutional perspectives (McKinley et al., 2000). The economic 


approach assumes that organizations implement downsizing in order to reduce costs and 
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improve efficiency (McKinley et al., 1998). Therefore, downsizing is viewed as a 


restructuring, performance improvement strategy attempting to increase firms’ future 


productivity and organizational efficiency. The institutional perspective considers the social 


processes presented in the organizational field as determinants of downsizing instead of the 


organization’s economic interests. This approach conceives downsizing as an 


organizational response to institutional forces and suggests that organizations’ motivation 


to downsize is to obtain social legitimacy for this decision as downsizing has the status of 


an institutional norm (Greenwood et al., 2010; Lamertz and Baum, 1998; McKinley et al., 


1998). In addition, Datta et al. (2010) point out organizational efficiency as a rational 


approach to explain why firms downsize.  


The organizational efficiency approach draws on the resource-based view of the firm to 


assert that employee downsizing, with attendant cost savings, allows more efficient 


utilization of human resources and redressed organizational performance declines (Datta et 


al., 2010). Consistent with these arguments, the economic and efficiency views may 


account for the impact of innovation activity of firms on downsizing. For example, the 


introduction of new technology seeks to achieve greater efficiency in production processes, 


which would result in increased productivity and a decrease in required workers. Following 


the general consensus across studies that firm performance is the key factor in downsizing 


decisions (Datta et al., 2010) and that firms are rational, self-interest seeking and driven by 


efficiency to reduce personnel (McKinley et al., 2000), this study adopts an organizational 


efficiency perspective to explain why product innovation-related activities can precipitate 


employee downsizing. 


3. Hypotheses development 


3.1. Product innovations 


Innovative efforts are frequently divided into product innovation and process innovation 


(Cohen and Klepper, 1996; Utterback and Abernathy, 1975). Product innovation refers to 


the physical products and the services a firm provides, and is defined as the process of 


conceiving and implementing new products (Nakata and Sivakumar, 1996), including 


activities such as technical design, R&D, and commercial activities involved in the 


marketing of a new (or improved) product (Alegre, 2006).  


Some previous researchers find a positive effect of product innovations on employee 


growth (e.g., Greenan and Guellec, 2000; Pianta, 2001), or in other words, firms that 


introduce more product innovations have lower downsizing rates. This assertion is 


consistent with the initial phases of the product life cycle of successful market novelties as 


the low degree of competence and the high sales levels predict an increase of workforce 


growth (Vicente-Lorente and Zúñiga-Vicente, 2012). However, considering the dynamics 


of innovation, as the introduction of new or improved products increases the sales of these 


novel products, some proportion of the firm’s current sales of old products may be 


cannibalized (Nijssen et al., 2005). Consequently, old products may be replaced totally or 


partially by market novelties. Accordingly, contrary to the above evidence and from an 


organizational efficiency perspective it is argued that the cost assumed by reductions in 


production and market sales of old products can provide organizations with incentives to 


downsize; firms may consider unnecessary retain those employees related to old products in 
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order to be more efficient. The previous arguments allow us to formulate the following 


research hypothesis: 


Hypothesis 1: Firms that generate product innovations are more likely to downsize as 


opposed to firms that do not generate them. 


3.2. Process innovations 


Process innovation, which involves innovation in production processes and component 


technologies (for instance, new machineries and equipment) used to produce the firm’s 


products (Gopalakrishnan and Damanpour, 1997; Utterback and Abernathy, 1975), can 


allow both efficiency and effectiveness gains. Process innovation is also a key source of 


long-term competitive advantage for achieving renewal, survival, and growth in 


manufacturing firms (Tushman and Nadler, 1986). Past research suggests that process 


innovation is mainly driven by internal production objectives (Cohen and Klepper, 1996; 


Lager and Hörte, 2005), such as the reduction of production costs, higher production yields, 


or improvement of production volumes and product recoveries (Lager, 2002). 


Consequently, process innovation is primarily efficiency-driven, being in many cases a 


possible and an immediate outcome, the reduction of the overall number of workers. 


The economic and management perspectives can provide explanations about the negative 


effect of process innovation on employee downsizing. From an economic approach, in 


general, process innovation may lead to a reduction in employment due to the destruction of 


existing jobs (Greenan and Guellec, 2000). Since the development (or the adoption) of 


process innovations leads to greater efficiency of production, with savings in labour and/or 


capital allowing firms to operate with fewer workers, it is logical to think that those firms 


investing in process innovation will have a higher level of employee downsizing. 


Drawing on a management perspective, the introduction of process innovation in the form 


of new technology in most firms is supported by the need to introduce some organizational 


adjustments related to employees (Brynjolfsson and Hitt, 2000; Caroli, 2001). In this 


regard, despite the fact that the incorporation of new methods of organizing employees can 


be associated, in some cases, with the creation of new jobs and the need for more educated 


employees (Doms et al., 1997), a primary effect of process innovations is the elimination of 


some functions and jobs and the consequent employee downsizing (Cyert and Mowery, 


1987; Pinsonneault and Kraemer, 2002). Thus, we propose: 


Hypothesis 2: Firms that generate process innovations are more likely to downsize as 


opposed to firms that do not generate them. 


3.3. Appropriability regime 


Appropriability regime refers to the set of formal and informal mechanisms that enable a 


firm to protect and utilize its intangibles and innovations (Hurmelinna-Laukkanen, 2012). 


Innovative firms frequently combine knowledge protection through formal, legal 


mechanisms, such as intellectual property rights (IPR) (e.g., patents, utility models, 


trademarks, copyright), with other informal ways of protection, which are not mutually 


exclusive or even competing, but rather supporting each other (Päällysaho and Kuusisto, 


2011). Cultivating commitment and loyalty of personnel is one example of informal 


protection method, after all, much of the knowledge relies upon the key employees. The 
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knowledge embodied in employees is seen as the most valuable asset in the company, 


which generates a strong dependence on key personnel (Päällysaho and Kuusisto, 2011). In 


fact, innovative firms need their knowledgeable employees to generate new innovation, to 


get profits from these innovations, and maintain capabilities to continue innovating 


(Olander and Hurmelinna-Laukkanen, 2015). The complementarity between formal and 


informal appropriability mechanisms suggests that organizations that make an effort in 


developing and implementing formal mechanisms of IP protection are more likely to adopt 


other informal ways of capturing and protecting IP embodied in personnel. Therefore, 


formal IP-oriented organizations are less likely to downsize in an aim to avoid the loss of 


information and knowledge that employees’ departure entails and the potential threats 


derived from the loss of knowledgeable and skilled employees (e.g., loss of core 


information). Formally stated:  


Hypothesis 3: Firms that apply for or register formal protection of IP are less likely to 


downsize as opposed to firms that do not apply for or register it. 


4. Methodology and expected contributions of the study  


The Spanish manufacturing industry has been selected as the research context of this study. 


This choice is due several reasons. First, employee downsizing is more prevalent among 


manufacturing firms than nonmanufacturing firms as is shown in many studies (e.g., 


Budros, 2002; Coucke et al., 2007; Datta et al., 2010). Also, innovation activities of firms 


in manufacturing industries are more frequent and intense than in nonmanufacting firms 


(e.g., Arbussà and Coenders, 2007). Second, despite Spain had a regulatory tradition of 


employment protection and job security (Greenwood et al., 2010), the Spanish labor market 


has been progressively deregulated and nowadays downsizing seems to be an accepted and 


spread strategy among Spanish firms (Vicente-Lorente and Suárez-González, 2007). Third, 


Spain is a technologically advanced country with similar industrial structures that other 


countries in its environment (Santamaría et al., 2012). In particular, Spanish traditional 


industries are prominent and in recent years this country has developed an increasingly high 


specialization in more advanced industries, such as renewable energy production (De 


Marchi, 2012). These arguments suggest that the Spanish manufacturing industry is a 


relevant and appropriate setting for this study.  


The empirical analysis will be performed using data from the Spanish Technological 


Innovation Panel (henceforth, PITEC). PITEC contains detailed information from Spanish 


CIS data related to firms’ innovation activities. Anonymity of surveyed firms is assured and 


they are free to omit or provide the information requested by the questionnaire. The 


database includes micro data from 6,476 innovative manufacturing firms coming from 


different sectors of activity over the period 2003-2013 on a yearly basis. During this period, 


the economic situation in Spain was one of prosperity until 2007, the beginning of the 


world financial crisis. Accordingly, since downsizing may be accentuated during difficult 


economic periods (Brenner et al., 2014), the majority of the downsizing measures adopted 


during this time may have been responses to factors other than economic issues.  


Next, we focus on the variables and measures that will be used to test the hypotheses. First, 


downsizing will be the dependent variable in the model. Downsizing can be defined as the 


yearly percentage of employee reduction by 5% or more, as is proposed in prior empirical 
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studies (e.g., Guthrie and Datta, 2008; Vicente-Lorente and Zúñiga-Vicente, 2012). A 


dichotomous variable will be calculated which will take the value of 1 if the percentage of 


employment reduction is higher than 5% during a given year, and 0 otherwise (i.e., if 


employment reduction is equal or lower than 5%) (Mellahi and Wilkinson, 2010; Muñoz-


Bullón and Sánchez-Bueno, 2010). Regarding the independent variables, product and 


process innovations will be codified as binary variables taking a value of 1 if a firm has 


accomplished product or process innovations respectively, during a given year, and 0 


otherwise (Jiménez-Jiménez and Sanz-Valle, 2011; Santamaría et al., 2012). Finally, 


regarding the appropriability regime in terms of formal protected intellectual property 


methods, we will include the number of patents applications in a given year (i.e., a 


continuous variable) (Brem et al., 2016; Hottenrott and Lopes-Bento, 2014), and whether 


the company has protected innovations through utility models, trademarks or copyrights. 


The three latter variables will be codified as binary variables taking a value of 1 if a firm 


has registered utility models, trademarks or has claimed copyrights respectively during a 


given year, and 0 otherwise (Busom et al., 2014). To understand the effect of the product 


innovation-related process of manufacturing firms on downsizing and to reduce the risk of 


the omitted variable bias, we will include a set of control variables in the proposed model, 


in particular, sector of activity, type of firm ownership, firm age, firm size, downsizing 


experience and innovativeness level. 


This research attempts to build on and extend previous research in several ways. First, we 


expect adding new evidence to the relatively unexplored issue of innovation as a 


determinant of downsizing. Given the focus on examining downsizing effects on firm 


innovation (e.g., Dougherty and Bowman, 1995; Mellahi and Wilkinson, 2010; Richtnér 


and Åhlström, 2006), this study suggests that the reverse relationship is equally plausible. 


Second, we try to support organizational efficiency as a valid approach to explain how 


innovation activities affect downsizing decisions; managers are likely to implement 


downsizing when the innovation strategy is supposed to enhance firm performance. Third, 


this study also points to an important conceptual refinement concerning innovation as an 


antecedent of downsizing. It is unproductive to conceive firm innovation as a predictor of 


downsizing without considering that the effect may vary from activity to activity. In 


particular, we suggest a differential effect of innovation activity on downsizing, with firms 


developing product and process innovation activities being most associated with 


downsizing decisions, and companies using formal protection of IP tending to keep their 


workforce. Overall, the study will attempt to resolve the discrepancies about the 


relationship between innovation strategy and downsizing, which constitutes a valuable 


addition to the literature. 


Regarding the expected managerial implications, the study tries to reveal the importance of 


treating product innovation-related strategy as a central aspect in the practice of 


downsizing. Although it has been argued that firm innovation can play a role in downsizing 


decisions, this research might help managers to be aware of specific innovation activities 


that could lead to reduce or keep personnel. This is important for innovative companies 


concerned about employee engagement and welfare. This study is expected to offer 


guidance on how to efficiently allocate resources in innovation activities when there is a 


focus on reducing the impact on employees. We believe that the results will suggest a mix 


of product innovation-related activities to be strategically coordinated and aligned not only 
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to serve their purpose more efficiently and effectively, but also to reduce the likelihood of 


downsizing or avoid the consequences of this decision. 
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RESUMEN 


A pesar de la generalización de la relación positiva de la orientación al mercado con 


la creación de ventaja competitiva, aún se desconocen aspectos de su naturaleza, 


como el costo y riesgo de implementar una total orientación al mercado. A partir del 


doble constructo de la orientación al mercado propuesto por Narver et al. (2004) se 


propone analizar este aspecto en una muestra de empresas de manufactura 


colombianas mediante un modelo de regresión lineal. Se propone que la orientación 


al mercado reactiva y proactiva presenten efectos de saturación y que se 


complementan para aumentar la ventaja competitiva empresarial. 


Palabras Clave: 


Efecto curvilíneo, efecto complementario, orientación al mercado reactiva,  


orientación al mercado proactiva, ventaja competitiva. 
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1. Objetivos 


El concepto de la orientación al mercado en sus construcciones tradicionales como la de 


Kohli y Jaworski, (1990) y Narver y Slater, (1990) han sido criticadas por considerar que se 


limitan a escuchar la voz del consumidor y obstaculizar la innovación (e.g. Christensen and 


Bower, 1996). De acuerdo a Narver et al. (2004) esto obedece a una mirada estrecha de lo 


que es una total orientación al mercado. Si las empresas quieren seguir siendo competitivas 


deben satisfacer no solamente las necesidades actuales, sino aquellas necesidades que los 


clientes no articulan, es decir, las necesidades futuras (Ketchen et al., 2007; Narver et al., 


2004). En este sentido, se considera una total orientación al mercado cuando están presentes 


la dimensión reactiva y proactiva (Narver et al., 2004). No obstante, aún se conoce muy 


poco sobre estas dos dimensiones. El presente trabajo en curso propone abordar dos 


aspectos poco explorados de la naturaleza de la orientación al mercado reactiva y proactiva 


y su relación con la ventaja competitiva. En primer lugar, la revisión empírica de la 


naturaleza de la relación curvilínea de la orientación al mercado proactiva y reactiva con la 


ventaja competitiva, a fin de contribuir a la literatura sobre estas dos vertientes. En segundo 


lugar, el presente trabajo propone el análisis de la naturaleza complementaria de las dos 


dimensiones de la orientación al mercado.  


2. Teoría y desarrollo de hipótesis 


De acuerdo a Deshpandé et al. (1993) la orientación al mercado es el conjunto de creencias 


que permite a la empresa poner su interés en el cliente primero. La orientación al mercado 


supone una continua y activa disposición hacia la adquisición de conocimiento de las 


necesidades de los consumidores y de respuesta a las demandas del mercado a través de 


productos y servicios que generen mayor valor. Así, la ventaja competitiva puede ser vista 


como resultado de la orientación al mercado (Kohli y Jaworski, 1990; Narver et al., 2004; 


Slater y Narver, 1995).  


Su implementación requiere que la organización tenga en cuenta tanto las necesidades 


actuales como las necesidades futuras de los clientes para crear una ventaja competitiva 


(Ketchen et al., 2007). No obstante, los conceptos tradicionales de la orientación al mercado 


no dan cuenta de las necesidades futuras del cliente (Baker y Sinkula, 2007; Blocker et al., 


2011). De este modo, el concepto de la orientación al mercado en sus construcciones 


tradicionales ha sido criticado por considerar que se limita a escuchar la voz del 


consumidor y obstaculizar la innovación (e.g. Christensen and Bower, 1996). Para hacer 


frente a este inconveniente Narver et al. (2004) introducen la idea de una orientación al 


mercado total a partir de dos conceptos, los de orientación al mercado reactiva y proactiva.  


La orientación al mercado reactiva (OMR) se focaliza en el conocimiento de la empresa 


sobre las necesidades actuales de los clientes para alcanzar una profunda comprensión y 


satisfacción de las necesidades expresas. Las empresas que buscan una OMR son 


conducidas por la voz de sus clientes y desarrollan productos/servicios para satisfacer las 


necesidades que los clientes pueden expresar y articular (Atuahene-Gima et al., 2005; 


Narver et al., 2004). La OMR responde a las necesidades expresas de los mercados 


existentes, busca innovaciones incrementales, y prefiere bajos niveles de riesgo (Oswald et 


al., 2012).  
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Una orientación al mercado proactiva (OMP) se focaliza en descubrir y comprender las 


necesidades latentes de los clientes (Atuahene-Gima et al., 2005; Narver et al., 2004). Las 


empresas que implementan una OMP buscan nuevas oportunidades de mercado, 


aprovechando a los clientes para identificar nuevas soluciones a necesidades no articuladas 


con el fin de ofrecer nuevos productos/servicios, incluso antes de que sus usuarios sean 


conscientes de su necesidad. La OMP responde a las necesidades latentes en mercados 


existentes o nuevos, busca innovaciones radicales y toma niveles más altos de riesgo 


(Oswald et al., 2012).  


A. Orientación al mercado reactiva y ventaja competitiva (efecto curvilíneo). 


Las empresas orientadas al mercado de una forma reactiva escuchan las necesidades 


actuales de los consumidores y reaccionan mediante el desarrollo de procesos que permitan 


el ajuste de las líneas de productos que satisfagan esas necesidades (Baker y Sinkula, 2009). 


Una empresa que se oriente de esta manera hace seguimiento a los requerimientos del 


cliente y aprovecha toda su experiencia y familiaridad con el conocimiento de las 


necesidades expresas, con el fin de desarrollar nuevos productos y/o servicios, creando 


mayor valor y diferenciándose de los competidores proporcionando mayores niveles de 


beneficios. Teniendo esto en cuenta, cabe esperar un efecto positivo de OMR sobre la 


ventaja competitiva de la empresa. 


Sin embargo, a pesar de las ventajas que ofrece la familiaridad con el dominio operacional 


que caracteriza la OMR, la empresa corre el riesgo de terminar considerando primero las 


necesidades que son más evidentes para los clientes, dedicando progresivamente más 


recursos a responder a los caprichos del mercado con menor posibilidad de crear valor 


(Narver et al., 2004). Así los beneficios ofrecidos por altos niveles de orientación al 


mercado reactiva apenas si generarán valor marginal para los compradores, al tiempo que, 


además, pueden ser conocidos fácilmente, e imitados, por los competidores. Por lo tanto, se 


propone que: 


H1: El efecto de la orientación al mercado reactiva (OMR) sobre la ventaja competitiva 


sigue una forma de “U” invertida (∩). Así, tiene efectos positivos para niveles bajos de 


OMR, que decrecen significativamente conforme aumenta dicha orientación. 


B. Orientación al mercado proactiva y ventaja competitiva (efecto curvilíneo). 


Una orientación al mercado proactiva conduce a una mirada más profunda de las demandas 


de los clientes, y por tanto, a un mayor compromiso con el desarrollo de productos y 


servicios de mayor valor. De otra parte, una OMP alertará a la empresa de nuevos mercados 


que involucren la búsqueda de nueva y diversa información de necesidades de las que los 


clientes aún no son consciente para el desarrollo de productos y servicios de alto valor 


(Atuahene-Gima et al., 2005; Narver et al., 2004). Esto hace suponer un efecto positivo de 


la orientación al mercado proactiva sobre la ventaja competitiva. 


Sin embargo, un exceso de orientación proactiva puede conllevar a la empresa a hacer 


enormes esfuerzos en la adaptación de la estructura organizacional y en el desarrollo de 


habilidades que van más allá de las conseguidas a través de la experiencia, sobre mercados 


de gran potencial que aún no han sido desarrollados por la empresa, exigiendo el 


involucramiento en proyectos de alto riesgo con información no familiar (Atuahene-Gima 
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et al., 2005). Esta sobrecarga de información y conocimiento nuevo incrementa la 


incertidumbre en la coordinación de los proyectos, enfrentándose a ajustes organizacionales 


que pueden interferir con otros, generando costos y riesgo adicionales (Boumgarden et al., 


2012). Así, la adquisición de información que dista mucho de las necesidades actuales de 


los clientes y la incertidumbre propia de las necesidades futuras podrían limitar la ventaja 


competitiva cuando la OMP se implementa a niveles altos. Por lo tanto, se propone que: 


H2: El efecto de la orientación al mercado proactiva (OMP) sobre la ventaja competitiva 


sigue una forma de “U” invertida (∩). Así, tiene efectos positivos para niveles bajos de 


OMP, que decrecen significativamente conforme aumenta dicha orientación. 


C. Interacción de la orientación al mercado reactiva y proactiva (efecto complementario) 


Las lógicas tanto de la orientación al mercado reactiva como la proactiva son diferentes. 


Esto implica la necesidad de las empresas de gestionar las ventajas y desventajas entre las 


dos vertientes de la orientación al mercado. Una presencia de ambos comportamientos 


posibilitaría una total orientación al mercado que ayudaría en la construcción de ventaja 


competitiva (Atuahene-Gima et al., 2005; Herhausen, 2016; Narver et al., 2004; Tan y Liu, 


2014). Además, una orientación al mercado es robusta o completa cuando está dirigida 


tanto a la satisfacción de las necesidades actuales como a las necesidades futuras de los 


consumidores (Ketchen et al., 2007; Slater y Narver, 1999).   


Los recientes estudios han dado cuenta de que particularmente la orientación al mercado 


reactiva está asociada al aprendizaje de explotación y las innovaciones incrementales, 


mientras que una orientación al mercado proactiva se asocia con un aprendizaje 


exploratorio y de innovaciones radicales (Li et al., 2008; Tan y Liu, 2014; Yannopoulos et 


al., 2012). En este sentido una mayor ventaja competitiva estaría dada por la búsqueda de 


una combinación adecuada de los dos tipos de comportamientos de la orientación al 


mercado, a fin de que ambos tipos puedan mejorar el valor entregado al cliente (Lin et al., 


2013). La combinación de prácticas proactivas y reactivas le permite a la empresa ejercer 


efectos complementarios para alcanzar simultáneamente actividades de exploración y 


explotación en los procesos de innovación, mejorando los resultados (Voss y Voss, 2013). 


En este argumento subyace la idea propuesta por March (1991) sobre el balance que debe 


existir entre ambos tipos de innovación (Tan y Liu, 2014). Una empresa que se focaliza en 


exceso en actividades de OMR es poco probable que sea efectiva en la respuesta de las 


necesidades del mercado por la ausencia de nuevas ideas y estrategias. Por otra parte, una 


empresa focalizada en exceso en actividades de OMP puede generar altos costos de 


experimentación y riesgos por el tratamiento de información poco familiar. 


Por lo anterior se propone que: 


H3: La interacción de la orientación al mercado reactiva y proactiva está positivamente 


relacionada con la ventaja competitiva. 


3. Metodología 


A. Recolección de datos 
 


Los datos para este estudio han sido obtenidos de una muestra de industrias colombianas 


con mayor dinamismo en el desarrollo de actividades de innovación. Para este propósito se 
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preguntó a la empresa si había estado implicada en al menos un proyecto de innovación 


considerado como significativo durante los últimos tres años (Lee y O´Connor, 2003). El 


estudio permitió reunir datos de empresas que pertenecen a una amplia gama de industrias 


manufactureras, con especial referencia al sector químico (24%), fabricantes de caucho y 


plástico (15%) y fabricantes de prendas de vestir (13%). Mediante la triangulación de 


fuentes secundarias de información se construyó un directorio de empresas manufactureras 


de tres instituciones nacionales. Dichas fuentes provienen en primer lugar, de la segunda 


encuesta nacional de desarrollo e innovación tecnológica realizada por el Departamento 


Nacional de Planeación. De otra parte, de información del Departamento Administrativo de 


Ciencia, Tecnología e Innovación (Colciencias) y, por último, del Departamento 


Administrativo Nacional de Estadística (DANE). El resultado de este trabajo preliminar 


permitió la construcción de un directorio de las empresas de manufactura más innovadoras 


del país, identificando 812 empresas. En concreto esta investigación está centrada en una 


submuestra del total de empresas, aquellas en los sectores industriales más innovadores que 


al mismo tiempo tienen un número significativo de empresas. El total de empresas que 


forman la base de datos asciende a 272. Encuestadores entrenados por los miembros del 


equipo de investigación son los encargados de contactar a la empresa y recoger los datos 


mediante entrevista personal. Los datos son obtenidos por medio de un cuestionario que se 


administró personalmente. Esto reduce sustancialmente los problemas de control que 


ocurren al interior de las organizaciones (Cavusgil y Elvey-Kirk, 1998). Además en 


comparación con las encuestas por correo (Lee y O´Connor, 2003) o las encuestas en línea, 


este procedimiento ofrece una clara ventaja en términos de su tasa de respuesta (Olsen, 


2009). 
 


B. Escalas de medida 


Para la medición de los conceptos utilizados en este trabajo se han utilizado escalas multi-


item extraídas de la literatura. Escalas existentes son usadas o adaptadas de estudios 


previos. La Tabla 1 presenta los ítemes utilizados en la medición de cada uno de los 


conceptos. La medición de la ventaja competitiva se ha adaptado de las escalas 


desarrolladas por McGrath et al. (1996) y Jap (1999). La orientación al mercado reactiva es 


medida de acuerdo a la escala desarrollada por Narver et al. (2004). Esta escala de siete 


ítemes evalúa el grado con el cual una firma logra entender y satisfacer las necesidades 


expresas de los clientes. Igualmente, la orientación al mercado proactiva es medida también 


conforme a la escala desarrollada por Narver et al. (2004). Esta escala de ocho ítemes 


evalúa el grado por el cual una empresa logra entender y satisfacer las necesidades latentes 


de los clientes.  


Se ha realizado un análisis factorial confirmatorio (CFA) para evaluar la dimensionalidad, 


confiabilidad y validez de las escalas, cuyos resultados se muestran asimismo en la Tabla 1. 


El CFA mostró que cada uno de los 12 indicadores pesa significativamente en el factor 


destinado (el valor t más bajo es de 9,30), lo cual indica validez convergente entre los 


ítemes de cada escala. Los pesos van desde 0,58 hasta 0,81. Los indicadores de ajuste 


presentados en la Tabla 2 sugieren un ajuste razonable del modelo a los datos. También 


muestra que los constructos son confiables, la fiabilidad compuesta (SCR) para los cinco 


constructos se encuentran entre 0,71 y 0,81, todos excediendo el 0,6, el cual es el nivel 


aceptable sugerido por Bagozzi y Yi (1988). La validez discriminante de las escalas se 


confirma mediante los intervalos de confianza al 99% (± 3 errores estándar sobre la 
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correlación entre constructos (phi)), comprobando que el intervalo no incluye el valor de 1 


(Anderson y Gerbing, 1988). 


TABLA 1. Resumen medición de variables: Análisis factorial confirmatorio y 


confiabilidad de las escalas. 


Descripción de los ítemes de las escalas 
Carga de 


factores  
Valor t 


Fiabilidad 


(SCR)a    


Orientación al mercado proactiva b 


Ayudamos a nuestros clientes a anticiparse a las tendencias en sus 


mercados. 


Continuamente intentamos descubrir las necesidades adicionales de 


nuestros clientes, aun de las que ellos son inconscientes. 


En nuestros nuevos productos y servicios incorporamos soluciones a 


necesidades de nuestros clientes con las que ellos no contaban. 


Buscamos nuevas formas como nuestros clientes utilizan nuestros 


productos y servicios. 


Innovamos aun arriesgando a dejar obsoletos nuestros propios productos. 


* 


Buscamos oportunidades en áreas donde nuestros clientes encuentran 


difícil expresar sus necesidades. * 


Trabajamos de cerca con nuestros usuarios líderes, quienes intentan 


reconocer las necesidades de los compradores meses o años antes que la 


mayoría de los competidores. * 


Extrapolamos las tendencias clave, para ganar comprensión acerca de lo 


que los mercados actuales necesitarán en el futuro. * 


 


0,65 


 


0,81 


 


0,72 


0,73 


 


11.43 


 


15.10 


 


12.84 


13.15 


 


SCR=.819 


 


 


 


Orientación al mercado reactiva b 


Constantemente monitoreamos nuestros niveles de compromiso con la 


atención de las necesidades del cliente. 


Informamos abiertamente a todas las funciones de la empresa sobre los 


éxitos y fracasos con los consumidores. * 


Nuestra estrategia para la ventaja competitiva se basa en nuestra 


comprensión de las necesidades de los clientes.* 


Medimos la satisfacción de los clientes de forma sistemática y frecuente. 


Estamos más enfocados en nuestros clientes que nuestros principales 


competidores. * 


Creo que esta compañía existe principalmente para servir a los clientes. 


Los datos sobre la satisfacción de nuestros clientes son diseminados en 


todos los niveles de la organización. 


 


0,68 


 


 


0,62 


 


0,58 


0,62 


 


11.12 


 


 


10.02 


 


9.30 


10.03 


SCR=.719 


 


 


 


Ventaja Competitiva (Como resultado de las innovaciones 


emprendidas…) b 


Su empresa es más competitiva en productos de calidad. * 


Su empresa es más competitiva en costos de producción. * 


Su empresa es superior en respuesta rápida frente a sus competidores. 


Su empresa entrega más valor a sus clientes comparados con sus 


competidores. 


Su empresa es más eficiente que sus competidores. 


Sus clientes pagan precios superiores a los de la competencia. * 


En definitiva, su empresa tiene ventaja competitiva frente a sus rivales 


 


 


 


0,68 


0,67 


0,76 


 


0,71 


 


 


 


11.62 


11.41 


13.55 


 


12.45 


SCR=.798 


 


 


Estadísticos de ajuste para el modelo de medida de 12 indicadores para 3 constructos: χ2
 (51) = 


105.49; GFI= 0.94; RMSEA= 0.061; SRMR= 0.046; CFI=0.97; TLI (NNFI)= 0.97. a fiabilidad 


compuesta (SCR): (ρc=(∑λi)2 var (ξ)/[(∑λi)2 var (ξ) + ∑θii]; (Bagozzi y Yi, 1998)). b extremos: 1= 
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muy en desacuerdo; 7= muy de acuerdo. * Ítemes eliminados a efectos de conseguir un adecuado 


ajuste. 


Considerando que las estrategias de las empresas pueden afectarse significativamente por 


las características propias de la empresa, así como de otras asociadas a la industria (Cai et 


al., 2014), se incluyen como variables de control, el tamaño y la antigüedad de las 


empresas, así como el sector de la industria en que se ubican. (e.g. Cai et al., 2014; 


Herhausen, 2016; Homburg et al., 2004; Wang et al., 2013 ). En la Tabla 2 se reportan los 


estadísticos descriptivos y las correlaciones de todas las variables. 


TABLA 2. Matriz de Correlaciones y estadísticos descriptivos 


Variable Media 
Desviación 


Estándar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 


1. Tamaño de la empresa 350 710,6 1,00                   


2. Antigüedad de la 


empresa 31,78 20,37 


0,29


** 1,00                 


3. Sector de Alimentos y 


bebidas 0,14 0,35 0,00 0,04 1,00               


4. Sector textiles 0,19 0,39 


0,14


* 


-


0,12


* 


-


0,20


** 1,00             


5. Sector papel y cartón 0,07 0,26 


-


0,01 0,05 


0,12


* 


-


0,14


** 1,00           


6. Sector productos 


químicos 0,36 0,48 


-


0,06 


0,10


* 


-


0,31


** 


-


0,37


** 


-


0,21


** 1,00         


7. Sector maquinaria y 


equipos 0,20 0,40 


-


0,02 0,01 


-


0,21


** 


-


0,25


** 


-


0,14


** 


-


0,38


** 1,00       


8. Ventaja competitiva 5,79 0,80 0,02 


-


0,01 0,08 


-


0,08 


0,12


* 


-


0,05 0,01 1,00     


9. Orientación al 
mercado reactiva 5,71 0,81 0,07 


0,11


* 


-


0,09


* 


-


0,04 0,03 


0,17


* 


-


0,11


* 


0,38


** 1,00   


10. Orientación al 
mercado proactiva 5,74 0,92 


0,08


* 0,06 0,03 0,03 0,02 


0,07


* 


-


0,13


* 


0,34


** 


0,47


** 1,00 


*p<0.05; ** p<0.01                         


C. Análisis y resultados 


Las hipótesis se contrastarán por medio de la estimación por mínimos cuadráticos 


ordinarios de la siguiente función de regresión lineal:  


VC= β0 + β1TAMEM + β2ANTEM + β3S_AB + β4S_TEX + β5S_PYC + β6S_Q + 


β7S_MYE + β8OMR + β9OMP + β10OMR2 + β11OMP2 + β12OMRxOMP. 


Donde, VC= Ventaja competitiva de la empresa; TAMEM= Tamaño de la empresa; 


ANTEM= Antigüedad de la empresa; S_AB= Sector de alimentos y bebidas; S_TEX= 


Sector de textiles; S_PYC= Sector de papel y cartón; S_Q= Sector de productos químicos; 


S_MYE= Sector de maquinaria y equipo; OMR= Orientación al mercado reactiva; OMP= 


Orientación al mercado proactiva. 


Para minimizar el riesgo de multicolinealidad que puede ser consecuencia de la presencia 


en la misma ecuación de efectos principales y efectos interacción se utiliza el método de 


centrado a la media recomendado por Jaccard et al. (1990) y Aiken y West (1991). Para la 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
694 de 1617







contrastación de las hipótesis será necesario realizar un análisis marginal (Aiken y West, 


1991). El resultado del efecto de la orientación al mercado reactiva sobre la ventaja 


competitiva y de la orientación al mercado proactiva sobre la ventaja competitiva se 


presentarán como el resultado de la derivada parcial, respectivamente, de cada variable para 


niveles altos-bajos de la variable (contrastación del efecto no lineal) en niveles altos-bajos 


de la otra (contrastación del efecto interacción). 


4. Conclusiones preliminares 


La presente investigación aclara con mayor detalle, y desde la perspectiva de las dos 


vertientes de la orientación al mercado, aspectos en que este elemento central de la 


disciplina del marketing contribuye o no, a los resultados empresariales. En este sentido el 


presente estudio establece que demasiada inversión tanto de una como de otra vertiente de 


la orientación al mercado presenta efectos de saturación. Los resultados preliminares 


parecen confirmar que la naturaleza de las dos vertientes de la orientación al mercado es 


curvilínea más que lineal.  


Respecto a la interacción de las dos vertientes de la orientación al mercado los resultados 


preliminares parecen mostrar que ambas vertientes se complementan a la hora de mejorar la 


ventaja competitiva de las empresas. Atuahene-Gima et al. (2005) establecieron que las dos 


orientaciones no pueden convivir en una combinación alta-alta, mientras que Tan y Liu 


(2014) y Herhausen (2016) presentan el concepto de ambidestreza de orientación al 


mercado. El presente estudio va más allá, dando claridad en que la combinación alta-alta es 


posible pero que debe tenerse en cuenta la saturación de ambas vertientes de la orientación 


al mercado. 
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LIDERAZGO POLÍTICO Y ELECCIONES 


PRESIDENCIALES EN EL PERÚ: UN 


ESTUDIO DESDE LA ÓPTICA DEL 


NEUROMARKETING 


Ortigueira-Sánchez, Luis Camilo; Cárdenas Egusquiza, Ana Lucía. 


 Universidad del Pacífico (Perú). 


RESUMEN 


El presente artículo es parte de una investigación en curso por parte de investigadores del 


Centro de Investigaciones de la Universidad del Pacífico (Perú). La misma tiene el 


propósito de estudiar y comparar el nivel de influencia de la comunicación verbal y no 


verbal sobre las emociones y comportamientos del votante. Este trabajo busca aclarar la 


brecha existente en la literatura sobre la interacción entre los efectos de la información 


sobre la toma de decisiones políticas de los ciudadanos. Para ello se llevaron a cabo tres 


diseños experimentales, a través del uso de eyetracking y en estos momentos los datos 


están siendo analizados. Para la realización del estudio, los participantes fueron 


analizados y sus expresiones faciales fueron codificadas al visionar los debates electorales 


de la campaña presidencial del Perú 2016. Los resultados preliminares revelaron que se 


requiere un lenguaje corporal más expresivo para lograr un impacto efectivo sobre la 


audiencia y que uno de los líderes aplicó técnicas de comunicación más sofisticadas y 


profesionalizadas durante esta campaña, con un profundo efecto en los votantes. 


Palabras Clave: 


Neoromarketing, Eyetracking, Conducta del votante, Campaña Presidencial, Perú. 


ABSTRACT 


This article is part of an ongoing research by researchers at the Research Center of the 


University of the Pacific (Peru). The purpose is to determine and compare the level of 


influence of verbal and non-verbal communication on the voter's emotions and behaviors. 


This paper seeks to clarify the gap in the literature on the interaction between the effects of 


verbal and nonverbal (or visual) information on political decision making. Three 


experimental designs were carried out, through the use of eyetracking and data are 


currently being analyzed. Participants were analyzed and their facial expressions were 


codified when viewing the electoral debates of the presidential campaign of Peru 2016. 


The preliminary results revealed that it requires a more expressive body language to have 


an effective impact on the audience and that one of the Leaders applied more sophisticated 


and professionalized communication techniques during this campaign, with a profound 


effect on voters. 


Keywords: 


Neoromarketing, Eyetracking, Voter’s Behaviour, Presidential Campaign, Presidential 


Election, Perú. 
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1. Introducción 


La conducta del votante se encuentra constantemente influenciada po una amplia variedad 


de estímulos durante las elecciones presidenciales. Con ellos, condicionados y preparados 


expresamente en muchos casos, los candidatos y partidos políticos tratan de persuadir y 


guiar las decisiones del ciudadano frente a la urna electoral. Aspectos tales como la 


publicidad estática y más recientemente la interacción a través de redes sociales tales como 


el uso de Tweeter o Facebook por los candidatos a los seguidores de eventos políticos 


(Dumitrescu, 2016), buscan persuadir y captar la atención de una audiencia que, en el caso 


del Perú, parece desconectada de la vida política, a pesar de la obligación en el ejercicio del 


voto. Posiblemente con dicho voto obligatorio el sistema democrático peruano esté tratando 


de ganar legitimidad, en un sistema falto de una fuerte estructura socio democrática o de 


partidos políticos (Ortigueira-Sánchez & Gimbert, 2017).  


El Perú ha sufrido fenómenos políticos cuyo análisis debe abordarse desde una perspectiva 


multidisciplinaria, como la paradoja del liderazgo y la popularidad de Keiko Fujimori, hija 


del ex presidente Alberto Fujimori y ex primera dama (1990-1995 / 1995- 2000). Un 


presidente que realizó un "auto-golpe de estado", y que más tarde huyó del país y ahora se 


encuentra en prisión por corrupción y violación de derechos humanos (Sánchez-Sibony, 


2012). El protagonismo y el triunfo de lo que Burrón (2011) y Meléndez & Villagarcia 


(2013) califican como el discurso reformista del partido nacionalista de izquierda en las 


elecciones presidenciales 2011 o la sorpresiva victoria de un partido de reciente creación 


(PPK) en las últimas elecciones presidenciales de 2016 y calificado por Massicot, Parra y 


Navarrete (2014) como un partido de derecha. 


Dichos acontecimientos reflejan una falta de madurez política e institucionalidad de 


partidos, así como una excesiva personalización en la figura del líder y/o candidato del 


partido, reflejada esta última en la formación de partidos cuyos acrónimos se corresponden 


con las iniciales del nombre del candidato (Ortigueira-Sánchez & Gimbert, 2017, Wauters, 


Thijssen, Van Aelst, & Pilet, 2016), en la media coverage of election campaign (Poguntke 


& Webb, 2005; Wauters et al., 2016) y en el uso de fotos del candidato en la cédula de 


sufragio. Wauters et al., (2016) añaden que se ha observado mayor personalización en 


partidos nuevos, especialmente en el caso de partidos de derecha. Ello parece ser 


coincidente en el caso del Perú, donde las siglas del partido Gobernante PPK (Peruanos por 


el cambio) coinciden con las del presidente de la república Pedro Pablo Kuczynski. 


Se entiende, entonces, la necesidad de conocer los motivos que han generado la actual 


estructura del congreso y la elección final del candidato en la segunda vuelta de esta última 


campaña electoral 2016. 


Por ello nos preguntamos ¿cuáles son los factores comunicativos presentes en un debate 


político que obtienen mayor influencia sobre la decisión de voto en las campañas 


electorales? ¿Serán el contenido del discurso político o las estrategias utilizadas que 


acompañan al mismo, como estrategias retóricas, palabras clave y tono de voz; o la 


comunicación no verbal: gestos faciales, movimientos corporales y hasta el tipo y color de 


vestimenta y accesorios, los factores de mayor influencia en la percepción y en el 


comportamiento de los votantes? Para aclarar dicha brecha en la literatura, se realizaron 3 
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experimentos donde los participantes fueron analizados con un eye-traking mientras 


observaban los tres debates presidenciales de la campaña presidencial peruana de 2016. 


Los estudios en comunicación y liderazgo político son un tanto contradictorios al intentar 


responder dicha interrogante (Maurer, 2016, Dumitrescu, 2016, Grebelsky-Lichtman, 2015, 


Nagel, Maurer & Reinemann, 2012). Por ello, la investigación se centró en identificar y 


analizar los factores comunicativos presentes en un debate político que influyen sobre la 


decisión de voto, concentrándonos en los 3 líderes políticos y candidatos que mayor 


representación obtuvieron en la primera vuelta de la campaña electoral. 


2. Marco Teórico 


2.1. Liderazgo Político 


Existen en la literatura diversas definiciones de liderazgo, sin embargo, como indican 


McDermott, Lopez & Hatemi (2016) todas ellas enfatizan dos cualidades principales en un 


líder: la identificación de metas o retos a corto, mediano y/o largo plazo y la capacidad para 


motivar y coordinar la conducta de los miembros del grupo hacia la realización de dichas 


metas. Para ello se necesita del lenguaje que permite el arte de la persuasión, la clave del 


liderazgo (Charteris-Black, 2005). 


En cuanto al liderazgo político, Torfing & Ansell (2016:5) postulan que que "implica el 


ejercicio del poder en términos de la capacidad de tomar decisiones autorizadas que 


movilizan recursos públicos en la búsqueda de un propósito público". Para lograrlo, los 


autores afirman que el líder político debe cumplir 3 funciones relacionadas con la 


definición de los problemas y desafíos sociales, la propuesta y desarrollo de nuevas y 


mejores soluciones, aglutinar apoyos movilizando recursos. Ello se obtiene según 


Charteris-Black (2005) si el líder político consigue persuadir con su oratoria para lo cual 


debe utilizar o combinar estrategias retóricas.  


La eficacia del liderazgo político depende de los rasgos de personalidad del político como 


son la necesidad de poder y la necesidad de afiliación (House, Spangler, Woycke 1991), y 


la extraversión, la amabilidad, la conciencia, la estabilidad emocional y la apertura 


(Kopenneister y Grammer, 2010, Kopenneister, 2013) y la extraversión, la amabilidad, la 


conciencia, la estabilidad emocional y la apertura. Confiabilidad, calificación, competencia 


y experiencia (Baducci, Karp, Thrasher & Ralling, 2008); También está determinada por el 


carisma (House et al., 1991) y el arte de la persuasión (Charteris-Black, 2005). 


Por nuestra parte nos plateamos ¿Cómo es que el líder político deberá conseguir el apoyo 


popular que lo llevará a la victoria? ¿Logrará dicho apoyo sólo con su discurso político o 


necesitará de otros recursos comunicativos para persuadir a la audiencia? 


Otra característica importante del liderazgo político es que su eficacia se verá determinada, 


en primer lugar, por la audiencia o grupo de seguidores a quien se dirija el líder político 


(Torfing & Ansell, 2016), y en segundo lugar, por las restricciones políticas e 


institucionales, así como por los retos a los que se deba enfrentar (McDermott, Lopez & 


Hatemi, 2016). 
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2.2. Comunicación no verbal del político y conducta de los votantes 


Investigaciones previas han demostrado que el comportamiento o comunicación no verbal 


de los políticos, tales como las expresiones faciales (Gong & Bucy, 2016), el momento y la 


forma de sonreír (Steward, 2010; Steward & Ford Dowe, 2013; Steward, Bucy & Mehu, 


2015), la postura (Holland, Wolf, Looser & Cuddy, 2016), los movimientos corporales: 


movimiento de la mano, de la cabeza y los cambios de posición (Kramer, Arend, War, 


2010; Koppensteiner & Grammer, 2010;   Koppensteiner, Stephan & Jäschke 2015a), el 


contacto visual o el pestañeo (Patterson, Churchill, Burger & Powell, 1992), el tono de voz 


del candidato (Tigue, Borak, O’Connor, Schandl & Feinberg, 2012; Klofstad, Anderson & 


Peters, 2012; Anderson & Klofstad, 2012; Klofstad, Anderson & Nowicki, 2015) y hasta la 


propia apariencia física y atractivo físico (Milazzo & Mattes, 2016; Stockemer & Parino, 


2015; Stockemer, & Praino, 2017), específicamente el del rostro (Ballew & todorov, 2007; 


Oliva & Todorov, 2010, Laustsen & Bang, 2015; Carpinella; Hehman; Freeman, & 


Johnson, 2015; Carpinella & Johnson, 2016; Mannetti, Brizi, Belanger, & Bufalari, 2016)  


afectan significativamente la percepción, la respuesta emocional, la atención y la 


preferencia de la población hacia un candidato. Dichas conductas permiten al electorado 


atribuirle a los políticos cualidades como dominancia, confianza, competencia, inteligencia, 


liderazgo, salud física y ciertos rasgos de personalidad, atributos que logran ser predictores 


de la decisión de voto e incluso de los resultados electorales (Koppensteiner et al., 2015). 


Cabe mencionar que la comunicación no verbal estaría incluida dentro de lo que se 


denomina como información visual que también abarca otros aspectos visuales como la ya 


mencionada vestimenta de los políticos o el uso de símbolos como la bandera de su país 


(Kemmelmeier, & Winter, 2008; Kalmoe & Gross, 2015) o en el caso de este estudio, el 


uso de un símbolo religioso.  


Los autores Bucy & Grabe (2008),  Maricchiolo, Gnisci, Bonaiuto & Ficca (2009) y 


Koppensteiner & Grammer (2010) han demostrado, empíricamente, cómo las diferentes 


formas de conducta no verbal expresadas por los políticos, producen diferentes 


percepciones en la audiencia. Por ejemplo, el uso de las manos para enfatizar una idea 


afectará a la audiencia dependiendo de hacia qué dirección se mueven las manos. Los 


políticos que realizaban movimientos horizontales de sus brazos, eran percibidos como 


emocionalmente estables y los que realizaban movimiento verticales o ‘movimientos de 


vendedor’ eran vistos como menos agradables; así mismo los que realizaban movimientos 


más expansivos y pronunciados, provocaban una impresión de apertura y extraversión  


(Koppensteiner & Grammer, 2010).  


Para Maricchiolo et al. (2009) los gestos de la mano también pueden indicar el grado de 


compostura, competencia, credibilidad, simpatía y calidez de un político.  Para Bucy & 


Grabe (2008) existen los estilos de conducta que incluyen acciones que parecen agresivas o 


competitivas, tales como, la mano desafiante o los movimientos de brazos, señalar con el 


dedo entre otras, que buscan desafiar las relaciones de poder. Este estilo se corresponde con 


otro que envuelve cualidades interpersonales de ambición, dominancia y competencia. 


Ambos estilos están relacionados con estereotipos masculinos, por lo que la audiencia 


espera y consiente observar dichas conductas y estilos en políticos hombres (Everitt, Best & 


Gaudet, 2016).  
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Por otro lado, existen los llamados ‘estilos de conducta hedónica’, los cuales refuerzan el 


estatus social, apareciendo más conciliadores, provocando afinidad con la audiencia, como 


por ejemplo agitando a la multitud, levantando los pulgares arriba, o inclinando un 


sombrero (Bucy & Grabe, 2008). Este estilo se corresponde con otro llamado “estilo de 


comunicación comunal”, el cual enfatiza las cualidades de cooperatividad, el bienestar del 


grupo y la expresividad emocional. Ambos estilos están relacionados con estereotipos 


femeninos, por lo que la audiencia espera y consiente observar dichas conductas y estilos en 


políticos mujeres (Everitt et al., 2016).  


Otro aspecto característico de las elecciones en el Perú son las listas electorales, que 


muestran las fotos de los candidatos y el símbolo de sus partidos, uno al lado del otro. 


Estudios han encontrado que los votantes los utilizan como señales o información 


heurística, para tomar una decisión, demostrando, nuevamente, que la apariencia de los 


candidatos podría influir en la decisión de la votación o incluso predecir los resultados de 


las elecciones (Ahler, Citrin, Dougal & Lenz, 2016; Banducci et al., 2008).  


Los debates políticos son utilizados como una fuente de análisis del comportamiento verbal 


y no verbal de los políticos (Patterson et al., 1992; Seiter & Weger, 2005; Reinemann & 


Maurer, 2005; Haumer & Donsbach 2009; Kramer et al., 2010; Stewart, 2010; Nagel et al., 


2012; Grebelsky-Lichtman, 2015; Saks, Compton, Hopkins & El Maurer, 2016; 


Damanhoury, 2016; Everitt et al., 2016; Bucy, 2016). Las sesiones parlamentarias 


(Koppensteiner & Grammer, 2010; Koppensteiner et al., 2015 (a); Koppensteiner, Stephan 


& Jäschke 2015(b),) y los discursos presidenciales (Steward, Wallet, & Schubert, 2009) 


también son utilizados como estímulos para este tipo de estudio. En esta investigación, 


utilizamos los debates televisados ya que su efecto en el electorado y en la población en 


general, está ampliamente documentado (Saks et al., 2010), en los debates se observa la 


interacción espontánea entre los candidatos permitiendo comparar sus propuestas, además 


permiten que los votantes formen sus propias impresiones sobre los candidatos, que 


observen sus cualidades como líderes y su habilidad para manejar la presión (Grebelsky-


Lichtman, 2015) 


En cuanto a la conducta no verbal exhibido por los debatientes, se ha encontrado, por 


ejemplo, que la percepción de salud física basada en la evaluación de los movimientos 


corporales de los candidatos durante un debate, es el mejor predictor de la decisión de voto 


(Kramer et al.,  2010) que cuando se utiliza la pantalla dividida, permitiendo observar de 


manera continua la reacción de uno de los candidatos sobre lo expresado por su oponente. 


La audiencia percibe como menos apropiado al candidato que expresa desacuerdo durante 


el discurso de su oponente pero ocurre lo contrario con el candidato que está emitiendo su 


discurso, ya que éste es percibido como más apropiado cuando su oponente muestra 


constante desacuerdo no verbal, tales como el motimiento de cabeza temblando de 


izquierda a derecha y el giro de ojos (Seiter & Weger, 2005). Bucy (2016) encontró 


indicadores conductuales o señales de perdedor no verbal, que realizan los candidatos 


durante un debate que incluyen Incomodidad con la atención de la cámara y desafíos 


competidores, o fragilidad física (Dumitrescu, 2016). En los debates en estudio, se observa 


que la audiencia participa con aplausos, gritos y/o risas como una reacción  frente a lo 


expresado o frente a la conducta de los candidatos y, como encontraron Haumer & 


Donsbach (2009), las percepciones de la integridad del candidato y las cualidades 
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personales sufridas cuando el público del estudio mostraba reacciones no verbales, como 


las mencionadas en los debates en estudio.  


Nagel, Maurer & Reinemann (2012) muestran resultados que contradicen a los anteriores, 


es decir, hallaron que la comunicación verbal utilizada por los candidatos tuvo mayor 


influencia que la conducta no verbal sobre la percepción de los televidentes. Sin embargo, 


los mismos autores recalcan que estos resultados podrían presentar un sesgo ya que los 


videos proyectados a los participantes no mostraban a los candidatos de cerca, impidiendo 


observar detalladamente su conducta no verbal. Con los resultados de un “estudio 


experimental”, Maurer (2016) sugiere que las señales visuales de los candidatos influyen en 


la impresión de los votantes y la evaluación de los candidatos al principio del clip de 


debate, de modo que la comunicación verbal influye en el tiempo restante. Estos resultados 


son cuestionables debido a su falta de validez y fiabilidad debido a la pequeña muestra 


utilizada.  


Otros estudios recalcan que la influencia de la comunicación o información no verbal, sobre 


todo de la apariencia física de un candidato en su apoyo político, es mayor en votantes 


desinformados o partidarios débiles (Lenz & Lawson, 2011; Johns & Shephard, 2011; 


Stockemer & Praino, 2015). No obstante, como concluye Dumitrescu (2016), otras 


investigaciones hallaron que tanto para los votantes políticos comn mayor o menor nivel de 


sofisticación, las visiones políticas son determinantes del proceso de toma de decisión 


(Hart, Ottati, & Krumdick, 2011); Ahler et al., (2016) especifican que esto depende del 


nivel de importancia de las elecciones. Se encontró además que las señales no verbales de 


confianza y liderazgo influyen en la evaluación de los votantes, sin importar los argumentos 


verbales de los candidatos (Haumer & Donsbach 2009; Dumitrescu, Gidengil & Stolle, 


2015). Dumitrescu (2016) añade a sus conclusiones que la información política no verbal 


suscitó emociones y cogniciones mientras afectaba a las actitudes y comportamientos 


políticos. Por ello, y como indica el mismo autor, se necesitan más investigaciones para 


aclarar la interacción y el nivel de importancia entre la conmutación política verbal y no 


verbal (visual). 


Grebelsky-Lichtman (2015) propone un modelo integrativo que busca aclarar el papel del 


comportamiento verbal y no verbal de los políticos durante los debates televisados, las 


interconexiones de ambos tipos de comunicación y su previsibilidad de éxito en los debates 


políticos y en los resultados electorales. El autor encontró que la mayoría de ganadores de 


los debates (e incluso de las elecciones) mostraban el siguiente patrón de comunicación: 


una comunicación verbal desafiante (como acusaciones, amenazas y críticas al oponente) 


acompañada de una comunicación no verbal de apoyo, es decir que expresa seguridad, 


compostura y calma como una sonrisa. Concluyen que ambos tipos de comunicación 


cumplen un rol importante en la percepción de los políticos y que los estudios en 


comunicación política deben centrarse en ambas modalidades de comunicación para 


obtener un resultado completo y consistente ya que éstas se encuentran interconectadas e 


interactúan constantemente.  


Todos los estudios citados anteriormente, aplican cuestionarios a la muestra para 


determinar las impresiones de la misma frente a los políticos, lo cual podría calificarse 


como poco objetivo. La investigación de Bucy & Bradley (2003) y la de Gong & Bucy 


(2016) utilizan, además de cuestionarios, Electromyographic (EMG) y medidas de 
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Eyetracker respectivamente, descubriendo que, durante un debate político o durante un 


mensaje presidencial, las expresiones faciales de un candidato definidas como inapropiate 


displays (expresiones incongruentes con el contexto) reciben mayor atención visual y 


generan más despertar (nivel de activación automática) que las expresiones faciales 


apropiadas (congruentes con el contexto). Por ello, en este estudio se utiliza la herramienta 


de Eyetracking y el análisis de expresiones faciales.  


Es indispensable para la investigación evaluar la influencia del género de los políticos y sus 


diferentes formas de comunicación no verbal, en la percepción de la población (del votante 


y de la audiencia de los debates y discursos políticos)  ya que dos de los tres candidatos 


objeto de estudio, son mujeres. En el pasado, las mujeres debían tener una conducta 


masculina estereotipada para tener éxito político, sin embargo, este modelo ha perdido 


credibilidad con el paso de los años quedando todavía algunos rezagos, como por ejemplo, 


el tipo y color de vestimenta que utilizan las políticas mujeres (Grebelsky-Lichtman, 2015). 


La investigación de Everitt, et al. (2016), indagó sobre el impacto de las formas de 


comunicación de políticos hombres y mujeres sobre la evaluación  de  los votantes, 


considerando también el género de estos últimos. Sus resultados muestran que las políticas 


mujeres son apreciadas como peores líderes cuando usan gestos relacionados con 


dominancia, es decir, con el estilo de comunicación egocéntrico. Ocurriendo lo contrario 


con los políticos hombres, quienes son apreciados como mejores líderes cuando utilizan 


gestos agresivos y de dominancia. En cuanto a la audiencia, las mujeres espectadores 


apoyan y aceptan mejor estas conductas dominantes en las candidatas mujeres que los 


espectadores hombres. Otro hallazgo importante es que todos los participantes preferían 


votar por una mujer candidata, sin embargo esto cambiada cuando se consideraba la 


conducta no verbal de los políticos, es decir, cuando se observaba a las candidatas mujeres 


realizar gestos incluidos en el estilo de comunicación egocéntrico, la preferencia de voto 


disminuía tanto en las mujeres espectadoras y más aún en los hombres espectadores. Al 


parecer existe una contradicción o compensación entre los rasgos faciales a la competencia 


y atractivo de las mujeres políticas: pues si resultan demasiado masculinos, se perciben 


como competentes pero no les gusta y no son atractivos, mientras que para parecer 


atractivos, deben ser demasiado femeninos pero se percibirían como incompetentes 


(Carpinellaet al., 2015; Grebelsky-Lichtman, 2015).  


Otro aspecto a considerar respecto a la influencia del género en los resultados electorales, 


es la diferencia de tono de voz de las mujeres políticas en comparación a los políticos 


hombres; siendo este más alto, biológicamente, en las mujeres que en los hombres. Se ha 


encontrado que la población de votantes prefiere votar por políticos o líderes con tonos de 


voz más bajos que altos; (Klofstad et al., 2012)  así mismo, les atribuyen rasgos de 


personalidad favorables como fuerza, competencia e integridad (Tigue et al., 2012; 


Klofstad et al., 2015).  


Los autores sugieren que estos resultados evidencian que los políticos hombres tienen una 


ventaja biológica en las elecciones, debido a su tono de voz más bajo. Concluyendo, en 


primer lugar que, “el tono de vosz de los candidatos tiene una importante influencia en la 


conducta de voto” (Tigue et al., 2012:210) y, en segundo lugar que “el tono de la voz 


podría ser un factor que contribuye a que menos mujeres desempeñen papeles de liderazgo 


que los hombres” (Klofstad et al., 2012:2698). Klofstad et al. (2015) añaden la influencia 
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de la edad en el tono de voz, siendo esto importante para nuestro estudio ya que las dos 


candidatas mujeres objeto de estudio tienen 41 años y 36 años mientras que el candidato 


hombre tiene 78 años.  Los autores afirman que entre los 40 y 50 años el tono es menor que 


a los 30, 60 y 70, debido a cambios hormonales que afectan la anatomía y fisiología de las 


cuerdas vocales incrementando el tono de voz.  


2.3. Comunicación verbal, estrategias retóricas y conducta del votante 


Respecto a la comunicación verbal, para Nagel, Maurer & Reinemann (2012) y Reinemann 


& Maurer (2005) esta incluye no sólo los temas y problemáticas tratadas en el discurso 


político sino también, el tono del discurso (positivo o negativo), las aclamaciones y ataques, 


así como el uso de estrategias retóricas como la evidencia (estadísticas, hechos históricos, 


etc), apelación a la emoción, uso de lugares comunes y otros elementos retóricos como 


preguntas retóricas, paralelismos y metáforas.  


El líder político usa el lenguaje para persuadir a sus potenciales seguidores, específicamente 


usa la retórica definida como “el arte de persuadir a otros”, por la tanto “la retórica y 


persuasión son inseparables” (Charteris Black, 2005:08) 


Levasseur & Dean (1996) encontraron que el uso excesivo de algunas estrategias retóricas 


como la evidencia, reduce la posibilidad de que el candidato “gane” un debate, mientras 


que Reinemann & Maurer (2005) concluyeron que el uso de hechos no impresiona a toda la 


audiencia: probablemente sólo impresiona a los que ya apoyan al candidato, a los que no 


conocen sobre el tema en discusión o a los que no tienen opinión sobre el tema. Nagel et al. 


(2012) compararon el impacto en el público de la comunicación verbal y no verbal de dos 


políticos durante un debate televisado, utilizaron análisis de contenido y medición de 


respuesta continua (CMR, por sus siglas en inglés: Continuous Response Measurement); 


afirman que el hallazgo más sorprendente es que los elementos puramente verbales tuvieron 


el impacto más fuerte en la audiencia en comparación al comportamiento no verbal: hablar 


sobre energía y medio ambiente, deuda nacional y mercado laboral así como utilizar la 


apelación a la emoción crea una impresión positiva, mientras que el uso de lugares 


comunes, tuvo efectos negativos en los candidatos estudiados. Los autores explican el 


hallazgo argumentando que la población alemana escucha cuidadosamente las propuestas 


de los candidatos con el objetivo de obtener información para emitir su decisión de voto, 


sin embargo, recalcan que el bajo impacto de la conducta no verbal podría deberse a que 


esta era poco visible en los videos ya que no se enfocaba directamente al rostro de los 


candidatos. 


 En cuanto a la comunicación verbal y el género del político, la investigación de James 


(2016) analiza los cambios que realizó Hillary Clinton sobre sus estilos lingüísticos en sus 


diferentes discursos y entrevistas desde el año 1992 hasta el 2013, encontrando 


principalmente que su estilo lingüístico fue tornándose cada vez más “masculino” (esto es 


según la autora, uso de datos estadísticos, palabras de ira, palabras de juramento y  enfatizar 


los propios logros) mientras iba obteniendo más poder y participación en política, lo cual 


invita a reflexionar sobre los roles de género, las expectativas de la población hacia un líder 


político y las aún existentes normas masculinas de comportamiento dentro de las 


instituciones políticas. El estudio de Romaniuk (2016) indaga, igualmente, la relevancia del 


género en el discurso de Hillary Clinton en la campaña electoral del 2007 -2008, 
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específicamente, compara la risa de la candidata y la risa de otros políticos, revelando que, 


a pesar de que la risa es una conducta sin interpretaciones de género, la de Hillary fue 


malinterpretada y definida en términos sexistas como “cacareo” y otras asociaciones 


negativas de género, hallazgo que nuevamente incita a la reflexión sobre la manera en que 


las normas culturales y las interpretaciones de género, establecen y muchas veces limitan el 


éxito de las mujeres en la política.  


Otro aspecto a estudiar sobre la comunicación verbal de los políticos, es la forma en que, 


constantemente, evaden responder una pregunta o responden sobre un tema similar más no 


sobre el tema en cuestión; se analiza, también, si esta evasión es reconocida o pasa 


desapercibida por la población. En su estudio, Rogers & Norton (2011), encontraron que la 


audiencia no logra detectar la evasión de los políticos cuando  la respuesta de los mismos es 


sobre un tema similar al de la pregunta planteada, mas no sobre el tema en sí. Explican 


dicho hallazgo afirmando que el público, usualmente, escucha a los políticos con un 


objetivo de evaluación social (¿me agrada?) y no de detectar una evasión (¿realmente este 


político está respondiendo la pregunta?). Otra explicación radica en la capacidad de la 


población para recordar la pregunta que se planteó al político, descubriendo que cuando el 


político responde sobre un tema similar al de la pregunta, la audiencia es menos exacta al 


recordar la pregunta, ya que piensan que se le interrogó sobre el tema de su respuesta y no 


sobre el verdadero tema de la pregunta. Finalmente, sus resultados muestran que el público 


califica más positivamente a los políticos que responden fluidamente sobre un tema similar 


que a los políticos que realmente responden la pregunta pero de manera poco fluida.   


Finalmente, otros dos gaps identificados por Dumitrescu (2016) son: (i) el papel 


desempeñado por las características sociodemográficas y el género de los espectadores, al 


moderar el impacto de la información política no verbal (comunicación); (ii) las emociones 


que genera la visual information en el electorado.  


A pesar de que se ha estudiado la influencia de la comunicación verbal y no verbal de los 


políticos en la ciudadanía, la mayoría de investigaciones previas carecen de herramientas 


tecnológicas que brinden mayor objetividad a los resultados. Los académicos, usualmente, 


utilizan cuestionarios para deducir la percepción y las reacciones emocionales de la 


población ante los discursos de los políticos. Por otro lado, en la literatura revisada, las 


características socioeconómicas y niveles de instrucción de la muestra suelen ser bastante 


homogéneas entre los participantes.  Es por ello que, partiendo de la carencia de tecnología 


y de la poca inclusión de participantes con diferentes niveles de instrucción en la 


investigación política, nuestro estudio utiliza, en primer lugar, el software “Imotions” que 


combina la tecnología Eyetracker con el análisis de expresiones faciales y, en según lugar, 


incluye a participantes que presentan diferentes grados de instrucción (educación básica, 


superior técnico o superior universitario) permitiéndonos determinar con mayor 


objetividad, la influencia de la comunicación verbal y no verbal de los políticos en la 


atención visual, respuesta emocional y memoria a corto plazo de la población peruana.  


Así mismo, en los debates utilizados para este estudio, el rostro de los candidatos está 


enfocado en el rostro durante todo el video, permitiendo que los participantes observen 


detalladamente las expresiones faciales y movimientos de los políticos. Por último, 


exploraremos la influencia del género de los candidatos presidenciales ya que la derrota de 
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dos mujeres en primera y segunda vuelta por una cantidad mínima de votos, es digna de ser 


analizada. 
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CONSTRUYE EL CONOCIMIENTO 


CONCEPTUAL DE MARCA EN LA MENTE 


DEL CONSUMIDOR? 
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RESUMEN 


Se cree que el conocimiento de marca se construye en la mente de las personas como una 


representación cognitiva. Sin embargo, no existe una explicación basada en evidencia empírica 


de cómo este conocimiento de marca está representado, organizado y procesado en la mente 


del consumidor, y cuál es la influencia de estas representaciones en la toma de decisiones 


durante la conducta de compra del consumidor. Nosotros presentamos un modelo teórico 


inspirado en los modelos del componente triple de la memoria de trabajo y en el de la 


taxonomía de los sistemas de memoria de largo plazo. Nuestro modelo intenta describir y 


explicar cómo la información de la marca es procesada, cómo fluye a través del sistema de 


memoria, y como es transformada en conocimiento conceptual de marca en la mente del 


consumidor. Nosotros comenzamos a probar este modelo a través de una prueba de asociación 


implícita (IAT) y de potenciales asociados a eventos (ERPs) en la dimensión semántica medida 


con el N400, durante la exposición a imágenes de marcas de servicios de telefonía móvil. 


Palabras Clave: 


Sistemas de Memoria, Conocimiento Conceptual de Marca, Potenciales Evocados 


Asociados a Eventos, N400, Test de Asociación Implícita, Comportamiento del 


Consumidor. 


ABSTRACT 


It is belief that brand knowledge is built in the human mind as a cognitive representation. 


However, there is no explanation based on empiric evidence on how this known brand is 


represented, organized and processed in the consumer mind, and what is the influence of these 


representations on the consumer decision-making during consumer’s buying behavior. We 


present a theoretical model inspired in the models of triple component of the working memory 


and long-term memory systems taxonomy. Our model attempts to describe and explain how the 


brand information is processed, how it fluxes through the memory system, and how it is 


transformed into a brand conceptual knowledge in the consumer’s mind. We started to test this 


model through an implicit association test (IAT) and event-related potentials (ERPs) in the 


semantic dimension assessed with a N400 potential during consumers expose to mobile phone 


services images. 


Keywords: 


Memory systems, Brand concept knowledge, Even-related potential, N400, Implicit 


Association Test, Consumer behavior. 
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1. Introducción 


La investigación a través del tiempo ha destinado esfuerzos importantes en descifrar y 


explicar los factores abstractos e intangibles que la marca provoca en la mente del 


consumidor. En este ambiente, el conocimiento de marca como dominio de la marca, 


incursiona en la complejidad el tema buscando comprenderlo y explicarlo. Los estudios 


establecen que el conocimiento de marca se manifiesta en la mente de los consumidores 


como fenómenos o representaciones cognitivas que se producen en la mente del 


consumidor (Keller, 1993, 2003; Peter y Olson, 2001; Von Wallpach y Kreuzer, 2013). Sin 


embargo, la divergencia surge porque estos trabajos no explican cómo el conocimiento de 


marca está organizado y representado en la mente del consumidor, y cuál es la incidencia 


en el proceso de compra (Del Rio et al, 2001). Con el agregado que no se exhibe algún tipo 


de evidencia empírica. Desde este punto de vista, la dificultad se podría explicar por un 


lado porque la metodología empleada en los trabajos permite el acceso sólo al conocimiento 


consciente de marca que experimenta el consumidor (p. ej., véase a Aaker, 1997; Brakus et 


al., 2009; Escalas, 2004; Keller, 1993, Woodside, 2006). Por otro lado, los supuestos que 


son enunciados en los estudios conciben por lo general con suposiciones cognitivistas 


clásicas (von Wallpach y Kreuzer, 2013). Por ejemplo, Keller (1993) señala que los 


consumidores almacenan dicho conocimiento de marca como asociaciones de marcas 


abstractas y estables en la memoria semántica, pese a que la teoría ejemplar (véase a Allen 


y Brooks, 1991; Brooks, Norman y Allen, 1991) niega la existencia de representaciones 


abstractas al sostener que todo conocimiento es episódico. Dicho de otro modo, esta 


figuración no refuta la existencia del conocimiento, por el contrario, más bien estipula que 


las personas cuando hacen uso del conocimiento lo ejecutan sin hacer referencias a 


representaciones abstraídas de la información general. Por ende, el conocimiento se 


manifiesta en las personas sobre la base de una experiencia pasada específica. Así, en un 


sentido real, la memoria es conocimiento (Hunt y Ellis, 2007). 


Ciertamente, la situación lleva a suponer que las cuestiones fundamentales del 


conocimiento de marca en la mente del consumidor no están resueltas aún por la 


investigación de marca. Por consiguiente, este estudio tiene por objetivo examinar y 


contribuir al estudio de los factores abstractos e intangibles que la marca provoca en la 


mente del consumidor, particularmente  desde otro enfoque. Es decir, asociando el sistema 


de memoria (Tulving, 1972, 1983, 1985) y el conocimiento conceptual humano (Barsalou, 


Simmons, Barbey, y Wilson, 2003; Caramazza y Mahon, 2003, 2006; Caramazza y 


Shelton, 1998; Martin y Chao, 2001; Tyler y Moss, 2001; McClelland, Rogers, Patterson, 


Dilkina, y Ralph, 2009). La integración del sistema de memoria y el conocimiento 


conceptual humano juegan un papel prominente en el procesamiento de información de 


marca en la mente del consumidor, lo que puede derivar en la perspectiva del conocimiento 


conceptual de marca. Por un lado, el sistema de memoria y el conocimiento conceptual no 


son funciones independientes —necesitan de una íntima relación entre sí, y también con 


otras funciones como las funciones ejecutivas—, condición que lisa y llanamente no se 


explora desde la investigación de marca. Del otro lado, el consumidor procesa la marca en 


su mente como un concepto, y como tal, este concepto de marca tiene vinculación directa 


con el conocimiento conceptual humano almacenado en el sistema de memoria. Bajo este 
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prisma, el desafío no es menor si se trata de entender la anatomía y las bases funcionales de 


la actividad conceptual de marca que se origina en la mente del consumidor. Ahora bien, a 


partir de esta ilación, quizás sea pertinente observar y considerar al dominio del 


conocimiento de marca desde una posición más crítica.  


En consecuencia, el cambio de perspectiva no es en vano, ya que lo interesante de este 


punto radica que el enfoque del conocimiento conceptual humano y el sistema de memoria 


poseen marcos teóricos propios, los cuáles, permiten profundizar la arquitectura funcional y 


neural del conocimiento conceptual de marca, y así fundar las bases de futuros trabajos 


experimentales. La validación y efectos del conocimiento conceptual de marca extenderían 


nuestra comprensión respecto del proceso y los factores abstractos e intangibles que la 


marca provoca en la mente del consumidor. Esto conlleva implicaciones y beneficios 


amplios e importantes para la investigación de marca, dado que la comprensión de los 


efectos que la marca provoca en la mente del consumidor, permitiría a los investigadores el 


abordaje de nuevos estudios, e incluso a las empresas en el entendimiento y la 


configuración de mejores estrategias de mercado en cuanto a la percepción de marca desde 


el consumidor.  


Por otra parte, presentamos modelo teórico (Figura 1) que pretende describir y explicar 


cómo el proceso de información de las marcas fluye a través del sistema de memoria 


construyendo el conocimiento conceptual de marca en la mente del consumidor. Dicho 


esquema tiene por base el modelo del componente triple de la memoria de trabajo de 


Baddeley (2003) y la taxonomía de los sistemas de memoria de largo plazo de Squire 


(2004). Del mismo modo, analizaremos otras funciones cerebrales del consumidor como la 


atención y las emociones, pues nuestro planteamiento reside establecer los fundamentos 


biológicos que determinan la construcción del conocimiento conceptual de marca en la 


mente del consumidor, donde los énfasis de investigación, estarán centrados en las distintas 


vías de estímulos sensoriales, elementos cognitivos, sistema de memoria, conocimiento 


conceptual y los aspectos emocionales. 


2. Objetivos 


• Establecer un modelo teórico de procesamiento cognitivo de conocimiento conceptual de 


marca que integre aspectos de adquisición, procesamiento y respuesta de consumo, con la 


influencia de estados internos y externos de los consumidores. 


• Poner a prueba experimental dicho modelo mediante paradigmas de Asociación Implícita 


adaptada al reconocimiento de marca y de Potenciales evocados asociados a eventos en la 


dimensión semántica N400. 


• Integrar este modelo de conocimiento conceptual de marca en un marco de 


funcionamiento cognitivo del consumido, que incluya la atención y las emociones, y a su 


vez, los fundamentos biológicos de dicho proceso. 


3. Metodología 


Para poner a prueba nuestro modelo hemos diseñado inicialmente una prueba cognitiva de 


asociación implícita, en la cual se pone a prueba la asociación inconsciente mediante la 


exposición ante estímulos convergentes y divergentes, junto a la exposición de dos marcas 
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de telefonía móvil líderes del mercado de Chile, en combinación con conceptos de 


categoría (carga semántica) positivos y negativos. 


Se trabajó con estudiantes universitarios como sujetos experimentales, en el rango etario de 


18-25 años, equilibrados en un 50% de hombres y 50% mujeres, número total de sujetos de 


estudio = 60. 


Hemos contrastado la declaración de preferencia expresada antes del test cognitivo con: 


 Velocidad de respuesta ante asociaciones convergentes y divergentes en relación a la 


declaración de preferencia de marca. 


 Actividad EEG donde se comparará la exposición a los distintos conocimientos 


conceptuales de marca. 


 En los patrones ERPs se buscarán marcadores endógenos de asociación con preferencia 


de marca en una dimensión semántica N400. 


Los resultados serán analizados con el lenguaje programático de computación estadística y 


gráfica R, se utilizarán los paquetes de programación EEGkit y erpR. 


4. Resultados esperados 


Nuestra propuesta extiende el estado del arte a través de un modelo integrativo que incluye 


distintos aspectos de funcionamiento cognitivo para el procesamiento del conocimiento 


conceptual de marca. Se espera poder - relacionar la preferencia de marca con marcadores 


endógenos de actividad cerebral, - establecer la asociación de la marca con conceptos de 


diferente carga semántica - y poder establecer la influencia de la preferencia de marca 


preestablecida sobre la toma de decisiones.  La integración de estos resultados podrá 


orientar si la elección de marca es influenciada por procesos endógenos que han sido 


preestablecidos en la vida de los consumidores, estos procesos pueden estar relacionados 


con los sistemas de memoria. Una de las implicancias de nuestro modelo es que en la 


generación del conocimiento conceptual de marca existe un procesamiento interno, 


determinado por la asociación de distintos sistemas de memoria que comanda la toma de 


decisiones. 
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FIGURA 1: Modelo de Construcción del Conocimiento Conceptual de Marca. 
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ABSTRACT 


Relationship marketing has been the dominant paradigm in the sphere of marketing in the 


last decades. However, aspects such as globalisation, development of information 


technologies, or the growing competitiveness pressure have caused the way of 


approaching relationship management with consumers to change. A consumer feels as 


the lead character and demands personalised treatment customised to his/her needs and 


specific characteristics. In this context, relationship quality (RQ) allows to understand 


the proneness of consumers to keep their commercial relations alive. Several are the 


studies that analyse RQ antecedents, but none has used a comprehensive management 


approach that includes resources and capabilities (such as market orientation or 


knowledge management) that a company has available for management in order to 


enhance said RQ. Furthermore, we analyse the effect of said perceived quality on the 


consumer’s proneness to maintain the relationship. 


Keywords: 


Relationship quality, consumer relationship proneness, market orientation, knowledge 


management, perceived relationship investment. 
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1. Introducción 


In recent years, relationship marketing has been the dominant paradigm in the marketing sphere, both 


at academic and business levels. It has focused on the creation and maintenance of lasting 


relationships with consumers, and on attempts, in the long term, to maximise profitability (Eiriz and 


Wilson, 2006; Palmatier et al., 2006; Verhoef and Lemon, 2013). 


In an environment characterised by strong competition and growing globalisation, firms have granted 


the costumer a leading role in exchange relationships (Wang et al., 2004; Cambra-Fierro et al., 2017) 


and a clear influence on their behavioural intentions (Wang et al., 2004). Under this scenario, firms 


struggle to deliver greater customer value as it is a source of current and future competitive advantage 


and, hence, business success. Additionally, interest also lies in maintaining and strengthening a 


profitable customer relationship in order to ensure the survival of the firm (Colgate and Danaher, 


2000). Indeed, both objectives are interrelated because value is construed as an important component 


of relationship marketing to the extent in which offering superior customer value is essential for 


creating and maintaining long-term customer-firm relationships (Eggert et al., 2006; Cambra-Fierro et 


al., 2013).  


In this sense, relationship quality (RQ) becomes a key factor for understanding continuity in a 


customer-firm relationship. As pointed out by Vesel and Zabkar (2010), RQ is a multidimensional 


metaconstruct reflecting the overall nature of customer-firm relationships and a condition for long-


term relationships and customer retention. Importantly, RQ has a dynamic character given that 


customer quality perception keeps evolving as the relationship itself unfolds (Storbacka et al., 1994; 


Vesel and Zabkar, 2010). Therefore, it is necessary that firms adapt themselves to the demands of 


customers in order to keep satisfactory levels of RQ, which will lead to greater profitability for the 


firm (Hoppner et al., 2015). 


A salient literature review shows that first, most studies on RQ are focused on business-to-business 


(Athanasopoulou, 2009). Second, even when academics recognise the importance of RQ, several 


works consider the effect of satisfaction and trust as its antecedents. Fewer studies from the business 


management standpoint have focused on determining RQ antecedents. For instance, De Wulf et al. 


(2001) analyse the impact of different relationship marketing tactics via perceived relationship 


investments on RQ; Al-alak and Alnawas (2010) show that client-orientation, relational orientation 


and service providers' attributes (e.g. expertise and know-how) may be antecedents of RQ. However, 


there are no previous studies analysing possible RQ antecedents from a comprehensive management 


perspective. That is, studies that include the set of resources and capabilities that a firm needs to have 


in order to attain continuous adaptability to customer demands of value. Thus, improving RQ.  


Furthermore, there is no research evidence indicating that customer proneness is an element likely to 


maintain a relationship and, therefore, a consequence of RQ. Whereas there are works focused on 


studying direct and positive influence of RQ on customer loyalty (eg. De Wulf et al., 2001; Roberts et 


al., 2003) or on repurchase intention (eg. Hewett et al., 2002), our proposal intends to study the 


influence that RQ exerts on customer proneness on maintaining the relationship. This proclivity is the 


starting point to considering repurchase and loyalty.  


Thus, the objective of our research is twofold. First, from a management perspective, our study intends 


to gain depth in RQ antecedents from the customers’ perception by positing that market orientation 


(MO), knowledge management (KM) and perceived relationship investment (PRI) provide firms with 


the tools needed to improve RQ. Second, our analysis of the influence of RQ over customer proneness 


to maintaining the relationship. For that, we have considered within the banking sector that the 


management of personal and lasting relationships are key to understanding firm profitability. Also, 


this sector faces strong competition and difficulties in differentiating products and services. So, banks 


have searched for better satisfaction and trust strategies, which may increase customer loyalty.  


This paper is organised as follows: first, we review relevant literature and present the model and the 


hypotheses which form the basis of the empirical study. Next, we present our data collection methods, 


the results of our hypothesis testing, and our interpretation of the findings. Finally, the article 


concludes with implications for practice and directions for future research. 
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2. Literature review  


The concept of relationship marketing was created in the 1980s and represents a marketing paradigm 


shift (Palmatier, 2008; Verhoef and Lemon, 2013). From its previous transactional focus, Morgan and 


Hunt (1994) define relationship marketing as “all marketing activities directed towards establishing, 


developing, and maintaining successful relationship exchanges”. The relationship marketing literature 


has evolved towards the concept of customer relationship management (CRM), whose objective is to 


increase efficacy and efficiency in the acquisition and retention of profitable customers starting from 


the development of proper relationships (Yong et al., 2003; Cambra-Fierro et al., 2017). The purpose 


is to maximise the value of a relationship portfolio (Reinartz et al., 2004). It is clear that isolated 


transactions are no longer sought after through loyalty of current customers (Grönroos, 1994; Seiders 


et al., 2005) and the growth of customer life cycle known as Customer Lifetime Value (CLV) 


(Verhoef and Lemon, 2013). As the discipline has evolved, concepts have been created such as RQ 


and customer relationship proneness (CRP), which help understand this long-term orientation of 


customer relationship. 


RQ between a firm and its customers can be defined as the degree of appropriateness of a relationship 


to fulfill the needs of the customer associated with the relationship (Henning-Thurau and Klee, 1997). 


Numerous authors agree that the conceptualisation of RQ is a construct explained by three interrelated 


dimensions: trust, satisfaction and commitment (De Wulf et al., 2001; Ulaga and Eggert, 2006). 


Therefore, as Cambra-Fierro et al. (2015) points out, the nature of the relationship matters. 


Specifically, in the area of relationship marketing, Morgan and Hunt (1994) state that trust exists when 


one party has confidence in the exchange partner's reliability and integrity. In addition, other authors 


like Ganesan (1994) acknowledge the importance of credibility (i.e, trust placed on the other party 


based on its knowledge and expertise to be able to deliver a given task) and benevolence (trust by 


assuming that one party will act in the benefit of both parties, avoiding opportunistic situations). Even 


when there are authors that have merged both concepts of credibility and benevolence into trust 


(Moorman et al., 1993), we will be following the line of other works such as De Wulf et al. (2001). 


These authors consider credibility alone, as a necessary and sufficient condition for trust to exist 


(Anderson and Narus, 1984). 


From the customer’s perspective, satisfaction is defined as the degree to which prior expectations are 


met or exceeded with the acquisition of the asset or service. It is about a positive emotional state based 


on the evaluation of all aspects derived from the analysis (Anderson and Narus, 1984). In this study, 


we consider satisfaction as the number of experiences accumulated during the life of the relationship 


(Crosby et al., 1990; Storbacka et al., 1994; Anderson et al., 1997). Lastly, it should be stated that the 


literature considers commitment as a key component of relationship marketing (Dwyer et al., 1987; 


Morgan and Hunt, 1994; De Wulf et al., 2001; Bansal et al., 2004). From an emotional, regulatory or 


exchange cost analysis standpoint, commitment represents a desire to maintain a valued relationship 


(Moorman et al., 1992). Our study considers the affective component because we understand that 


customers feel no obligation to commit in a relationship with a firm if it is not voluntary given the 


affective attachment.  


The other relevant concept in our research is customer relationship proneness (CRP), introduced by De 


Wulf et al. (2001). This concept describes a customer's conscious tendency to engage in relationships 


with sellers. We consider CRP as a relatively novel concept given the limited number of research 


papers (Parish and Holloway, 2010). Notwithstanding, we believe that it holds conceptual importance 


because, in order to maintain lasting relationships, customers must necessarily be prone to maintain 


said relationships. Several studies positively relate CRP influence on different customer behavioural 


intentions (Parish and Holloway, 2010, Ahn and Rho, 2016). For instance, CRP has been found to 


influence customer’s intention to remain in a business relationship (Vazquez-Carrasco and Foxall, 


2006) and costumer buying behaviour (Odekerken-Schroder et al., 2003).  


From a management standpoint, firms are aware of the customers’ wish to receive greater value, and 


so, the creation of value is a key factor when seeking new forms of attaining and maintaining 


competitive advantage (Woodruff, 1997; Martelo et al., 2013). It is then essential to have not only a 


series of resources and capabilities, but also the ability to manage them effectively as means to satisfy 
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customer demands through value (Martelo et al., 2013). The concept of value relates to interactive 


processes that characterise business relationships (Salomonson et al., 2012). However, in a context 


with strong competition, globalisation, dynamism and uncertainty (Cambra et al., 2017), these 


interactive processes are complicated to keep through time (Tuominen et al. 2004). Moreover, firms 


need not only to maintain prior values, but also to continuously create new ones (Morrow et al. 2007; 


Sirmon et al., 2007). For this reason, concepts like market orientation (MO), knowledge management 


(KM) and perceived relationship investment (PRI) become important to environmental change 


adaptation. Therefore, we propose that they will have a positive influence on RQ. Additionally, salient 


literature positively relates both MO (Narver and Slater, 1990; Kaur and Gupta, 2010; Polo et al., 


2017) and KM (Gebert et al., 2003; Kaplan and Norton, 2004; Rezgui, 2007; Martelo et al., 2013; Al-


Hakim and Hassan, 2016) with value creation. Similarly, De Wulf et al. (2001) confirm the influence 


of perceived relationship investment (PRI) over RQ. 


The concept of MO centres on the creation of greater customer value (Pérez-Luño and Cambra-Fierro, 


2013). On one hand, from a cultural approach, MO includes customer orientation, competition 


orientation and inter-functional coordination, which all provide patterns and values to all members in 


the organisation (Narver and Slater, 1990). On the other, from a behavioural approach, MO is defined 


as the generation of market intelligence at all organisational levels, the dissemination of that 


intelligence throughout the organisation and the capability to give proper response (Kohli and 


Jaworski, 1990). This approach is related to KM. This concept is defined as the acquisition of 


knowledge, its dissemination and the use of capability to respond to such knowledge (Darroch, 2003). 


Finally, the concept of PRI can be defined as a customer's perception of the extent to which a seller 


devotes resources, effort, and attention to maintain or enhance relationships with regular customers 


that do not have outside value and cannot be recovered if these relationships end (De Wulf et al., 2001; 


Palmatier et al., 2006). It has been recognized as a factor playing a critical role in forming customer 


loyalty (Balaji, 2015). 


3. Hypotheses development  


The obtainment of competitive advantages, including the creation of value, is derived from the firm’s 


control over resources and capabilities, both tangible and intangible. To the extent to which these 


resources and capabilities are valuable, rare, imperfectly imitable, and non-replaceable, these 


competitive advantages will become more important and sustainable with time (Barney, 1991). 


However, the simple possession of these resources and capabilities does not guarantee the 


development of competitive advantages (Priem et al., 2001). In order to create value, the firm needs to 


accumulate, combine and exploit their resources (Martelo et al., 2013). Thus, we propose in our model 


that the following factors act as antecedents to RQ: market orientation (MO), knowledge management 


(KM) and perceived relationship investment (PRI), which allow for the creation and maintenance of 


likely competitive advantages. Additionally, as a consequence of RQ, we can expect a positive 


proclivity in maintaining the relationship. Figure 1 shows the model that forms the basis for 


developing the hypotheses. 


 


FIGURE 1 
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3.1. Market Orientation (MO) and Relationship Quality (RQ) 


A market-oriented firm has the purpose of finding and meeting customer needs (Narver and Slater, 


1990; Jaworski and Kohli, 1993; Zhao and Cavusgil, 2006) through three behavioural components that 


involve the activities of: market information acquisition and dissemination, and the coordinated 


creation of customer value (Narver and Slater, 1990). Consequently, the firm requires not only 


adopting a customer approach, but also considering and analysing the competitors’ actions and 


strategies (Pérez-Luño and Cambra-Fierro, 2013). At the same time, the firm needs to guarantee 


proper inter-functional coordination. Once these activities take place, the firm will be able to develop 


customer strategies that will allow RQ improvement. The firm will also be in a position of offering a 


product or service that will not only have value for the customer, but also hold greater value than that 


of the competition; thus, increasing satisfaction (Hoppner et al., 2015). This idea supports other works 


that establish positive effects of MO on the relationship quality construct (Lash, 1990; Gray et al., 


1998; Huang et al., 2014). So, we postulate the following hypothesis: 


H1:  Market Orientation positively influences Relationship Quality  


3.2. Knowledge Management (KM) and Relationship Quality (RQ) 


Recently, knowledge has become a critical resource in an organisation (Alavi and Leidner, 2001; Al-


Hakim and Hassan, 2016). KM implies knowledge acquisition, knowledge sharing and knowledge 


application for business improvement (Chu et al., 2014). It is about a continuous process since, as 


knowledge is generated, it must be stored, shared and applied; allowing the firm for better 


communication, improved customer service, faster response times, enhanced innovativeness, greater 


efficiency in processes and procedures, and reduced risk of critical loss capabilities (Edvardsson and 


Durst, 2013). In this line, firms may reinforce their competitive advantage (Wang and Yang, 2016). 


Also, the impact of a better RQ is based on the extent to which a firm gathers customer information. 


This enables the firm to offer a better value proposition as it is based on such knowledge. In turn, the 


firm will develop a competitive advantage, which will be difficult to surpass. Several studies show the 


impact of knowledge management practices while building strong customer relationship and the 


enhancement of both positive customer outcomes and organisational performance (Pathirage et al., 


2007). Consequently, we propose the following hypothesis: 


H2:   Knowledge Management positively influences Relationship Quality 


3.3. Perceived Relationship Investment (PRI) and Relationship Quality (RQ) 


PRI refers to the various efforts by the firm to maintain and promote customer relationships. In this 


sense, we assume that firms focus their efforts on finding resource funding in relation to human factor, 


technology, economic resources and specific CRM know-how. These resources will allow the 


organisation to reach its objective. In particular, today’s technology development allows for greater 


access to market information and improvements of management processes linked to customer 


relationships (Chalmeta, 2006; Verhoef and Lemon, 2013). Even when technology is a necessary 


resource, it is not enough to understand its link to the success of relationship management (Garrido-


Moreno and Padilla-Meléndez, 2011). It becomes necessary for information to be transformed into 


knowledge through human activity (Salojärvi et al., 2010; Cambra-Fierro et al., 2017). In this regard, 


both the availability of human resources and their practice (Chong and Oly, 2014), the commitment of 


senior management to the success of customer relationships (Martiny, 1998; Ryals and Knox, 2001), 


and the experience in CRM (Hart et al., 2004) are key elements to understanding relationship 


management performance. In this way, when a firm decides to invest time and effort, it is expected 


that customers may tend to maintain the relationship as a consequence of the relations created (Smith 


and Barclay, 1997). Indeed, several works indicate the positive effects of perceived relationship 


investment on the perceived quality of the relationship (Ganesan, 1994; Baker et al., 1999). Therefore, 


we propose the following hypothesis: 


H3: Perceived Relationship Investment positively influences Relationship Quality 
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3.4. Relationship Quality (RQ) and Customer Relationship Proneness (CRP) 


Research suggests that some customers are more psychologically predisposed to cultivating 


relationships than others (Christy et al., 1996; Parish and Holloway, 2010). Certain customers may 


continue to maintain the relationship even after a service failure, due to their higher levels of trust and 


commitment (Hedrick et al., 2007). Numerous customer behaviour models framed in learning theories 


have focused on investigating customer choices through time. Sheth and Parvatlyar (1995) propose 


that the fundamental axiom of relationship marketing is that customers like to reduce choices by 


engaging in an ongoing loyalty relationship and driven by the customer’s aspiration: to make more 


efficient decisions, to reduce the task of information processing, to achieve more cognitive consistency 


and to reduce perceived risk associated to future decisions. Further, fidelity can be defined as the 


personal identification felt by the client in regard to the performance of a product or service. It also 


means how this feeling drives the client’s behaviour (Barnes, 2001; Mendoza et al., 2007). For 


example, fidelity is shown by expressing a preference for a firm over others, or by continuing it, or by 


increasing its business in the long-term (Zeithalm et al., 1996). These definitions are in line with the 


concept of CRP as proposed by De Wulf et al. (2001), defined as the customer’s conscious tendency to 


become involved in a relationship with a vendor. Prior studies show positive customer outcomes 


linked to the predisposition of maintaining a long-term relationship (De Wulf et al., 2001; Hewett et 


al., 2002; Roberts et al., 2003). These behaviours are linked to CRP. Consequently, and intuitively, we 


believe that the more satisfied, engaged and trusting customers feel, the greater their tendency to 


maintain the relationship with the firm. Therefore, we suggest the following hypothesis: 


H4: Relationship Quality positively influences Customer Relationship Proneness 


4. Research Methodology 


To test the proposed hypotheses, a study was carried out in the banking sector. This sector was 


selected due to its significant weight in many economic systems. Additionally, during recent years, it 


has been characterised by: several reorganisational processes due to numerous mergers and takeovers, 


a clear reduction on the number of offices, and a considerable technological innovation platform. In 


consequence, these entities are adapting their strategies by prioritising the improvement of their 


customer relationship quality. The objective is the loyalty of their customer portfolios and their 


increased profitability. According to the IV Study of Emotions in Banking conducted by EMO 


Insights (2016), which analyses the experience of banking customers, one out of four customers is a 


“fan” of its main bank seemingly willing to maintain the relationship. Recently, this figure moved 


from 10.8% in 2013, to 25.3% in 2016. Table 1 shows the technical data of our study. 


TABLE 1 


Technical data of the fieldwork 


Universe Retail banking users 


Sample Size 431 


Geographical scope Western economy 


Sampling method Random sample 


Type of questionaire Online survey 


Fieldwork Novembre 2015-March 2016 


Analysis of information PLS software 


 


 


To measure each of the constructs, a questionnaire was adapted from previously validated and 


contrasted scales. Also, a focus group was held, followed by a questionnaire pre-test to adjust its 


length, to clarify possible term interpretation, and to assure its quality and content validity. Banking 


users completed the final scales as shown in Appendix 1. 
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Regarding the measurement model, as proposed by Narver and Slater (1990), MO is considered a 


second-order construct composed of three factors: customer orientation (CO), competitor orientation 


(CMO) and inter-functional coordination (IC). KM is also considered a second-order construct formed 


by two factors: acquisition and application of knowledge and dissemination of knowledge. We took as 


base the scale of Sin et al. (2005). PRI is also considered as a second-order construct based on the 


proposal set by De Wulf et al. (2001). Both scales of RQ and CRP use De Wulf et al. (2001). In order 


to analyse the proposed model, a structural equation modelling technique was employed using Partial 


Least Squares (PLS) (SmartPLS v. 2.0). This methodology has recently been advocated and used in 


the marketing literature (Reinartz et al., 2009; Roldán and Sánchez-Franco, 2012). Authors such as 


Henseler et al. (2014) suggest that PLS allows to evaluate the measure model as well as to test the 


significance of the hypotheses.  


With the objective to evaluate the quality of the data, we carried out an individual reliability analysis 


of each item relative to its construct. All resulting values exceed the threshold of 0.707 required by 


Carmines and Zeller (1979). The same happens when assessing the reliability of the variables using 


Cronbach's Alpha and composite reliability. Appendix I shows that all constructs are reliable, as they 


exceed the reference value of 0.8 for each index (Nunnally, 1978). The convergent validity is assessed 


by using the average variance extracted (AVE), which according to Fornell and Larcker (1981), must 


exceed 0.5. As such, over 50% of the variance of the construct is due to recommended indicators. 


Appendix I shows that in all cases, the reference value is exceeded. Finally, the existence of 


discriminant validity was validated as shown in Table 2 (Barclay et al., 1995). 


TABLE 2 


Discriminant Validity of Variables for the Structural Model 


VARIABLES MO KM PRI RQ CRP 


Market Orientation 0.867     


Knowledge Management 0.652 0.924    


Perceived Relationship Investment 0.607 0.669 0.938   


Relationship Quality 0.604 0.661 0.748 0.934  


Customer Relationship Proneness 0.465 0.436 0.535 0.616 0.912 


 


Numbers along the diagonal axis in bold are the square roots of the AVE (Average Variance 


Extracted) for the variables; the rest of the numbers represent construct correlations. All correlations 


are significant <0.01 (Fornell and Larcker, 1981). 


 


5. Results 


In relation to the structural model, a Bootstrap analysis was performed to assess the statistical 


significance of the loadings and of the path coefficients. We created 5,000 subsamples, employing t-


Student distribution with 4,999 degrees of freedom (N-1, with N: number of subsamples), obtaining 


the values: t(0.05; 4999) = 1.64; t(0.01; 4999) = 2.32; t(0.001; 4999) = 3.09. From these values, we determined the 


acceptance or rejection of our hypotheses (Table 3). With respect to the explained variance of the 


endogenous variables (R2), the model shows an adequate predictive power, since all of the endogenous 


constructs achieve an explained variance greater than 0.1, the reference value established by Falk and 


Miller (1992). The data of Table 3 highlight that MO and PRI have a direct and significant link to RQ. 


Hence, we are able to confirm both H1 and H3. However, the results do not show a significant link 


between KM and RQ, so we are not able to accept hypothesis H2. Finally, H4 established a direct link 


between RQ and CRP. Our data suggest that it can be accepted with the highest level of significance 


(99.9%). 
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TABLE 3 


Structural model results 


Hypothesis B t-value R2 


H1: Market Orientation MO  Relationship Quality RQ 0.148** 2.564  


H2: Knowledge Management KM  Relationship Quality RQ 0.093ns 1.553  


H3: Perceived Relationship Investment PRI  Relationship Quality RQ 0.682*** 14.816 R2(RQ) = 0.744 


H4: Relationship Quality RQ  Customer Relationship Proneness CRP 0.617*** 14.168 R2(CRP) = 0.381 


 


*** When the t value obtained by the Bootstrap technique overcomes T Student value t(0.001, 4999) = 3.09, the hypothesis is 


accepted with 99.9% significance.  
** When the t value obtained by the Bootstrap technique overcomes the T Student value t(0.01, 4999) = 2.32, the hypothesis 


is accepted at 99% significance.  
NS: Not significant. 


6. Discussion 


The objective of this study was to increase our understanding of the relevance and importance of RQ 


to relationship marketing and customer relationship management. Specifically, the intention was to 


determine the influence of RQ on the level of CRP, assuming that there are series of factors that may 


act as antecedents to RQ. In relational marketing, the primary organisational objective is to focus on 


attracting, maintaining and intensifying long-term customer relationships (Morgan and Hunt, 1994; 


Cambra-Fierro et al., 2017). In order to achieve such objective, firms must pay close attention to RQ, 


measured by customer trust, commitment and satisfaction. Both academic literature and business 


evidence suggest that with high RQ, customers are willing to continue a relationship (Hedrick et al., 


2007; Hoppner et al., 2015). 


In this regard, previous studies have analysed the influence of certain factors on RQ. For example, De 


Wulf et al. (2001) analysed the impact that certain relationship marketing tactics have on PRI, and 


how this perception can positively influence RQ. Unlike these previous studies, our work assumes a 


management view by which we propose that a series of managerial aspects, along with PRI, influence 


the improvement of RQ. We propose that, even when it is important that customers perceive the 


efforts of the firm in maintaining the relationship, it is necessary to ensure that those efforts are 


directed to meet customer demands while offering greater value. For that, it is necessary that the firm 


adopts a MO approach and conducts proper KM. This would entail, on the one hand, adopting the 


philosophy and behaviours oriented to achieving competitive advantages and promoting management 


processes with focus on customer needs, while exceeding those offered by the competition; and on the 


other hand, knowing how to conveniently use all acquired knowledge in order to strengthen the 


competitive advantage (Wang and Yang, 2016). 


Thus, our study is pioneering in the joint consideration of factors that determine management style 


along with the efforts made towards the relationship (investment) and in the measuring of the impact 


of RQ on the proneness to maintaining said relationship. While authors such as De Wulf et al. (2001) 


have considered CRP as a booster of PRI influence over RQ, Bloemer et al. (2003) and Odekerken-


Schroder et al. (2003), have analysed interactions between CRP and trust. However, none have 


evaluated the direct link of RQ in CRP. Consequently, as far as we are aware of, this work is the first 


in proposing that a better RQ will positively influence customer proneness in maintaining the 


relationship. Further understanding that this proneness will lead to the adoption of certain behaviours 


related to greater loyalty towards the firm, repurchase and greater customer lifetime value (CLV). 


Our results allow to accept that both MO and PRI have a positive influence over RQ. However, in the 


case of KM, even when its influence on RQ was found to the direction we expected, it turns out to be 


insignificant. Lastly, in analysing the influence of RQ on CRP, we observe that the link carries a very 


high intensity level. Considering that RQ is measured through trust, commitment and satisfaction, all 


factors contribute to what customers hold valuable of the relationship. It is not unexpected that the 


greater the level of RQ, the greater the customer’s proneness will be in maintaining said relationship. 


In a competitive environment such as today’s, where customers meet their needs through multiple 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
727 de 1617







choices, customers tend to reduce the number of options by trying to reaffirm the relationships they 


maintain with their usual providers (Sheth and Parvatlyar, 1995; Cambra-Fierro et al., 2017). 


From a practical standpoint, the following recommendations are suitable for good business practices. 


First, our results show evidence of the importance of implementing actions that show concern in 


maintaining a lasting client relationship. In particular, and in the context of the analysis, if customers 


perceive that the bank invests time in looking after its clients, in showing care for their needs and in 


offering the best financial product adapted to their profile, a fundamental step should promote 


relationship quality and, therefore, the involvement of customer relationship proneness. Similarly, the 


investment in new technologies that facilitate financial customer operations may contribute to a 


positive perception. For example, today we can find financial entities that are pioneering in the 


development of mobile applications. From the customer perspective, this type of innovation is 


perceived as efforts by the bank to improving its offer and facilitate certain financial transactions, 


which used to be complex and time consuming. Second, customer orientation becomes a necessary 


condition, providing a value that may contribute to meeting their needs and desires. From a customer 


perspective, this offer should be differentiated from that of the competition. In addition, it may help 


build a relationship both rational and emotionally based. Third, in light of our results, it is crucial for a 


banking entity to invest in employee training. Some internal marketing studies have shown that those 


employees with client interaction when they are well qualified, motivated and empathic, may also 


contribute to creating ties that lead to better client proneness. Fourth, the firm needs to secure that the 


processes set for RQ are being communicated during particular “moments of truth” with customers. 


This communication may assist customers to become aware and conscious about the value offered in 


the relationship. Fifth, if this relationship quality is dynamic and evolving, the firm needs to monitor 


on a regular basis how these customer demands and expectations are evolving, so that the value is 


continually being updated. It may be also recommended to set particular parameters and criteria based 


on customer trust, commitment and satisfaction. If this is not the case, then the firm may want to 


update and modify particular elements of the value, so that it may be brought to the current 


appropriateness of the relationship in terms of its fulfilment of customers’ needs. Sixth, as some 


customers are more or less psychologically predisposed to cultivating relationships than others, it may 


be important to determine the level of proneness for the customers being served by the firm and those 


by the competition. This measurement may offer an important evaluation of the relationship quality 


that stands for each one of the firms in the same sector and may offer an indication of the 


appropriateness of the relationship for each one. This measurement may derive in important 


modifications to processes and superior value offered by the firm. Lastly, it is also recommended to 


make regular revisions of management practices in order to determine whether these processes do in 


fact satisfy customers’ needs and exceed those offered by the competition and their corresponding 


profitability. 


7.-Conclusions 


This research analyses the effect of a set of managerial elements such as MO, KM and PRI on the 


relationship quality. Moreover, relationship quality influences customer relationship proneness. Under 


the relationship marketing framework, this study is pioneering in adopting, with a long-term 


orientation, a set of managerial issues which help understand the effect of relationship quality of 


customer-firm relationships. We take as reference the customers’ perceptions about these issues. We 


provide very strong arguments to defend the importance of classic concepts such as MO and KM to 


better understand the relationship approach. Moreover, we adopt a new conceptualisation which 


considers the links between customers and firms, such as customer relationship proneness. Under the 


current market conditions, the customer disposition or inclination towards maintaining durable 


relationships with firms may be considered a good indicator of commitment. The results are extremely 


relevant to both the academic and business world. As expected, the relationship between MO, and PRI 


with RQ are fulfilled. Also, the link between RQ and CRP is positive and significant. 


Despite the significance of our findings, the present study is not without limitations. First, we have 


worked with data from respondents’ views. In this regard, we must recognise the possible influence of 


common method bias. This bias refers to the proportion of the variance of the variables related to the 
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measuring method (Podsakoff et al., 2003). To address this potential bias, Podsakoff et al. (2003) 


recommend using procedural strategies and/or statistics. Regarding the procedure, acting on the basis 


of the study and attempt to remove or—where appropriate—minimise the impact of this bias, we 


designed the study so as to (1) guarantee the anonymity of participants, (2) clarify there were no right 


or wrong answers, (3) use previously validated scales and (4) through various pre-test with different 


reference groups, eliminate possible ambiguities in the wording of each item scales, also ensuring its 


simplicity, specificity and conciseness. Regarding statistical strategies, we chose the Harman single 


factor test. In the factorial analysis carried out any single factor explaining the variance of all items is 


identified, suggesting that it is unlikely that there is a bias for having used a unique method. The main 


factor explains 41.56% of the variance. Thus, when no single factor explains more than 50% of the 


variance, study data can be accepted as valid (Podsakoff and Organ, 1986). 


Finally, the data come from a sample of customers of a Western economy banking industry. It would 


be desirable to introduce an international and cross-cultural profile study for a more robust framework 


for generalisation of the findings. This limitation represents, therefore, one of the first proposals for 


future research. Furthermore, as additional proposals, it would be interesting to study the possible 


influence of other factors related to demographics of customers such as age, gender, educational level, 


as well as potential moderating effects related to loyalty, involvement or perceived risk. 
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RESUMEN 


La economía colaborativa está revolucionando la forma en que los consumidores utilizan los bienes y 


servicios. En nuestro estudio modificamos y ampliamos el modelo de confirmación de expectativas para 


determinar los factores motivacionales que impulsan la satisfacción y la intención de continuar usando 


los servicios de viajes colaborativos. Más importante aún, agregamos el valor social como un factor 


adicional. En este estudio fueron encuestados usuarios españoles experimentados de BlaBlaCar. La 


calidad del servicio, la utilidad percibida, la confianza y el valor social son determinantes de la 


satisfacción de los usuarios experimentados y, a través de ella, de la intención de continuar usando; 


mientras que no es el caso para el impacto ambiental ni para los beneficios económicos. Además, la 


confianza afecta directamente a la intención de continuar. Estos resultados tienen implicaciones 


gerenciales relevantes, mostrando que los usuarios de algunos servicios colaborativos están motivados 


por otros factores además de  los económicos. 


 


Palabras clave: 


Economía colaborativa, viajes colaborativos, valor social, modelo de confirmación de expectativas. 


 


ABSTRACT 


The sharing economy is revolutionizing the way consumers use goods and services. In our study we 


modify and extend the expectation confirmation model to determine the motivational factors which drive 


the satisfaction and continue intention to use ridesharing services. Most importantly, we add social value 


as an additional factor to those previously studied in the literature. We apply our model in a survey 


among experienced Spanish users of BlaBlaCar. Service quality, perceived usefulness, trust and social 


value are determinants of satisfaction of experienced users and through it, of intention to continuance; 


while it is the case neither for environmental impact nor for economic benefits. Additionally, trust affects 


directly continuance. These results have relevant managerial implications, showing that users of some 


sharing services are motivated by other factors than purely economic. 


Keywords:  


Sharing economy, ridesharing, social value, expectation confirmation model. 
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1. Introduction 
 


Sharing economy is revolutionizing the way consumers use goods and services. Worldwide 


companies like Airbnb, Uber or BlaBlaCar are at the top of their respective sectors in several markets. 


Despite some problems encountered with the appearance of some collaborative platforms, experts predict 


that sharing economy will continue to grow. According to the consulting firm PwC (2015) sharing 


economy will have a global market with a potential of 335,000 million dollars (296,000 million euros) in 


2025 and it is expected that 64% of adults use collaborative consumption platforms both to save and to 


obtain a return on their stuff. The same study shows that Spain is third in the European ranking, with more 


than 500 companies in that sector and begins to celebrate that Barcelona is one of the leading cities in this 


kind of economy.  


Within sharing economy, BlaBlaCar is among the favorite service of all users who want to make 


long car trips by sharing costs and saving money. BlaBlaCar was created in 2006, as a startup expected to 


build a structure based on connecting people who want to share a car on long trips in exchange for sharing 


expenditures (BlaBlaCar, 2016). It has between 2.5 and 3 million of users in Spain, figures that make up 


the success of their product in this country (BlaBlaCar, 2016). 


Some researchers point out that sharing economy is an appealing alternative for consumers due to 


its economic benefits, which was considered important after the global economic crisis (Bardhi and 


Eckhardt, 2012; Tussyadiah, 2015). However, Botsman and Rogers (2011) argue that collaborative 


consumption is driven by motivations that extend beyond cost-savings such as ecological and social. For 


some time, we have seen more and more how these exchange-based business models infiltrate national 


economies, but what are the reasons or motivations for consumers to initiate collaborative consumer 


schemes? and what are the motivational factors that cause users to engage in collaborative consumption on 


a repetitive basis? The fact of knowing the motivations of the collaborative consumption would help 


companies to take advantage of the resources that are in disuse changing the habits of consumption, all in 


favor of a greater efficiency and sustainability. 


In this context, despite a growing practical importance of knowing consumer motivations and 


satisfaction towards collaborative activities, there is a lack of quantitative studies which focus on 


explaining these motivational factors that affect consumer intentions to use. As Heinrichs and Grunenberg 


(2013) say, existing studies on sharing economy are theoretical, conceptual and normative. In order to 


address the identified research gap, the aim of this paper is to determine the motivational factors that drive 


the satisfaction and continue intention to use ridesharing services among Spanish experienced users of 


BlaBlaCar services in Spain. We also contribute to the literature by adding social value, in accordance 


with Chudzian (2015), as a new driver of satisfaction and continuance intention in this context. 


The rest of the paper is structured as follows. Section 2 presents the theoretical framework. 


Section 3 proposes the research model and hypotheses. Section 4 describes the research method. Section 5 


includes data analysis. Finally, in section 6, discussion and conclusion are presented. 


 


2. Theoretical framework 


 


Sharing economy has been attracting a great deal of attention in recent years. Platforms such as 


BlaBlaCar and Airbnb are experiencing an explosive growth, which, in turn, has led to regulatory and 


political battles. The Expectation Confirmation Theory (ECT) has dominated the literature focused on 


consumer satisfaction from its beginning in the early years of the seventies (Vroom, 1964; Porter and 


Lawler, 1968; Oliver, 1980). This theory conceives satisfaction as the result of a comparison between 


reality perceived by the individual and expectations. 
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Based on ECT, Bhattacherjee (2001) conceptualizes and tests a model that distinguish acceptance 


and continuance behavior in the information system context. In this model, the Expectation Confirmation 


Model of Information System Continuance (ECM), the viability of an information system depends on its 


continued use. Information system continuance intention is determined by user satisfaction and perceived 


usefulness. User satisfaction is determined by confirmation of expectations and perceived usefulness 


(Hadji and Degoulet, 2016). The ECM model and its variations have been applied to a variety of contexts. 


Oghuma et al. (2016) analyze the impact of perceived usability, perceived security, perceived service 


quality, and confirmation on user continuance intention to use the mobile instant messaging. Their results 


showed that perceived service quality and perceived usability significantly affect user satisfaction and 


continuance intention to use mobile instant messaging. Similarly, Hsu and Lin (2015) modify the ECM by 


incorporating app rating, free alternatives to paid apps and habit as belief-related constructs to predict user 


behavior. They find confirmation was positively related to perceived value and satisfaction. Although 


continuance intention has been widely studied in the literature, it has been scarcely studied in the sharing 


economy context. 


To our best knowledge Belk (2014), Hamari et al., (2016), Mohlmann (2015), Schiel (2015), 


Chudzian (2015) are the few recent studies explaining the importance and value of collaborative 


consumption in other contexts. 


Mohlmann (2015) develops and tests a framework on the determinants of choosing a sharing 


option with two quantitative studies. The results reveal the satisfaction and the likelihood of choosing a 


sharing option again to be predominantly explained by determinants serving users’ self-benefit. Utility, 


trust, cost savings, and familiarity were found to be essential, and also service quality and community 


belonging. Hamari et al. (2016) show that participation in collaborative consumption is motivated by 


many factors such as its sustainability, enjoyment of the activity as well as economic gains. Furthermore, 


the results suggest that in collaborative consumption an attitude behavior gap might exist; people perceive 


the activity positively and say good things about it, but this good attitude does not necessary translate into 


action. Additionally, Schiel (2015) clarifies the impact of different types of motivations onto attitude 


towards and participation in co-consumption models. Findings suggest that the majority of respondents 


have been in touch with alternative modes of use and consumption. Across sharing categories, participants 


are driven by a triad of economic, ecological and social motivations. At the same time, respondents with 


no sharing history differ significantly in demographic attributes and personal values. Finally, Chudzian 


(2015) points out the awareness and activity of young consumers in the area of collaborative activities and 


indicate what factors condition such attitudes and behaviors. Results show clearly that people who do not 


use this form of collaborative consumption consider economic aspects more important. Active users, on 


the other hand, value higher ecological, social and psychological benefits. 


 


3. Research model and hypotheses 
 


Using the expectation-confirmation framework, we develop an adapted model of continuance 


intention to use BlaBlaCar services (see Figure 1). We propose that economic benefits, service quality, 


perceived usefulness, trust, environmental impact and social value have a positive impact on the variable 


satisfaction with BlaBlaCar which itself has a positive impact on the continue intention to use it.  


 


Economic Benefits 


Owyang (2013) and Tussyadiah (2015), suggest three drivers of collaborative consumption: 


societal, economic and technology. As a consequence of the financial crisis, consumers are more 


concerned about resources they use and how they spend their money (Chudzian, 2015; Gansky, 2010; 


Tussyadiah, 2015). A new way of consumption where resources are emerges as a result of these changes 
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(Botsman and Rogers, 2011). This economic motivation of sharing is by far the most widely identified 


(Barnes and Mattsson, 2016; Hamari et al., 2016; Mohlmann, 2015; Schiel, 2015). Moreover, Barnes and 


Mattsson (2016) point out in their Delphi study that the largest current drivers of collaborative 


consumption are economic, underpinned by economic problems and a need to economize. Therefore, we 


present the following hypotheses: 


 


 H1: Economic Benefits have a positive impact on the Satisfaction with BlaBlaCar service. 


 H2: Economic Benefits have a positive impact on the Continuance Intention to use BlaBlaCar 


service. 


 


Figure 1: Measurement model 


 


 


Service Quality 


Service quality can be defined as the discrepancy between customers’ expectations and 


perceptions of the service (Grönroos, 1984; Parasuraman et al., 1988). It can also be conceptualized as 


“the consumers’ overall impression of the relative inferiority/superiority of the organization and its 


services” (Bitner and Hubbert, 1994). There is growing support related to the positive impact of service 


quality in many research studies among sharing economy option (Mohlmann, 2015), continuance intention 


among mobile data services users (Boskye, 2015), information-exchange virtual communities (Zheng et 


al., 2013) and organizations (Gorla et al., 2010). In our context of sharing economy, users of BlaBlaCar 


services might be more likely to use the service again after having positive experience with the customer 


service. Therefore, we present the following hypotheses: 


 


 H3: Service Quality has a positive impact on the Satisfaction with BlaBlaCar service. 


 H4: Service Quality has a positive impact on the Continuance Intention to use BlaBlaCar service. 


 


Perceived Usefulness 


Perceived usefulness can be defined as “the degree to which an individual believes that using a 


particular system would enhance his/her job performance” (Davis, 1989, p. 320). In this context perceived 


usefulness refers to the degree to which BlaBlaCar users think that by using BlaBlaCar services their trip 
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could be easier and more efficient. Studies indicate that perceived usefulness is positively associated with 


continuance intention in the context of Web-based learning (Chiu and Wang, 2008), social networking 


sites (Yin et al., 2015) and mobile instant messaging (Oghuma et al., 2016). Therefore, we present the 


following hypotheses: 


 


 H5: Perceived Usefulness has a positive impact on the Satisfaction with BlaBlaCar service. 


 H6: Perceived Usefulness has a positive impact on the Continuance Intention to use BlaBlaCar 


service. 


Trust 


Trust is a subjective feeling that the trustee will behave in a certain way according to an implicit 


or explicit promise she/he makes (Ert et al., 2016). Trust has been regarded as one of the important factors 


in the context of information system usage (Pavlou, 2003). According to Mohlmann (2015) the most 


important determinants to explain satisfaction with a sharing option and the likelihood of choosing again 


the same sharing option are utility, trust, cost savings, and familiarity. Barnes and Mattsson (2016) point 


out that among the main inhibitors to collaborative consumption are “Establishing trust”. In this context, 


we believe that if users find BlaBlaCar services trustworthy, they may engage with these services. In 


addition, the relationship may continue if the user has a positive experience with the BlaBlaCar services. 


Therefore, we present the following hypotheses: 


 


 H7: Trust has a positive impact on the Satisfaction with BlaBlaCar service. 


 H8: Trust has a positive impact on the Continuance Intention to use BlaBlaCar service. 


Environmental Impact 


Ridesharing reduces the vehicle ownership (Efthymiou et al., 2013). Millard-Ball et al. (2006) 


found that many people canceled a car purchase or sold their cars after joining a car-sharing vehicle 


scheme. An increasing awareness of environmental pressure drives people to find ways to use resources 


more efficiently in order to have a more sustainable society (Gansky, 2010). Collaborative consumption is 


supposed to reduce the negative impacts on the environment since it reduces the development of new 


products and the consumption of raw materials (Botsman and Rogers, 2011; Chudzian, 2015; Tussyadiah, 


2015). Therefore, we present the following hypotheses: 


 


 H9: Environmental Impact has a positive impact on the satisfaction with BlaBlaCar service. 


 H10: Environmental Impact has a positive impact on the Continuance Intention to use BlaBlaCar 


service. 


Social Value 


The social aspects of collaborative consumption are important to people. Chudzian (2015) 


discovers that meeting new people, helping other people and the care for a common natural environment 


are among the main advantages in collaborative consumption. Collaborative consumption activities 


strengthen social cohesion (Owyang et al., 2014; van de Glind, 2013). The attached social benefits come 


with sharing: participation brings joy, recognition and thus, self-confidence and satisfaction (Hamari et al., 


2016; Schiel, 2015; Owyang et al., 2014). Surprisingly, Chudzian (2015) realized that individual factors 


seem to be less relevant, what is interesting enough to be a premise for further research in the area of 


individual features of collaborative consumption users. In this way we add this new variable to our model. 


We expect that social value will have a positive and significant influence on satisfaction with BlaBlaCar 


service and on the continuance intention to use BlaBlaCar service. Therefore, we present the following 


hypotheses: 
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 H11: Social Value has a positive impact on the Satisfaction with BlaBlaCar service. 


 H12: Social Value has a positive impact on the Continuance Intention to use BlaBlaCar service. 


 


Satisfaction 


Consumer satisfaction is essential to the longevity of any business and it is in fact one of the most 


researched topics in marketing (Moriuchi and Takahashi, 2016). Consumer satisfaction is defined as the 


overall evaluation of a consumer’s total purchasing and consumption experience with products or services 


over a period of time (Anderson et al., 2004). The relationship between user’s satisfaction and continuance 


intention is well supported by previous research (Hsiao et al., 2016; Kaewkitipong et al., 2016; Tan et al., 


2015). Therefore, we present the following hypothesis: 


 


 H13: Satisfaction with BlaBlaCar service has a positive impact on the Continuance Intention to 


use it. 


 


Continuance Intention 


Bhattacherjee (2001) indicates a positive relation between continuance intentions to satisfaction. 


Literature indicates that satisfaction is essential to build and retain a loyal base of long-term consumers 


(Kumar et al., 2013). When developing this variable we use a combined measure to know the likeliness to 


recommend BlaBlaCar service to others. In doing so, we have extended continuance intention variable 


with loyalty concept. Therefore, in our study, continuance intention is defined based on his or her 


likelihood to continue using the service in the future and to recommend it to others (van Lierop and El-


Geneidy, 2016). Literature suggests that a satisfied consumer may be motivated to be loyal to the other 


party of the relationship (i.e. Gracia et al., 2015). Finally, continuance intention is the dependent variable 


and the one we wish to measure, which captures the degree to which BlaBlaCar users will want to 


continue using BlaBlaCar service. 


 


4. Research method 
 


4.1.  Sample 


 


In order to identify individuals interested in BlaBlaCar, we collected all the users that participated 


in Forocoches, the biggest Spanish internet forum, in discussion threads that included BlaBlaCar in the 


title. We obtained a total of 258 valid surveys of discussants that had experience as users of BlaBlaCar. 


Most of our respondents were males (93%), individuals not married (93%), with university level 


studies (65%) and between 25 and 34 years old (57.4%), in line with characteristics of participants of the 


forum we used. Among the respondents, 8.9% had less than 1 year of experience using BlaBlaCar, 31.8% 


between 1 and 2 years, 31.4% between 2-3 years and 27.9% during more than 3 years. 


 


4.2.  Instrument 


 


We developed a questionnaire to measure the motivational factors that could lead to BlaBlaCar 


users to be satisfied with the service provided and to take positive intentions to the company. The 


Economic Benefits (EB) construct measurements were borrowed from Bock et al. (2005) (i.e., “BlaBlaCar 
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allows me to save money”). The measurements for Service Quality (SQ) were adapted from Parasuraman 


et al. (1985, 1988b) and Seiders et al. (2007) (i.e., “BlaBlaCar mobile application is appealing to me”). 


The measurements for Perceived Usefulness (PU) were adapted from Davis (1993) and DeLone and 


McLean (2003) (i.e., “BlaBlaCar helps me to travel more efficiently”). The Trust (TR) construct 


measurements were borrowed from Bhattacherjee (2002) and Chai et al. (2012) (i.e., “BlaBlaCar users are 


truthful in dealing with others”). The measurements for Environmental Impact (EI) were obtained from 


Lamberton and Rose (2012), Hamari et al. (2016) and Moeller and Wittkowski (2010) (i.e., “BlaBlaCar 


helps to save natural resources”). 


We contribute to the literature in this study by introducing Social Value (SV) construct 


measurements (i.e., “BlaBlaCar allows me to meet future good friends”). The Satisfaction (SA) construct 


measurements were borrowed from DeLone and McLean (2003); Fornell et al. (1996) and Wu et al. 


(2010) (i.e., “Overall, I am satisfied with BlaBlaCar”). Finally, to measure Continuance intention we 


follow Bhattacherjee (2001), Johnson et al. (2006) and Vogel et al. (2008) (i.e., “It is likely that I use 


BlaBlaCar in the near future”). 


All scales are evaluated on a seven-point Likert-type scale, from (1) “Strongly disagree” to (7) 


“Strongly agree”. A pilot test was run with twenty respondents who had used BlaBlaCar service 


previously. The comments received were taken into account to modify some items and to guarantee the 


content validity of the instrument. In Appendix 1 we present the measurements used in our questionnaire. 


 


5.  Data Analysis 


 


We use Structural Equation Modeling (SEM) to examine the relationships among motivational 


factors, Satisfaction and Continuance Intention, and their measurement variables. We test our model 


through Partial Least Squares (PLS) technique because of its robustness in small samples and the weak 


assumptions required for the observed variables. PLS has been shown to have a number of advantages 


over other techniques (Chen and Lin, 2015) and is being increasingly used for analyzing SEM models. 


First, we assess the reliability and the validity of the measurement model, and second, we assess the 


structural model (Hulland, 1999). 


 


5.1.  Reliability and validity of the measurement model 


 


We perform a Confirmatory Factor Analysis (CFA) with SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2015) to 


check the reliability and validity of the latent variables in our model. PLS algorithm and bootstrapping 


procedure reveal that all the items have loadings higher than 0.707 (Hair et al., 2006), except items for 


Economic Benefits (EB2, EB4 and EB6), Perceived Usefulness (PU2 and PU3) and Trust (TR4). These 


items were dropped from the model. Composite reliability (CR) shows values higher than 0.700, 


confirming the internal consistency of the measurement model (Peterson, 1994). The reliability of the 


measurement model is confirmed. 


Construct validity is assessed by analyzing convergent and discriminant validity. Convergent 


validity is guaranteed, being the average variance extracted (AVE) and composite reliability (CR) higher 


than 0.500 and 0.700, respectively (Fornell and Larcker, 1981). Discriminant validity is assessed by the 


application of Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT), an alternative approach that is 


recommended in the literature to be superior to the examination of cross-loadings and the Fornell-Larcker 


criterion (Henseler et al., 2015; Hair et al., 2017). Discriminant validity between two reflective constructs 


is guaranteed if the HTMT value is below 0.900, being fulfilled in the model for all the latent variables, 


except for Trust and Satisfaction. After removing some problematic items from both constructs (TR5 and 
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TR6 for Trust and SA1 for Satisfaction), discriminant validity was guaranteed. Bootstrapping procedure 


(5,000 samples) also confirmed that none of the confidence intervals includes the value 1. Consequently, 


discriminant validity of the latent variables in the structural model is established. 


 


5.2.  Results of structural model testing 


We check the structural model for collinearity issues by examining the VIF values of all sets of 


predictor constructs in the structural model. All VIF values are clearly below the recommended threshold 


of 3.3 (Kock and Lynn, 2012). Therefore, there is not collinearity among the predictor constructs in the 


structural model. 


Figure 2: Research model 


 


 


A bootstrapping procedure (5,000 samples) was used to assess the significance of path coefficients 


and to find the relative importance of the exogenous driver constructs for the endogenous constructs 


(Figure 2). We find that Trust (H7; β = 0.275; p < 0.01) is the most important key driver of Satisfaction, 


followed by Service Quality (H3; β = 0.224; p < 0.01), Social Value (H11; β = 0.206; p < 0.01), Perceived 


Usefulness (H5; β = 0.159; p < 0.01) and Environmental Impact (H9; β = 0.128; p < 0.05). However, 


Economic Benefits is not a key construct explaining Satisfaction (H1; β = 0.128; p > 0.10). With respect 


to Continuance Intention, relatively important key drivers are Satisfaction (H13; β = 0.560; p < 0.01), 


Perceived Usefulness (H5; β = 0.155; p < 0.01) and Economic Benefits (H2; β = 0.107; p < 0.10). 


However, neither Service Quality (H4; β = -0.086; t < 1.65), Trust (H8; β = -0.086; p > 0.10), 


Environmental Impact (H10; β = 0.071; p > 0.10) nor Social Value (H12; β = 0.079; p > 0.10) directly 


affect Continuance Intention (See Table 2). 


 


Table 2: Hypotheses testing. Direct, indirect and total effects. 


Hypotheses Path Direct Indirect Total Supported 


H1 EB → SA 0.055  0.055 No 


H2 EB → CI 0.107* 0.032 0.138** Yes 
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H3 SQ → SA 0.224***  0.224*** Yes 


H4 SQ → CI -0.086 0.128*** 0.042 No 


H5 PU → SA 0.159***  0.159*** Yes 


H6 PU → CI 0.155*** 0.091*** 0.246*** Yes 


H7 TR → SA 0.275***  0.275*** Yes 


H8 TR → CI -0.002 0.158*** 0.156** No 


H9 EI → SA 0.128**  0.128** Yes 


H10 EI → CI 0.071 0.073** 0.144** No 


H11 SV → SA 0.206***  0.206*** Yes 


H12 SV → CI 0.079 0.118*** 0.197*** No 


H13 SA → CI 0.573***  0.573*** Yes 


Note: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10. 


 


We study also the total effects of exogenous constructs on Continuance Intention via the 


mediating construct Satisfaction. We find empirical support for significant indirect effects of Service 


Quality (β = 0.128; p < 0.01), Perceived Usefulness (β = 0.091; p < 0.01), Trust (β = 0.158; p < 0.01), 


Environmental Impact (β = 0.073; p < 0.05) and Social Value (β = 0.118; p < 0.01). Conversely, 


Economic Benefits does not indirectly affect Continuance Intention (β = 0.032; p > 0.10). With regards to 


total effects, among the six exogenous driver constructs, Perceived Usefulness (β = 0.246; p < 0.01) has 


the strongest effect on Continuance Intention, followed by Social Value (β = 0.197; p < 0.01), Trust (β = 


0.156; p < 0.10), Environmental Impact (β = 0.144; p < 0.10) and Economic Benefits (β = 0.138; p < 


0.10). Service Quality (β = 0.042; p > 0.10), for its part, has no significant total effect. These results 


highlight the importance of Satisfaction when explaining Continuance Intention of the users of BlaBlaCar 


service. 


The coefficient of determination (R2) of Satisfaction is 71.6% and 63.4% for Continuance 


Intention, showing a moderate value (Hair et al., 2011). We examine the size effects (f2) for all 


combinations of endogenous constructs and corresponding predictors. Regarding to Satisfaction, 


Environmental Impact (f2 = 0.031), Perceived Usefulness (f2 = 0.044), Service Quality (f2 = 0.088), Social 


Value (f2 = 0.082) and Trust (f2 = 0.105) have small effects on it. Economic Benefits has no effect on 


Satisfaction. As to Continuance Intention, only Perceived Usefulness (f2 = 0.031) and Satisfaction (f2 = 


0.255) have, respectively, small and larger effects on it. The other predictors have no effect on 


Continuance Intention. We also assess the predictive relevance of the structural model by examining the 


Stone-Geisser’s Q2 value (Geisser, 1974; Stone, 1974). The Q2 values for both endogenous construct are 


considerably above zero. Specifically, with a Q2 value of 0.542 for Satisfaction and 0.459 for Continuance 


Intention, the results provide clear support for the model’s predictive relevance. 
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6. Discussion and conclusion 


 


Consumption behavior has changed in recent years, playing the so-called sharing economy a key 


role in this transformation. BlaBlaCar is at the top of the ridesharing option. The model developed in this 


study focused for the first time on how different factors lead BlaBlaCar users to be more satisfied, which 


ultimately leads to continuance intention. We identify social value as a new determinant of user 


satisfaction and continuance intention in the sharing economy. This study has, therefore, important 


managerial implications for both researchers and practitioners. 


It must be highlighted social value, trust and environmental impact results in the sharing economy 


context. We find that social value is an essential factor producing satisfaction, an aspect that research in 


motivational factors in sharing economy has not paid sufficient attention. Consistent with the view that 


social aspect is important for people (Chudzian, 2015), our results show that social value positively 


influences user satisfaction and continuance intention. Managerial strategy should be orientated to put in 


value social-related advantages of these services, such as meeting interesting people, meeting future good 


friends, meeting people from other places and cultures, being accompanied and having fun with other 


people. We also find that trust is the strongest determinant of user satisfaction and affects continuance 


intention. Little empirical evidence had been provided regarding the role of trust when assessing the 


motivation factors of collaborative consumptions, as Mohlmann (2015) remarks. It is important, therefore, 


to manage adequately the community who participates in the sharing service, since it will help to create a 


trustworthy environment that will satisfy their users. Moreover, environmental impact has an effect on 


user satisfaction and continuance intention, which is contrary to other studies (Barnes and Mattsson, 2016; 


Mohlmann, 2015). Environmental advantages are considered relevant by BlaBlaCar users, consistent with 


the idea that an increasing awareness of environmental pressure leads people to try to find ways to have a 


more sustainable society (Gansky, 2010). We underline the key role of user satisfaction as mediating 


variable among social value, trust and environmental impact and intention to continue sharing. 


In addition to the above findings, we provide empirical evidence that perceived usefulness leads 


users to be more satisfied and to continue using the BlaBlaCar service, in line with the results in other 


contexts (Boakye, 2015; Zheng et al. 2013). Making efforts directed to simplify trips and making them 


more effective and efficient will satisfy and motivate users to continue using the service. While economic 


benefits does not affect satisfaction, it significantly influences continuance intention supporting previous 


research (Barnes and Mattsson, 2016; Hamari et al., 2016; Mohlmann, 2015). Aspects like saving money 


or financial benefits constitute a reason for participating. The greater service quality the greater user 


satisfaction, but there is not an effect on continuance intention. The design of the website and a quick and 


easy access to BlaBlaCar offers produce satisfaction among users. Finally, as expected, user satisfaction 


leads to continuance intention (Hsiao et al., 2016; Kaewkitipong et al., 2016; Tan et al., 2015). These 


findings are useful tools for sharing economy services, to redefine strategies and can achieve performance-


related goals. 


There are limitations that should be considered when interpreting our findings. First, this study has 


focused on motivational factors among people who have used the service previously. It is also necessary 


to examine whether people who have never used BlaBlaCar show the same motivation factors driving 


their potential satisfaction and the desire to start to use the service. Second, the study has been carried on 


BlaBlaCar users, but motivational factors could potentially differ between the type of user, that is, driver 


or passenger. Future studies should analyse potential differences in motivational factors for both types of 


users. Third, this paper has considered longitudinal data to conduct the analyses. It would be interesting to 


take into account transversal data to try to provide differences or similitudes throughout a longer period of 


time. Finally, we focus exclusively on a sample of Spanish users, and it arises the question of the 


relevance of cultural factors as potential drivers of satisfaction. Thus, future studies should extend this 


research to other countries where sharing economy is also a reality. 
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Appendix 1. Summary of measurement scales 


Construct Item Measurement Source 


Economic 


Benefits 


EC1 BlaBlaCar allows me to save money 


Bock et al. (2005) 


EC2 BlaBlaCar benefits me financially. 


EC3 
BlaBlaCar helps me to save the cost of the trip. 


BlaBlaCar helps me to save time. 


EC4 I choose BlaBlaCar for economic reasons. 


EC5 I choose BlaBlaCar because the lack of alternatives for my trip. 


Service Quality 


SQ1 The design of the BlaBlaCar website is appealing to me. 


Parasuraman et al. (1985, 


1988b); 


Seiders et al. (2007) 


SQ2 BlaBlaCar mobile application is appealing to me. 


SQ3 I have quick and easy access to BlaBlaCar offers. 


SQ4 BlaBlaCar makes it easy for me to conclude my transaction. 


SQ5 I believe that BlaBlaCar knows the needs of their customers. 


SQ6 BlaBlaCar customer service meets its customer’s needs. 


Perceived 


Usefulness 


PU1 BlaBlaCar helps me to travel more efficiently. 


Davis (1993); DeLone and 


McLean (2003) 


PU2 BlaBlaCar helps me to travel more comfortably. 


PU3 BlaBlaCar helps me to travel with a more flexible schedule. 


PU4 BlaBlaCar makes my trip more effective. 


PU5 BlaBlaCar makes it easier to travel. 


PU6 Overall, BlaBlaCar is advantageous for my trips. 


Trust 


TR1 I trust that the trips offered in BlaBlaCar will be displayed as expected. 


Bhattacherjee (2002); 


Chai et al. (2012) 


TR2 BlaBlaCar users are truthful in dealing with others. 


TR3 BlaBlaCar users will not take advantage of me. 


TR4 BlaBlaCar will protect me from problems which I am not responsible for.  


TR5 BlaBlaCar provides a safe environment in which I can use the service. 


TR6 Overall, BlaBlaCar is trustworthy. 


Environmental 


Impact 


EI1 
Using BlaBlaCar I show and environmentally friendly consumption 


behavior. Hamari et al. (2016); 


Lamberton and Rose 


(2012); Moeller and 


Wittkowski (2010) 


EI2 BlaBlaCar helps to save natural resources. 


EI3 BlaBlaCar is a sustainable method of consumption.  


EI4 BlaBlaCar is efficient in terms of energy usage. 


Social Value 


SV1 BlaBlaCar allows me to meet interesting people. 


 


SV2 BlaBlaCar allows me to meet future good friends. 


SV3 BlaBlaCar allows me to know people from other places and cultures. 


SV4 BlaBlaCar allows me to be accompanied on my trip. 


SV5 BlaBlaCar allows me to have fun with other people during my trip. 


Satisfaction 


SA1 BlaBlaCar fulfilled my expectations. 
DeLone and McLean 


(2003); Fornell et al. 


(1996); 


Wu et al. (2010) 


SA2 BlaBlaCar represents the ideal version of a ridesharing option.  


SA3 Sharing car with BlaBlaCar is pleasant. 


SA4 I am satisfied with the result of the service. 


SA5 Overall, I am satisfied with BlaBlaCar. 


Continuance 


Intention 


CI1 I can see myself engaging in BlaBlaCar more frequently in the future.  
Bhattacherjee (2001); 


Johnson et al. (2006); 


Vogel et al. (2008) 


CI2 It is likely that I use BlaBlaCar in the near future. 


CI3 I will recommend the use of BlaBlaCar to anyone who asks me for advice. 


CI4 I will encourage friends and acquaintances to use the service. 
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INTERNATIONAL ORIENTATIONAND EXPORT 


PERFORMANCE: EXPLORING THE 


MODERATING EFFECT OF INNOVATIVE 


CAPACITY, MARKET DYNAMISM, AND A 


FAVORABLE BUSINESS ENVIRONMENT 


Escandón Barbosa, Diana Marcela; Hernández Espallardo, Miguel; Rodríguez, Augusto 


Universidad Javeriana; Universidad de Murcia; Univalle 


RESUMEN 


Las nuevas empresas internacionales específicamente las Born Global se ha 


convertido en objeto de investigación debido al éxito que tienen en las 


operaciones internacionales, a pesar de su naciente internacionalización y 


limitados recursos. En este sentido, la importancia de analizar las características 


que hacen de las Born Global empresas exitosas, hace que este estudio pretenda 


analizar la influencia de la orientación internacional en el desempeño exportador 


de las empresas Born Global. Adicionalmente, ante la importancia del ámbito 


internacional para entrar en nuevos mercados, otros factores son analizados 


como la capacidad de innovación, el dinamismo del mercado y la favorabilidad 


del entorno. Para este fin, en este artículo se utiliza un modelo de ecuaciones 


estructurales permitiendo demostrar que la orientación internacional es un fuerte 


movilizador del desempeño exportador de las Born Global. Sin embargo, esta 


relación es moderada por la capacidad de innovación, el dinamismo y la 


favorabilidad del entorno logrando un alto efecto en la relación entre desempeño 


exportado cuando la orientación internacional es complementado por estas 


variables.  


Palabras clave:   


Orientación internacional, desempeño exportador, capacidad de innovación, dinamismo del 


mercado 


ABSTRACT 


New international enterprises that are referred to as Born Global have become the 


subject of research due to the success of their global operations, despite their 


early internationalization and limited resources. Given the importance of 


analyzing the characteristics that make Born Global companies successful, this 


study examines the influence of international orientation on the export 


performance of Born Global companies. Additionally, given the importance of 


international guidance for entering new markets, other factors, such as innovative 


capacity, the dynamism of the market and the favorability of the environment, are 


included. By estimating a structural equation model, the results show that 


international orientation is a strong driver of the export performance of Born 


Global companies. However, this relationship is moderated by innovative capacity 
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and the dynamism of and favorability of the environment, thus achieving a greater 


effect on export performance when international orientation is complemented by 


these other variables. 


Keywords: international orientation, export performance, innovative capacity, market 


dynamics 


 


1. Introducción 


The emergence of "international entrepreneurship," which is defined as the innovative, 


proactive behavior and risk-based approach that transcends national borders and seeks to 


create value (McDougall and Oviatt, 2000), supports the emergence of new international 


companies that are characterized by further internationalization processes that are different 


from traditional companies (Rialp et al., 2005). Born Global companies are a type of new 


international companies that are listed in knowledge intensive sectors where R&D is crucial, 


prompting these companies to internationalize from their inception (Autio and Sapienza, 


2000). Thus, according to authors such as McKinsey & Co. (1993), Rennie (1993), Oviatt and 


McDougall (1994), Schueffel et al. (2014), Cavusgil y Knight (2015), Born Global companies 


seek to gain early competitive advantage by acquiring resources from abroad and selling 


products to different global markets. 


The study of international orientation is of great importance, and it is based on the results of 


the Knight and Kim (2009), who analyzed the internationalization of SMEs and the factors 


that support superior performance and found that competition in international business leads 


to the development of specific organizational capabilities. Consequently, in this research, the 


relationship between international orientation and export performance in the context of Born 


Global companies are studied. This study considers the international orientation defined by 


Knight and Kim (2009) as a fundamental dimension of international business skills. 


Additionally, the fundamental role of international orientation in Born Global companies, for 


which resources are often limited, is the motivation to find other domestic conditions to help 


increase and pursue new opportunities in different markets. Thus, the central issue of this 


research is the influence of international orientation on the export performance of Born 


Global companies. 


Moreover, an international orientation is an aggressive entrepreneurial approach by which 


companies take on the risk of entering new markets. This level of risk allows companies to 


develop different skills the further their capacity to achieve their objectives in foreign markets 


(Knight and Cavusgil, 2004; Kaur and Sandhu, 2014). Hence, in this study, the other variables 


can affect the relationship between the international orientation and export performance of 


Born Global companies. The moderating effects of internal and external factors are also 


considered. Using secondary research to understand the higher export performance of Born 


Global companies, for which international orientation is a central strategy, this study 


examines the factors that influence the relationship between international orientation and 


export performance as well as the influence of other factors that can be identified in this 


relationship  


To answer these questions, we review the work of various authors who affirm the importance 


of the role of innovation for the early internationalization of Born Global companies (Jolly et 


al., 1992, Stromberg and Bindala, 2012), and we therefore seek to prove empirically the 


moderating effect of the innovative capacity of these companies on the relationship between 


international orientation and export performance. Moreover, we investigate how 


environmental conditions moderate the relationship between international orientation and 
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export performance, taking into account the existence of a dynamic international market and 


the need for companies to constantly explore customer preferences and to maintain a portfolio 


of attractive product lines that reflect such changes (Sutcliffe and Hubber, 1998). To achieve 


this, we consider the variables of market dynamism and environmental favorability. Based on 


these analyses, we have a better understanding of the phenomenon of Born Global companies 


from the point of view of the strategies that are undertaken by their employers and how they 


can affect performance or be affected by other variables, both internal as external. We also 


seek to further the research on early internationalization in emerging countries such as 


Colombia. 


Theoretical development 


1.1 International orientation and export performance  


Knight and Kim (2009), Jantunen et al. (2008), Sorensen and Madsen (2012), Racela and 


Thoumrungroje (2014), and Behyan et al. (2015) propose a positive relationship between an 


international orientation and export performance, suggesting that the way that managers think 


reflects the international strategies that have been adopted by their firms, which can lead to 


the promotion of opportunity-seeking in foreign markets among employees. Various studies 


find that an international orientation provides the ability of a firm to enter international 


markets (Michel and Hambrick, 1992). Sorensen and Madsen (2012) conclude that an 


international orientation leads to a greater capacity to compile and interpret key information 


on international markets, which can be used to make decisions to enter such markets. In the 


case of Born Global firms, Knight (2000) notes that an international orientation by these firms 


allows them to develop strategic initiatives that are aimed at improving organizational 


performance. The author also argues that experience with internationalization and expansion 


to different markets can allow a firm to learn more about foreign markets and therefore ensure 


a greater possibility of success. In other words, the quick internationalization of Born Global 


firms shows that their employees know the environment in which they operate, so their 


operations that are related to the export market are routine. The international orientation of the 


management and employees of Born Global firms allows them to acquire the abilities that are 


necessary to maintain their competitive advantage. This makes them more willing to assume 


risk when they expand into new markets and improves their export performance (Kuivalainen 


et al., 2007). Given this evidence, the following hypothesis is proposed: 


H1. An international orientation has a positive effect on the export performance of Born 


Global firms. 


1.2 Moderating effects 


 


1.2.1 International orientation and innovative capacity 


The theory of resources and capabilities proposes that the importance of internal resources is a 


key factor in generating competitive advantage. Barney (1991) and Barney (2001) discussed 


the impact of innovation capacity on export performance. At the company level, Teece (1996) 


argues that innovative companies have greater incentives to enter new international markets, 


thereby generating increased profitability. 


Knight and Cavusgil (2004) find that Born Global firms are characterized by a strong 


innovative capacity and a tendency to search for new markets, which leads them to become 


international at an earlier stage. This innovative capacity, in addition to generating new 


products and processes, should also facilitate the acquisition of new knowledge, which can 


then lead to a greater capacity to obtain improved firm performance. Therefore, the export 


performance of Born Global firms is the result of their international focus, which refers to 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
752 de 1617







their knowledge of the international market and their international operations (Autio et al., 


2000, Boso et al., 2013). Such a focus often has a greater impact on performance when the 


firms simultaneously develop processes that incentivize innovation by providing greater 


capacity to their employees to compete in and understand international markets (Zahra et al., 


2000 and Autio et al., 2000). Consequently, the following hypothesis is proposed:  


 


H2. Innovative capacity positively moderates the relationship between an international 


orientation and export performance in Born Global firms. 


1.2.2 International orientation and market dynamism 


This study adopts the institutional theory, which postulates that the influence of 


environmental factors on organizational behavior is based on the influence of market 


dynamics and the favorability of the environment in the relationship between international 


orientation and export performance. The various social, economic and political factors that 


frame society determine the survival of companies in the market and their decision making 


processes (DiMaggio and Powell, 1983), thus, market dynamism depends on a set of factors, 


results and conditions at the enterprise level.  


Born Global firms can be confronted with greater problems in dynamic markets because such 


firms may not have yet developed response mechanisms to changes due to their recent 


creation and early internationalization. These problems may also stem from the fact that they 


are still at the stage of learning about the market (Welter and Smalbone, 2011; Serrano et al., 


2012; Zhang et al., 2013). Given these circumstances, market dynamism tends to promote a 


higher degree of international orientation among Born Global firms because of their need to 


frequently analyze their clients and competitors’ actions and to develop organizational 


capacities that favor international activities. In line with Dimitratos and Plakoyiannaki (2003), 


Born Global firms develop an international orientation that directs their attention to external 


market opportunities and the need to adapt to changing market conditions, thus promoting 


strategic actions through their managers’ commitment to promoting various firm processes 


among employees and investing the resources that are necessary to initiate these processes 


and to generate a positive impact on export performance (Madsen, 1989). Therefore, the 


following hypothesis is proposed: 


H3. Market dynamism positively moderates the relationship between an international 


orientation and export performances in Born Global firms. 


 


1.2.3 International orientation and a favorable business environment  


As noted previously, markets are subject to constant change, and firms must evaluate their 


capacity to adapt to such changes. In international business environments, changes in global 


markets tend to be more dynamic because firms must adapt their processes to the regulatory 


framework of each country and the varying preferences of consumers (Shoham, 1999). In this 


context, one of the characteristics of the business environment that can greatly affect firms’ 


struggle to adapt to international markets and remain in these markets is the favorability of the 


business environment, which is often considered to be an indicator of the stability and ability 


for growth for organizations in different international settings (Sutcliffe and Huber, 1998). As 


argued by authors such as Elbanna and Child (2007) and Elbanna (2009), favorable 


environments mean better access for firms to international markets. Firms often promote 


strategies that focus on obtaining better results because managers’ positive perceptions about 


their business environment can help them to acquire new commitments and to create better 
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conditions within which to improve management practices in international activities (Elbanna 


and Alhwarai, 2012). Thus, it is generally assumed that all types of firms, including Born 


Global firms, will promote a greater international orientation if they recognize a high 


likelihood of obtaining superior yields from export activities. Therefore, the following 


hypothesis is proposed: 


 


H4. The favorability of the business environment positively moderates the relationship 


between an international orientation and export performance in Born Global firms. 


 


Therefore, the present study focuses on the moderating effect of the environmental attributes 


of market dynamism and the favorability of the business environment (See Graph 1). This  


shows the conceptual model that has been developed in the present study. 


Graph 1. Conceptual model 


 


 


 


 


 


 


 


 


2. Methodology 


 
2.1  Sample selection and data collection 


This study focused on 312 exporters in major cities in Colombia. The enterprises were 


classified into three main categories based on the requirements for  Born Global companies 


that were defined by Escandon (2009) and Escandon and Hurtado (2012). The first has to do 


with having a founding year of no more than seven years, that is, its year of creation was 


subsequent to 2007 (Jolly et al., 1992; Shrader et al., 2000; Zahra et al., 2000). Second, 


companies should have export activities, and they should manage to achieve more than 25% 


of annual sales abroad or through consolidated international presence (Kuivalainen et al., 


2007; Jantunen et al., 2008; Milanov and Fernhaber, 2009; Taylor and Jack, 2013). The third 


criterion, although in the case of Colombia do not throw results is related to not include 


subsidiaries or filiares (Madsen and Servais, 1997; Iborra et al, 1998; Knight et al., 2004).   


 


2.2  Variable measurement 


To collect the data, a questionnaire was developed that consisted of a set of general 


information questions on the firms, followed by the measurement scales that were taken from 


a literature review. To measure international focus, we considered the scale that was 


developed by Sorensen and Madsen (2012), which was inspired by the multi-purpose 


indicator that was proposed by Knight and Cavusgil (2004) and Knight and Kim (2009), 


which has been used widely in other research. To measure export performance, we adapted 


the scale that was developed by Zou et al. (1998) to create a scale called EXPERF, which 


consists of three types of performance: financial performance, strategic performance, and 


export satisfaction. To measure innovative capacity, we adapted a scale that was developed by 


Internal Factors 


 Innovative capacity 


 


International 


orientation 


Export 


performance 


External factors 


 Market dynamism 
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Luo et al. (2005) that was based on the propositions of Hurley and Hult (1998) in which 


innovation is taken into account as an indispensable element for firm success. To measure the 


business environment variables, we used the Jaworski and Kohli (1993) scale to measure 


market dynamism, and we filtered five items that measured changes in the market that were 


due to changing client preferences or competitor behavior. For the measure of favorability of 


the business environment, we adapted the scale that was developed by Sutcliffe and Huber 


(1998) that indicates to what extent a business environment favors the stability and growth of 


firms. These scales were measured using a seven-point Likert scale (1 = completely disagree, 


7 = completely agree). 


2.3  Measurement analysis 


To analyze the psychometric properties of the scales that were used in this study, we 


conducted a correlation analysis and an exploratory factor analysis for each scale to identify 


its fit and unidimensionality. We then conducted a confirmatory factor analysis to assess the 


convergent and discriminate validity of the constructs. The factor analysis indicates that the 


data have a reasonable fit, and all of the measures show adequate reliability as measured by 


compound reliability indices (SCR) that exceed 0.6 (Bagozzi and Yi, 1988) and average 


variance extracted (AVE) measures that exceed 0.5 (Fornell and Larcker, 1981). 


In addition, all of the loads correspond to their hypothetical factors, and the estimates are 


significant given their high t-values, thus providing evidence of convergent validity (Bagozzi 


and Yi, 1988). Discriminant validity is confirmed in all of the scales by verifying that the 


value “1” is not present in the confidence intervals that were calculated between each of the 


construct pairs (Anderson and Gerbing, 1988). We also confirmed discriminate validity 


because we obtained in each scale an average variance that was extracted by the underlying 


construct that is greater than the variance shared with another latent construct (Hernandez-


Espallardo et al., 2010). The resulting fit statistics are as follows: χ2(485) = 799.82; GFI = 


0.88; RMSEA = 0.041; SRMR = 0.047; CFI = 0.95; TLI (NNFI) = 0.95. 


3. RESULTS 


To rule out the presence of multicollinearity in the indicators that make up each construct 


value’s factor inflation variance (VIF), condition indices that are well below the threshold of 


10 and not as close to 0 are used (greater than 0.1); they indicated no multicollinearity 


problems (Hair et al., 1999). Additionally, the bi-variate correlations with values well below 


the critical value for the presence of multicollinearity (0.8) were obtained, allowing us to infer 


that they measured different concepts.  


A Harman factor was used through the potential barrier of common method variance, which is 


a frequent problem when all of the variables are measured with the same instrument 


(questionnaire), which can potentially lead to the variance being attributed to the method and 


not the constructs (Podsakoff, MacKenzie, Lee and Podsakoff, 2003). Therefore, a factor 


analysis was developed and confirmed that the eigenvalues of all of the factors were greater 


than one and represent more than 68% of the total variance.  


Moreover, it is important to note that the survey respondents expressed interest in the study 


and its subsequent results, and therefore their responses may prevent response bias. 


Additionally, a high response rate was achieved due to the development of surveys and 


forecasts some respondents found to be personally unacceptable or they were unable to 


answer or they simply were not available to respond.. In this sense, a subset of the companies 


that met the conditions of being Born Global was selected.  
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However, although we made a great effort to avoid problems of bias or control their blood, it 


is clear that these challenges are inherent in studies of this nature, but they do not invalidate 


the results. The model estimation was performed using a hierarchical linear regression (see 


Graph 2). Before estimating the model, the independent variables were mean centered to 


reduce the multicollinearity that results from the presence of the multiplication terms that are 


used to estimate the moderating effects (Aiken and West, 1991). We started by estimating the 


model with the control variables, and subsequently, we estimated a model including all of 


main effects. Next we estimated a second model, including the moderating effects. This form 


of model estimation complies with the parsimony principle that establishes the introduction of 


higher-order terms only if they significantly improve a model’s explanatory capacity (Aiken 


and West, 1991), i.e., the estimated main effects model explained a significant amount of 


variance (F=93,276; p < 0.001; R2=0,558; R2 adjusted=0,550). When we included the 


moderating effects, the R2 value increased by 4.1% (p < 0.001). The results of the final model 


that includes the main effects and the moderating effects are presented in Graph 2. 


 


Graph 2. Model 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


Hypothesis 1 proposes that an international orientation has a positive effect on the export 


performance of Born Global firms, and the results support this prediction (β=0.162; P<0.05). 


Hypothesis 2 proposes that an innovative capacity positively influences the effects of an 


international orientation on export performance, and Table 2 shows a significant, positive 


interaction effect in line with this hypothesis (β = 0.153; P < 0, = .05). Hypothesis 3 proposes 


that market dynamism positively influences the effects of an international orientation on 


export performance, and a significant, positive effect is obtained (β=2,106; P<0,001). Finally, 


according to Hypothesis 4, a favorable business environment should positively influence the 


effects of an international orientation on export performance, and the results support this 


prediction because a significant, positive interaction coefficient is obtained (β = 2.192; P < 


0.001).  


To interpret the results of the main effects and the moderating effects, we followed the 


procedures that were proposed by Aiken and West (1991) and graphically represented the 


interactions for which the high- and low-level values of the variables included in the 


interaction were estimated. For the low values, we defined a standard deviation that is lower 


than the mean, and for the high values, we defined a standard deviation above the mean. To 


estimate the results, the effects of the other variables were maintained constant. 
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Graphs 3, 4 and 5 show the effect of an international orientation on export performance for 


different values of the moderating variables of innovative capacity, market dynamism, and 


favorability of business environment. The Y-axis of each graph represents the values that 


were obtained for export performance (EP) when different values of innovative capacity (IC) 


(Graph 3), market dynamism (MD) (Graph 4), and favorability of business environment (FE) 


(Graph 5) are introduced into the estimated regression function. On each X-axis, we present 


the different values of an international orientation (IO). 


 


Graph 3 shows the moderating effect of innovative capacity, which demonstrates that the 


positive impact of an international orientation on export performance is subject to high 


innovative capacity in a firm. At low IO levels (-1.4), when IC also has low levels (-1.039), 


the effect of IO on EP is 0.622 with a standard error of 0.747 and a t-value of 0.863 (P > 0.1). 


For high values of IC (+1.039), the effect increases to 6.174 with a standard error of 1.26 and 


a t-value of 4.9 (P < 0.01). For high levels of IO (+1.4), when IC has a low value (-1 standard 


deviation, -1.039), the effect of IO on EP is -2.276 with a standard error of 1.415 and a t-value 


of 2.916 (P < 0.01). This effect increases to 1.426 (t = 1.769; P < 0.10) when IC has high 


levels. 


The results show that IO is more effective on EP when it is accompanied by high levels of IC. 


Thus, the variables seem to complement each other, as postulated in Hypothesis 2. 


Nevertheless, we needed to prove that the moderating effect of IC is significant. To do so, 


using prior values, we obtain a jumping effect of IO on EP that equals 5.554 (t = 5.554; P < 


0.01) when we went from low IC values to high IC values. Thus, we can conclude that IO is 


more effective in the presence of high levels of innovative capacity. Innovative firms will 


therefore have a greater chance of obtaining better results. When the managers of Born Global 


firms have an international orientation but innovative capacity is not a feature of their 


organization, the firms are less likely to achieve good export performance.  


Graph 4 shows that the positive implications of an international orientation on export 


performance are subject to the high market dynamism of Born Global firms. For low values of 


IO (-1 standard deviation, -1.4), the change of the IO effect on EP in low values of MD (-1 


standard deviation, -0.862) is 1.826 with a standard error of 0.49 and a t-value of 3.727 (P < 


0.01). For high values of MD (+0.862), the effect is 4.97 with a standard error of 0.924 and a 


t-value of 5.38 (P < 0.01). This result allows us to confirm Hypothesis 4, i.e., market 


dynamism moderates the relationship between IO and EP. This moderation is present for low 


values of MD and both high and low values of IO. However, for small MD values with high 


IO values, the relationship with export performance is improved, but when the values of IO 


are high, a saturation process begins that affects the relationship with export performance in a 


significant but negative way. However, although the moderating effect of market dynamism is 


not significant at high levels of MD and high levels of IO, the change in the effect when 


passing from low levels to high levels of MD is significant and allows us to confirm that there 


is a moderating effect of market dynamism on the relationship between IO and export 


performance. 


Finally, according to Graph 5, the more favorable the business environment in which Born 


Global firms operate, the greater the positive influence of an international orientation on 


export performance. For low IO values (-1 standard deviation, -1.4), the change of the effect 


of IO on EP in low values of FE (-1 standard deviation, -0.957) is 1.945 with a standard error 


of 0.58 and a t-value of 3.353 (P < 0.01). For high values of FE (+0.957), the effect is 5.86 


with a standard error of 0.946 and a t-value of 6.194 (P < 0.01). 
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This result allows us to confirm Hypothesis 4, i.e., a favorable business environment 


moderates the relationship between IO and EP. This moderation is present with low values of 


FE and both high and low values of IO. However, for low FE values with high values of IO, 


the relationship with export performance is improved, but if the values of IO are high, a 


saturation process is generated that affects the relationship with export performance in a 


significant but negative way. Moreover, although the moderating effect of a favorable 


business environment is not significant at high levels of FE and high levels of IO, the fact that 


the change in the effect from low levels of FE to high levels is significant allows us to 


confirm that there is a moderating effect of a favorable business environment on the 


relationship between IO and export performance. 


In summary, this study contributes to the literature because it enriches our knowledge of Born 


Global firms and export performance and their determining factors. Additionally, the study 


allows us to shed light on other research that assumes that an international orientation is a 


strategy. It furthermore allows us to examine the various variables that affect the impact of 


international orientation on export performance by demonstrating that there are both internal 


and external factors that can influence this relationship. 


4. Conclusiones 


The primary objective of this study is to propose theoretical and empirical relationships 


between international orientation and export performance in Born Global companies. In this 


sense, this study is used as a benchmark for Colombian companies that meet the criteria of 


having less than seven years on the international market, more than 25% of their international 


sales and no subsidiaries. Such companies are characterized by a different form of 


internationalization and possess some particular issues that are associated with agile 


development, as well as an availability of resources and capabilities that allow them to make 


early inroads into international markets and survive the high dynamism of those 


environments.  


Using the theory of resources, the capability of different factors to affect export performance 


in Born Global companies is analyzed. Therefore, although the phenomenon of early 


internationalization has been studied in other articles, it is clear that in Latin American 


countries there is little evidence in this field of study. Thus, the first contribution of this paper 


is to show further evidence of Born Global companies in the region, particularly in Colombia, 


by analyzing their potential to improve their export performance through the development of 


internal capabilities (innovative capacity) and environmental factors (dynamism of 


favorability market environment). 


In this sense, the authors use a quantitative analysis of hierarchical regression exporters of 


Born Global companies that allows for a theoretical review to find some relationships highly 


relevant. Hence, this study is likely to serve as a contribution to literature. In this sense, the 


results provide strong evidence that internal and external capabilities have an impact on and 


empower the relationship between the international orientation and export performance of 


Born Global companies. 


 


The relationship that is obtained between an international orientation and export performance 


coincides with the results of studies by Jantunen et al. (2008) and Sorensen and Madsen 


(2012). An international orientation allows firms to develop their capacity to operate in 


international markets, anticipate their needs, and respond more quickly to changes. Thus, 


export firms generate a competitive advantage compared with their peers that enables them to 


improve their export performance. Born Global firms have operated for only a short time and 
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are still defining their competitive position in the market; therefore, these firms should rely on 


these types of strategies to successfully establish themselves in international markets.  


In addition, this study analyzes the possible intervention of other aspects, such as a firm’s 


innovative capacity, market dynamism, and the favorability of the business environment, 


which allows us to consider moderating effects. 


Additionally, it is important to note that the results are relevant for future research, although 


some limitations on the type of study are noted. A first limitation is that the theory of 


resources and capabilities should be extended to include other perspectives that allow the 


longitudinal aspect or the inclusion of the own dynamic capabilities of these businesses, as 


well as the creation of added value in the long term with inimitable resources that are valuable 


and imperfectly substitutable. 


Moreover, it would be interesting to develop other comparative research between Colombia 


and other countries in the region, or even in other developing countries, to analyze the overall 


export performance of Born Global companies to find common factors and match them with 


previous studies. It would also be of value to seek links within the industry to popularize the 


results and processes that arise out of entrepreneurial training to acquire the necessary skills 


that are required to ensure greater levels of export performance. 


The present study might also consider other variables that should be assessed and included in 


future research. Although the study promotes the generalization of the results for Born Global 


firms, it would be interesting to investigate whether the results are replicated in traditional 


export firms and to verify the influence of other strategies, such as a market orientation or a 


learning orientation.  
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Graph 3. Moderating effect of international orientation x innovative capacity 
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RESUMEN 


Esta investigación amplía el creciente cuerpo de la literatura sobre la integración de la cadena de 


suministro. A partir de diferentes teorías, desarrollamos hipótesis que proponen relaciones positivas 


entre la tecnología de información integrada, la integración de clientes, el compromiso relacional y el 


rendimiento financiero. Además, investigamos los roles complementarios del tamaño del 


departamento de TI y el apoyo de la alta dirección. Los resultados a partir de una muestra de 205 


empresas de Egipto indican que la tecnología de información integrada y la integración de clientes 


pueden mejorar el rendimiento financiero. Adicionalmente, los resultados muestran un efecto 


mediador positivo de la integración de clientes en la relación entre tecnología de información 


integrada y el rendimiento financiero. Además, se confirma que el tamaño del departamento de TI y el 


apoyo de la alta dirección están relacionados significativamente con la tecnología de información 


integrada. Finalmente, nuestros resultados también muestran un efecto positivo directo del 


compromiso relacional en la integración de clientes, así como un efecto moderador positivo del 


compromiso relacional en la relación entre la tecnología de información integrada y la integración de 


clientes. 


Palabras clave: 


Gestión de la Cadena de Suministro, Integración de Clientes, Tecnología de Información Integrada, 


Compromiso Relacional, Rendimiento, Egipto. 


ABSTRACT 


This research extends the developing body of literature on supply chain integration. Theorizing from 


the supply chain integration literatures, we develop hypotheses proposing direct, mediating, and 


moderating relations between integrated information technology, customer integration, relationship 


commitment, and financial performance. Also, we investigate the complementary roles of IT 


department size and top management support. Our findings from a sample of 205 firms in Egypt 


indicate that integrated information technology and customer integration can improve financial 


performance. In addition, our results show a mediating and positive effect of customer integration on 


the relation between integrated information technology and financial performance. Also, information 


technology department size and top management support are significantly related to integrated 


information technology. Finally, our results also show a direct and positive effect of relationship 
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commitment on the customer integration, and a moderating and positive effect of relationship 


commitment on the relationship between integrated information technology and customer integration. 


Keywords: 


Supply Chain Management, Customer Integration, Integrated Information Technology, Relationship 


Commitment, Performance, Egypt. 


 


1. Introduction 


Why some companies have higher financial performance than others? Does integrated 


information technology and customer integration influence the financial performance? The purpose of 


this study is to show how to improve the financial performance and the relationships between firms 


and their customers, through supply chain integration and integrated information technology. More 


particularly, it proposes a model in which customer integration directly contribute to a firm’s financial 


performance. Moreover, we focus on the direct and indirect effect of integrated information 


technology through customer integration. In addition, we investigate the moderating role of 


relationship commitment in the relationship between integrated information technology and supply 


chain integration (SCI). Finally, we expect that the Information Technology (IT) department’s size and 


top management support, influence integrated information technology.  


This work responds to calls for research and helps to increase awareness of the Supply Chain 


Management (SCM) phenomenon in various ways. Firstly, while some studies (Das, Narasimhan, and 


Talluri 2006; Cuijpers, Guenter, and Hussinger, 2011) argue that SCI may impair financial 


performance, some literature (Flynn, Huo, and Zhao 2010; Kim, 2009) confirmed that SCI has a 


positive effect on financial performance. Secondly, past evidence (Kettinger et al., 1994; Weill, 1992; 


Hitt and Brynjolfsson 1996; Lee and Barua 1999; Devaraj and Kohli, 2003) suggests that the 


investment in information technology (IT) does not guarantee enhanced SCI and organizational 


performance. Our research tests the impact of integrated information technology on customer 


integration and financial performance. Thirdly, in this research we focus on the effect of IT 


department size and top management support, considering them as antecedents for integrated 


information technology. Fourth, the moderating role for relationship commitment in the relationship 


between integrated information technology and costumer integration is one of our goals in this 


analysis. 


This research focuses on manufacturing and service firms in Egypt. We have selected the 


Egyptian market because it is a virgin market in the field of SCM research and it is a strong industrial 


market in this area, with a high level of competition and a differentiation and diversity of industries 


and products.  


 


2. Research model and hypotheses 


This section discusses the hypotheses underlying our conceptual model framework. 


 


FIGURE 1 


Conceptual model research framework 
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2.1 Direct antecedents of financial performance: customer integration and integrated information 


technology 


Customer integration refers to “the degree to which a firm can collaborate with its major 


customers to structure its inter-organizational strategies, practices, procedures and behaviors into 


collaborative, synchronized and manageable processes to fulfill customer demands” (Zhao, Feng, and 


Wang 2015, 163). It also describes the process of decisions’ coordination including inventory level, 


production planning, demand forecasting, order tracking and product delivery between customers and 


manufacturers. Customer integration includes different kinds of flow, which are flows of information, 


service and materials; while information is flowing back from customer to supplier, the services and 


materials flowing forward from supplier to customer (Frohlich and Westbrook, 2001; Narasimhan 


1998). 


Following the resource based view, establishment of customer integration is important for 


achieving benefits by leveraging resources and integrated critical information owned by customers 


(Danese and Romano, 2013; Huo, 2012; Lau, Tang, and Yam, 2010). Deep penetration into the 


customer organization through customer integration is highly necessary by firms to understand the 


customer’s product, culture, market and organization in such a way that they can respond precisely to 


its needs and requirements. On the basis of the foregoing considerations, we propose the following 


hypothesis:  


H1. Customer integration is positively related to financial performance. 


 


Although recent studies have concentrated on the benefits associated with information sharing 


for organizations in the supply chain context (Sahin and Robinson Jr. 2005; Zhou and Benton Jr. 2007; 


Guo, Fang, and Whinston 2006; Li et al. 2006; Koçoğlu et al. 2011), very few studies investigated the 


specific impact of information technology (IT) on supply chain relationships and firm performance. 


This is surprising because growth and development of technology has attracted organizations to 


increase their interest and investment in IT. At present, many researchers agreed that this areas 


deserves further research attention (Wu et al., 2006; Liang, You, and Liu, 2010; Oh, Teo, and 


Sambamurthy, 2012). We agree that IT can represent the technological side of the information system 


and can play its part when needed. Several studies have showed that overall information technology 


ability and power are positively related to a firm’s performance (Bharadwaj, 2000; Kearns and 


Lederer, 2003; Fosso Wamba et al., 2008) and others have showed that a significant competitive 


advantage can be achieved by investment in information technology (Earl, 1993; Kathuria, 


Anandarajan, and Igbaria, 1999). Isobe, Makino, and Montgomery (2008) conducted another study 


with the purpose of identifying the nature of the relationship between technological capabilities and 


the performance of companies, and the results showed that the technological capacity is significantly 


and positively linked to a company’s performance. 
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IT could improve supply chain performance by providing timely, accurate and reliable 


information. Despite integrated IT implementation becoming widespread among organizations, the 


direct positive effect on financial performance remains elusive. More recently, resource based view 


(RBV) represents a potential framework that enhances and improves the conceptual analysis of 


integrated information technology’s effects on a firm’s performance, which connects and relates 


organisation performance to resources and skills (Barney, 1986; Barney, 1991). In general, it is argued 


that organizations can achieve many benefits through integrative IT processes. Integrated IT offers an 


appropriate tool that has significant effects on improving the level of prices, reducing the cost of 


production processes, increasing the speed of achievement, and quality improvement, which leads to 


increasing the competitiveness of organizations and achieving its goals in survival, development, and 


expansion in its work performance. However, mixed results have been reached by many empirical 


studies that have investigated the relationship between integrated IT and performance of a firm. For 


example, some scholars found a positive and significant relationship between integrated IT and a 


firm’s performance; more specifically, integrated IT enhanced processes (Mukhopadhyay, Rajiv, and 


Srinivasan, 1997; Hendricks and Singhal 2003; Dehning, Richardson, and Zmud, 2007) and improved 


efficiency in different firm activities (Stank, Crum, and Arango, 1999). However, a few empirical 


studies showed ambiguous and equivocal results for the impact of information technology on 


performance (Weill, 1992; Hitt and Brynjolfsson, 1996). On the basis of the foregoing considerations, 


we propose the following hypothesis:  


H2. Integrated information technology is positively related to financial performance. 


 


2.2 Antecedents of customer integration: integrated information technology and relationship 


commitment 


Integrated IT can facilitate and enhance supply chain integration between firms and ultimately 


improve a firm’s performance through improved integrative channel capabilities by “cementing 


relationships with customers, enabling integration forwards or backwards in the industry value chain 


or in establishing a technical lead”  (Roberts and Mackay, 1998, 176). That is, integrated IT has great 


potential to expedite and accelerate integration among supply chain partners, through effective 


coordination and sharing of information on demand forecasts and production schedules, that instruct 


supply chain activities (Karoway, 1997; Chen and Paulraj, 2004). Supply chain members who apply 


technological and administrative integration can be more active in the sharing of planning, strategies, 


resources, and competencies among partners (Kim, Cavusgil, and Calantone, 2006). Integrated IT 


supports supply chain integration in various aspects, such as enterprise resource planning, customer 


relationship management, advanced planning, transportation management, and warehouse 


management systems (Kim, Cavusgil, and Calantone, 2006). Electronic data interchange (EDI) is one 


of the most important elements, which plays a significant and vital role in supply chain integration 


(Rogers, Daugherty, and Stank, 1993). The technological connectivity among supply chain partners 


requires a high level of systems integration, that allows two supply chain proprietary systems to reduce 


technical barriers, inconsistency and incompatibility, which lead to better and effective 


communication during coordinating activities (Bowersox, Closs, and Stank, 1999). Carr and Pearson 


(1999) indicated that replacing inventory with perfect information is the main goal of information 


systems. Therefore, most researchers consider that integrated IT is a key enabler of supply chain 


integration by the sharing of important information concerning business processes inside and outside 


organization’s boundaries (Clemons, Reddi, and Row 1993; Frohlich and Westbrook 2001; Sanders 


and Premus 2002; Vickery et al. 2003; Kelle and Akbulut 2005). We believe that integrated IT has a 


positive effect on customer integration. On the basis of the foregoing considerations, we propose the 


following hypothesis:  


H3. Integrated information technology is positively related to customer integration. 


 


Relationship commitment refers to the level of readiness of a firm to invest its resources 


physically and financially in a long-term relationship (Morgan and Hunt, 1994). Relationship 
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commitment includes a strong sense of identification, loyalty, affiliation, and obligation. People 


develop and maintain personal relationships that contribute and reinforce their formal roles (Lawler 


and Yoon 1998; Ring and Ven 1994). As such, relationship commitment also shapes a motivational 


impact that favors integrated information level with customer. In the context of supply chain, 


relationship commitment is an attitude of supply chain partners to establish, maintain and develop a 


stable, long-term reciprocal relationship (Anderson and Weitz, 1992; Moore 1998; Zhao et al., 2008). 


Relationship commitment can play a significant and vital role in supply chain relationships 


(Zhao et al., 2008). For example, the rapid advance in information technology has presented firms 


with new, integrated technology-based solutions, such as customer relationship management (CRM) 


technology, to manage customer relationships. 


Several scholars have investigated factors that influence inter-firm relationships from the 


relationship commitment perspective (Brown, Lusch, and Nicholson, 1995). For example, research 


conducted by Morgan and Hunt (1994) showed a positive and significant association between 


relationship commitment and integrative cooperation. However, the impact of relationship 


commitments on customer integration is still little known in a supply chain integration context. In 


effect, few researches have studied the impact of relationship commitment on customer integration 


from a supply chain management perspective (Zhao et al., 2008). 


Based on the foregoing considerations, we propose the following hypothesis: 


H4A. Relationship commitment is positively related to customer integration. 


 


2.3 Customer integration and integrated information technology: the moderating role of 


relationship commitment 


Given the high value of information and the costs associated with integrated information 


systems development, a high degree of relationship commitment between supply chain partners is 


necessary to ensure both the security of the information exchange and the recovery of systems costs 


over the length of the relationship. For this reason, relationship commitment is considered as a key 


moderator between integrated IT constructs and their influence on the customer integration. A high 


commitment may make that the integrated IT increase customer integration. Just as high trust can 


encourage integrated IT to increase supplier integration, high commitment should also support 


customer integration. 


Therefore, the effect of integrated IT on customer integration, will be enhanced when a 


relationship commitment between partners exists. Relationship commitment increases the integrated 


IT - customer integration relationship by providing stable long-term relationships with customers and 


by reducing opportunistic behaviors that contradict the interests of the other party (Williamson, 1985). 


On the basis of the foregoing considerations, we propose the following hypothesis: 


H4B. Relationship commitment moderates the relationship between integrated IT and 


customer integration, so that the higher the relationship commitment, the greater the 


integrated IT - consumer integration relationship. 


 


2.4 Antecedents of integrated information technology: IT department size and top management 


support 


IT departments help to implement and maintain links between different resources owned by 


different supply chain partners (Dong, Xu, and Zhu, 2009) and improving a firm’s ability to address 


business uncertainties (Bensaou and Venkatraman, 1995). Therefore, a sufficient IT department size 


with qualified staff is highly needed to facilitate and enhance the integrated information technology 


processes. Businesses are investing more and more in IT, paying more attention to the IT department’s 


size and considering the importance of keeping a strong, qualified, professional workforce of a 


sufficient size. IT departments are an asset for companies and have become the main driver for all the 


activities inside and outside the organisation, by managing and improving the integration processes, 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
770 de 1617







including communication, inventory management, data management, management information 


systems and customer relationship management. As a higher number of employers can lead to better 


integrated information within a firm, we propose the following hypothesis:  


H5. IT department size is positively related to integrated information technology.  


 


Top management support is very important in providing and conducting convenient climates, 


suitable work environments and appropriate management styles, to achieve benefits from integrated IT 


and supply chain integration (Lee, Shiue, and Chen, 2016). However, there are many elements that can 


be considered as enablers or barriers to top management support, such as organisational culture, 


experience, and management policies (Lee, Shiue, and Chen, 2016). Although top management 


support has been inclusively and globally studied, the role of top management support in integrated IT 


and the supply chain integration process is still unknown (Swink, Narasimhan, and Wang, 2007). We 


argue that top management support has a positive effect on integrated information technology and can 


lead to better integrated information within a firm. In other words, a firm with a high level of top 


management support will have better integrated IT amongst supply chain partners into its operating 


activities. Conversely, a firm with a low level of top management support, will be unable to integrate 


the information from supply chain partners into its operating activities. On the basis of the foregoing 


considerations, we propose the following hypothesis:  


H6. Top management support is positively related to integrated information technology. 


 


3. Methodology 


3.1 Sample and data collection procedure 


This study was conducted in 2016 using a sample of manufacturing, retailing, wholesaling and 


shipping services firms headquartered in Egypt. Following Morgan, Kaleka, and Katsikeas (2004), a 


multi-industry sample was used, in order to increase observed variance and to reinforce the 


generalization of the results. To collect the data, a structured questionnaire was developed starting 


from a comprehensive review of the literature in the area (sources of scales from the literature are 


presented in the next section). The content validity of the items was assessed by five academic experts 


familiar with this topic, and the questionnaire was also pre-tested by ten supply chain and general 


managers. The sampling frame for the study was based on a government agency database. We 


considered those companies belonging to sub-sectors related with manufacturing, retailing, 


wholesaling and shipping service in Egypt. Considering these criteria, initial population of our study 


was compounded by 1,264 companies. Therefore, questionnaires were distributed to 1,264 senior 


managers with responsibilities in the field of supply chain, logistics, purchasing, marketing, and 


operations. Respondents were contacted through different ways, including e-mailing, phone, and 


personal interviewing. After eliminating non-valid questionnaires, we retained 205 usable 


questionnaires, representing a response rate of 16.22%. This constitutes a fairly good response rate, 


considering that the average top management survey response rates are between 15 and 20% (Menon, 


Bharadwaj, and Howell 1996). 


 


3.2 Measures 


To operationalize the variables, this study relies on previously-validated scales, measured on 


five-point scales (1=totally disagree; 5=totally agree). First, Financial Performance was based on the 


approach of Lee, Shiue, and Chen (2016), using 7 items. Second, Customer Integration was based on 


the approach of Flynn, Huo, and Zhao (2010) using 11 items. Third, Integrated Information 


Technology was measured using 6 items adapted from Chen and Paulraj (2004). Fourth, Relationship 


Commitment was based on the approach of Zhao et al. (2008) using 6 items. Fifth, Top Management 


Support was based on the approach of Zhao, Feng, and Wang (2015), using 6 items. Finally, IT 


Department Size was measured by the number of employees belonging to IT Department. In addition 
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to the variables specified in our theoretical model, we included one control variable, Firm Size, 


measured by the total number of employees.  


 


4. Analysis and results 


4.1 Reliability and Validity 


Content validity was established through a comprehensive literature review and by consulting 


experienced researchers and managers, ensuring that the measures satisfied the requirements for 


content validity. Discriminant validity, convergent validity, and scale reliability was assessed with 


confirmatory factor analysis, following Gerbing and Anderson (1988) guidelines. The results from the 


estimation of CFA (previous table) show that the overall chi-square for this model was 453.832 with 


272 degrees of freedom. We examined four measures of fit, comparative fit index (CFI=0.953), 


incremental fit index (IFI=0.954), Tucker-Lewis index (TLI=0.944), and root mean square error of 


approximation (RMSEA=0.057), which are inside conventional cut-off values (Vandenberg and Lance 


2000), so we deemed the model acceptable. To assess convergent validity we observed individual 


loadings, and the results show that all items load on their specified latent variables and that each 


loading is large and significant, thus indicating convergent validity (Anderson and Gerbing 1988). To 


assess discriminant validity we observed construct intercorrelations, and the results show that they 


were significantly different from 1, and that the shared variance between any two constructs (square of 


their intercorrelations) was less than the average variance explained in the items by the construct 


(Fornell and Larcker 1981). 


TABLE 1 


Correlations between constructs and AVE 


CONSTRUCT 1 2 3 4 5 6 7 AVE 


1. TMS 0.816       0.666 


2. IIT. 0.270 0.796      0.634 


3. CI 0.305 0.741 0.752     0.566 


4. FP 0.461 0.632 0.661 0.807    0.651 


5. RC 0.364 0.181 0.406 0.27 0.727   0.529 


6. ITSIZE 0.196 0.49 0.492 0.495 0.138 1.000  1.000 


7. SIZE 0.271 0.386 0.458 0.481 0.188 0.733 1.000 1.000 


Note: Diagonal is the square root of the AVE 


Notation: 


ITSIZE: IT Department Size; TMS: Top Management Support; IIT: Integrated Information 


Technology; CI: Customer Integration; FP: Financial Performance; RC: Relationship Commitment. 


 


Previous table shows that intercorrelations are greater than square root of AVE, indicating that 


discriminant validity is adequate for all latent variables. Finally, regarding reliability all constructs 


presented acceptable levels of composite reliability (CR), considerably exceeding the level of .60 


recommended by (Bagozzi and Yi 1988): top management support (CR=0.922), integrated 


information technology (CR=0.838), customer integration (CR=0.796), financial performance 


(CR=0.928), and relationship commitment (CR=0.845). In terms of variance extracted, all latent 


variables exceeded the recommended level of the average variance extracted (0.50). Therefore, results 


show that the indicators were sufficient and adequate in terms of how the measurement model was 


specified for all latent variables. 


 


4.2 Testing of Hypotheses 


Based on the complexity of the model and the need to test the relationships between the 


different constructs at the same time, we used Structural Equation Modeling by using the maximum 


likelihood method. To estimate interaction effects using structural equations we followed a method 


based on the guidelines of Kline and Dunn (2000) and Marsh, Wen, and Hau (2004). First, Kline and 


Dunn (2000) proposed the use of a deviation-score or centering approach to the problem of interaction 


terms in structural equation models, where the original variables have to be uncentered while the 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
772 de 1617







interaction terms have to be created from the centered original variables. In addition, Marsh, Wen, and 


Hau (2004) shows a specific strategy to build the multiple indicators of the latent interaction factor, a 


so-called “matched-pair strategy”, where all indicators of each first-order factor are used in the 


construction of multiple product indicators, and none is used more than once, in such a way that 


indicators were paired from the highest factor loading each for first interaction term to the lowest 


factor loading each for last interaction term. This way, the interaction latent variable and its measures 


were then directly included in the model. Following this procedure, the hypothesized model was 


estimated, having the results that are shown in Table 2. 


The fit indexes were inside the conventional cut-off values, thus the model was deemed 


acceptable (Vandenberg and Lance 2000): chi-square=477.616, d.f.= 343; CFI=0.966; IFI=0.967; 


TLI=0.960; RMSEA=0.044. Next, we examine the test of hypotheses proposed in our model. On the 


one hand, we found support for the positive influence of supplier integration on financial performance 


(H1) which returned estimated coefficients of 0.309 (p<.01), and for the positive influence of 


integrated information technology on financial performance (H2), which returned estimated 


coefficients of 0.329 (p<.01). We also found support for H3, indicating that integrated information 


technology positively influence customer integration, with an estimated coefficient of 0.741 (p<.001), 


and for H4A, indicating that relationship commitment has a positive effect on customer integration, 


with an estimated coefficient of 0.274 (p<.001). On the other hand, IT department size also showed a 


positive and significant effect on integrated information technology, with an estimated coefficient of 


0.485 (p<.001), thus supporting H5. Lastly, H6 was also supported, demonstrating that top 


management support has a positive and significant effect on integrated information technology (0.212, 


p<.01). 


TABLE 2 


Structural Equation Modeling: model fit summary and estimates 


HYP. RELATIONSHIPS 
STAND. PAR. 


ESTIMATE 
TEST 


H1 CI  FP 0.309 ** Supported 


H2 IIT  FP 0.329 ** Supported 


H3 IIT  CI 0.741 *** Supported 


H4A RC  CI 0.274 *** Supported 


H5 ITSIZE  IIT 0.485 *** Supported 


H6 TMS  IIT 0.212 ** Supported 


     


 MODERATING EFFECTS    


H4B IIT x RC  CI 0.144 * Supported 


     


 CONTROL EFFECTS    


 SIZE 0.211 ***  


     


 MODEL FIT SUMMARY    


 Chi-square=477.616, df=343 


CFI=0.966; IFI=0.967; TLI=0.960 


RMSEA=0.044 


   


 Note: * p <0.05; ** p<0.01; *** p<0.001; ns=not significant 


Notation: 


ITSIZE: IT Department Size; TMS: Top Management Support; IIT: Integrated Information Technology; CI: 


Customer Integration; FP: Financial Performance; RC: Relationship Commitment. 


 


Finally, regarding moderating effect which predicted that relationship commitment 


strengthens the positive relationship between integrated information technology and customer 


integration, the results support this prediction, as the coefficient for this interaction is positive and 


significant (0.144; p<0.05) supporting H4B. To facilitate interpretation of the moderating effect of 


relationship commitment on the integrated information technology - customer integration relationship, 


these constructs are depicted graphically using the procedure suggested by Aiken and West (1991) 


(see next figure). 


FIGURE 2 


Illustration of moderating effects: IIT x RC 
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5. Discussion 


Overall, our results endorse the position that SCI benefits and customer integration are related 


to firm’s financial performance. We further find that relationship commitment plays complementary 


roles to customer integration. Also, our finding supports that integrated information technology and 


applying software system is a basic asset to firms that help and facilitate the integration process with 


customers. Therefore, integrated information technology is positively related to customer integration 


as well as to financial performance.  Finally, top management support and IT department size were 


beneficially related to integrated information technology.  


This research makes several contributions. Firstly, this study has contributed to filling the gap 


that exists in the relationships (direct and mediated) among integrated information technology, 


customer integration, and financial performance. The final models contribute new evidence to the 


literature, analyzing complex models that relate a set of variables that to date had not been studied 


jointly or in such detail. Integrated information technology has not been greatly addressed in supply 


chain research and there are no studies have analyzed customer integration acting as a mediator 


between integrated information technology and financial performance. In general terms, the paper 


attempts to clarify the mediating effects of customer integration between integrated information 


technology and financial performance in definitive models that nuance the direct relationships initially 


found. Secondly, this study contributes to the literature by providing a detailed study of the direct 


effects of customer integration on financial performance. A conceptual model was created for this that 


enabled the way that the relationships became nuanced to be observed as mediating constructs and 


antecedents were added. Thus, we provide empirical evidence that can explain the heterogeneous 


results in the prior research that analyses the relationship between customer integration and 


performance. Thirdly, this study contributes to the literature by providing a detailed study of the 


moderating effects of relationship commitment on the relationship between integrated information 


technology and customer integration. Finally, our study is the first to study these relationships using 


data collected from manufacturers, retailers, wholesalers and freight forwarders in Egypt. Because of 


Egypt’s rapidly growing economic base and unique national culture, our findings provide fruitful 


managerial implications for both supply chain practitioners and researchers. 


This study makes a significant contribution to the SCM literature by examining the influence 


of integrated information technology on financial performance along with mediating and moderating 


effects in supply chain management context. Overall, the results show that integrated information 


technology can significantly enhance financial performance directly and through mediating or 
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moderating support. These findings offer a more refined understanding of the reasons and situations 


under how SCI enable firms to gain superior financial performance in Egypt. 


 


6. Limitation and future line of research 


Although this study makes significant contributions towards the understanding of IIT and CI, 


there are some limitations and more opportunities for future research. Perhaps an important limitation 


of this study is that the data analyzed is based on (single respondent) managers' self-perceptive 


answers. Although most respondents were senior executives (of the level of Directors and Vice 


Presidents) in supply chain functions such as purchasing and logistics, and the questions were well 


designed and clear, bias arising from respondent subjectivity and misunderstanding is a possibility 


since it is rare for one person in an organization to supervise the entire supply chain.  


Additionally, not all respondents were at the same level or held the same role within the firm. 


While this potentially introduces extraneous variance in the data, it may also strengthen the data by 


incorporating multiple perspectives. Having multiple respondents for each company could improve the 


study's reliability. Also, our findings cannot resolve all the inconsistencies concerning the relationships 


between CI and financial performance. Some of our findings present additional contradictions to the 


previous findings. To make the findings on these relationships more robust, future research should 


examine the effects of IIT and CI on financial performance in greater depth. We investigate the direct 


effects of CI on financial performance without paying great attention to the intervening mechanisms of 


how CI can impact financial performance. Future research should consider the mediating variables in 


the CI–financial performance relationship. In addition, factors that may influence the degree of 


supplier integration (such as business environment, and power) are not examined in our study. Future 


studies should investigate the impact of these factors on CI.  


Moreover, the data used in this study are cross-sectional, and therefore cannot provide causal 


explanations for the observed effects of IIT and CI on financial performance. Future research should 


use longitudinal data to test the relationships between IIT, CI and financial performance. Since the 


business environment is constantly changing, longitudinal follow-up studies could be designed to 


identify these changes and re-examine whether and how these relationships are changing.  
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RESUMEN 


El objetivo de esta investigación es analizar la relación bidireccional o no recursiva entre 


la imagen del país and la evaluación del producto. Nuestro objetivo es contribuir al 


debate sobre la dirección causal entre estos conceptos que existe en la literatura. Además, 


se confirma el papel mediador de la imagen de marca and su contribución a la relación 


entre la imagen del país del país and la evaluación del producto. Con el fin de contrastar 


las hipótesis propuestas, los datos de tres grupos de consumidores se compilan mediante 


una encuesta en un hipermercado simulado. Los resultados confirman la relación no 


recursiva entre la imagen del país and la evaluación del producto, sin embargo, ni el 


papel mediador de la imagen de marca es el mismo para ambas direcciones de la relación 


antes mencionada ni para los diferentes grupos de consumidores en cuestión 


Palabras clave: 


Imagen del país, evaluación del producto, imagen de marca, comparaciones multigrupo 


 


ABSTRACT 


The purpose of this research is to analyze the bidirectional or non-recursive relation 


between the image of the country and the evaluation of the product. Our aim is 


contributing to the debate about the causal direction between these concepts that exists in 


the literature. Additionally, the mediating role of brand image and its contribution to the 


relation between the country image of the country and the evaluation of the product is 


confirmed. To contrast the proposed hypotheses, data of three groups of consumers is 


compiled by means of a survey in a simulated hypermarket. Results confirm the non-


recursive relation between the image of the country and the evaluation of the product, 


however neither the mediating role of brand image is the same for both directions of the 


relation nor for the different groups of consumers in question. 


Keywords: 


Image of the country, evaluation of the product, brand image, multigroup comparisons 
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1. Introducción 


This research is focused on two objectives related to the field of international marketing. The 


first one is to determine the bidirectional relation between the image of the country and the 


evaluation of the product, following, on one hand, the research by Lee et al. (2016) and 


proposing the review of the inverse effect as well, in which favorable beliefs regarding a 


product can improve the perception of the country of origin of the product.  


The theoretical basis is established by the Associative Network Theory and the Theory of 


Categorization, which suggests that consumers create their perceptions and evaluations based 


on accumulated memories. This diagram or network is considered as an organized cognitive 


association that connects a series of concepts or categories of objects because of the limits in 


the short-term memory capacity (Koubaa et al., 2015). In general, the image of the country 


refers to general aspects, such as perceptions, beliefs, feelings and intentions that people have 


about a country (Martín and Eroglu, 1993). Therefore, this theory allows explaining how 


countries and products are associated (for example, exits the general view that Switzerland is 


an excellent chocolate producer). This occurs according to the level of knowledge of 


consumers about the attributes of a foreign product, employing the conditions of the country 


of origin to evaluate the products and brands and being able to infer the quality of their 


attributes. 


Johansson (1989) suggests that consumers use the image of the country to summarize the 


information of the attributes of the product and proposes that the image of the country 


depends on affective processes and the consumer’s behavioral intentions, as well as 


subsequent studies of Villanueva and Papadopoulos (2003) do. Thus, the preference toward a 


product can depend on the feelings concerning the country that produces it.  


On the other hand, as previously mentioned, Lee et al. (2016) suggest that trade expansion at 


the global level causes that many consumers have experiences with foreign products without 


being familiar with the country of origin of the products, exposing the existence of an inverse 


effect to the one proposed previously: the evaluation of the product would affect the image of 


the country (Lee and Lockshin, 2012; Magnusson et al., 2014).  


The second objective is to determine the effect of the three levels of the country’s image 


(cognitive, conative and affective levels) in the evaluation of a product. These levels have 


been considered individually in previous research (Brodie and Benson-Rea, 2016).   


Finally, brand image will be analyzed as a possible mediator of the possible bi-directional 


relationship between country image and product image because previous studies have proved 


its effect on product evaluation as well as on country image; and the nationality of the 


consumer will be considered as a control variable. Therefore, considering the two-directional 


evidence in the relation between the image of the country and the evaluation of the product in 


previous works, this article is organized as follows: first, a literature review about the existing 


relations between the image of the country, evaluation of the product, brand image and 


nationality of consumers is carried out with the Associative Network Theory and the Theory 


of Categorization as reference frameworks. In second place, the conceptual model is 


presented and the relations between the constructs of the proposed model are explained. 


Subsequently, the methodology taken into consideration is presented, as well as the results 


obtained. Finally, the main conclusions of the study are exposed. 
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2. Theoretical development 


2.1. Bidirectional relation between the evaluation of the product and the image of the count 


The evaluation of the product refers to the consumer’s perception of a product based on its 


variability and the comparison between its benefits and acquisition cost, analyzing the level of 


preference, satisfaction and use of the product (Chen et al., 2014; Etkin and Sela, 2016). 


In the case of the products that come from different contexts than the ones consumers belong 


to, the level of preference, satisfaction with the product and its use that these consumers 


dispose of as a reference may be limited, thus consumers use the image of the country of 


origin of the product to recognize the condition of the attributes of the product.  


In accordance with the associative network theory, literature about the image of the country of 


origin can be classified into three categories: focused on the cognitive level, the conative level 


and the affective level. The cognitive level (Roth and Diamantopoulos 2009) is associated 


with the generation of expectations of a product created by the available information, 


stereotypes of the country and reputation built over time (for example, as we have previously 


mentioned, the image of Switzerland as a chocolate producer). Another level refers to the 


connotation of ethnocentrism. This suggests that even with a tendency of demanding a 


product, it is possible that consumers feel inhibited since it comes from a foreign country, by 


reasons such as patriotism and nationalism (Balabanis et al., 2001). A third group of studies 


proposes that consumers create positive or negative reactions when finding products of a 


country of origin, which has an influence on the possibility of purchase (Verlegh and 


Steenkamp, 1999).  


Papadopoulos et al. (1988) incorporate different measures of the country’s image in their 


study, attempting to analyze the relation between the beliefs of countries, beliefs of the 


products, familiarity, evaluation of the product and willingness to purchase. They proposed 


that perceptions of consumers about the country of origin of a product comprise three 


components (Papadopoulos et al., 1988; La roche et al., 2005): 


 A cognitive component that includes the beliefs of consumers about industrial 


development and technological progress of the country.  


 An affective component that describes the emotional response of consumers to people 


of the countries.  


 A conative component that describes the desired level of interaction of consumers 


with the supply country.  


Other authors (Ittersum et al., 2003; Roth and Diamantopoulos, 2009; Wang et al., 2012) 


propose two dimensions of the country’s image: a cognitive dimension, defined by the beliefs 


about the characteristics of the country and its people; and an affective dimension, defined by 


the feelings and emotions about a country. These authors establish that the cognitive and 


affective dimensions can have an influence on the attitude and response of the consumer 


regarding foreign products.  


Martin and Eroglu (1993), on the other hand, define the image of the country as the total of all 


descriptive, inferential beliefs and information related that an individual has about a country, 


and that are measured by means of three dimensions: political system, economic level and 


technological level. However, Carneiro and Faira (2016) point out that it is not an appropriate 


scale for demonstrating the influence of the country’s image in aspects such as the perceived 


quality of foreign products, taking into consideration that some of the dimensions do not 


always affect perceptions about the quality of the product. Similarly, Costa et al. (2016) 


measure the image of the country in terms of the cognitive component, including economic 
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development, technological level, level of political maturity, demographic, social, cultural and 


geographic characteristics, and population aspects such as the education level, standard of 


living, and labor competitiveness, among others.  


Consequently, despite of the fact that there are studies that present difficulties to explain the 


influence of the image of the country of origin of certain products, when measuring the 


general image of the country, instead of doing it by means of the beliefs of consumers in 


regards to the suitability of the country (van Ittersum et al., 2003; Wang and Lamb,1983; 


Schooler et al., 1987), they show that factors such as the level of economic development and 


political situation of a country (aspects included in the construct of the image of the country 


used in this research) have a significant influence on the evaluation of a product. In this sense, 


Verlegh and Steenkamp (1999) had already suggested that the image of the country seems to 


have an influence of the evaluation carried out by consumers about the quality of the product, 


the risk and probability of purchase, among other variables. Following this line, previous 


research (Van Ittersum et al., 2003; Costa et al., 2016; Smaoui et al., 2016) has already 


suggested that a positive effect of the country’s image is present in the evaluation of the 


product, reason by which, the following is proposed as the first hypothesis in this study:  


Hypothesis 1: A favorable image of the country has a positive influence on the evaluation of 


the product of the country. 


It is worth mentioning that some empirical studies about the image of the country have not 


considered its multidimensionality to operationalize the construct (Han, 1989; Knight and 


Calantone, 2000). In fact, there are studies that have measured the image of the country by 


means of the product, instead of using the own measures of the country (Han, 1989). 


The relation between the favorable evaluation of a product and the image of a country is 


based on literature about the consumer’s behavior that has explored the ways in which these 


perceive products and services. The Theory of Categorization is recognized by describing 


perceptions and evaluations of consumers under the assumption that different classifications 


of a product are created from an infinite number of incentives (Gutman, 1982). Hence, facing 


the existence of a limited memory and the presence of different external incentives, 


individuals divide these incentives into categories to obtain the most useful information with 


the least possible effort.  


These categories that are accumulated in the memory, guide the consumer in the evaluation of 


a product, considering that these are accumulated in the memory leading to the taking of a 


favorable or unfavorable decision regarding the product (Koubaa et al., 2015; Etkin and Sela, 


2016). For instance, the evaluation of a product as chocolate can be based on the price or 


other categories of a similar product consumed in the past. Distinct from other processes 


based on rules (such as the image of the country to evaluate a product), in this case, it can be 


assumed that there is a low memory capacity, since it is based on the similarity of attributes 


(Hoffmann et al, 2014). Therefore, the evaluation of a product refers to the perception that a 


consumer has about a product based on its variability and of the comparison between its 


benefits and acquisition cost, analyzing the level of preference, satisfaction and use of the 


product (Chen et al., 2014; Etkin and Sela, 2016). 


In this sense, Magnusson et al. (2014) and Koubaa et al. (2015) also suggest that an inverse 


effect between the image of the country and the evaluation of a product, in which consumers 


whose beliefs in the products are favorable, report a better perception of the image of the 


country of the product (in contrast to the studies that mention the influence of the country’s 


image on perceptions of the products). According to Samiee et al. (2005), once consumers 


become experts of a product, can evaluate it objectively, depending less on the image of the 
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country for its evaluation and instead, beliefs founded on the product affect the concept of a 


positive image of the country of origin.  


Therefore, we propose the following hypothesis: 


Hypothesis 2: A favorable evaluation of a product has a positive influence on the image of 


country from where the product comes from. 


2.2. The mediating role of brand image 


Brand is considered as an important marketing tool to differentiate products and increase their 


value; for this reason, it has been established as an intangible asset of organizations that 


allows the achievement of competitive advantages (Chun and Davies, 2003). By means of the 


brand, consumers can carry out a faster evaluation of the product considering it gathers the 


information related to the product’s reputation, among other aspects (Glazer, 1985).  


Acknowledging that the brand is comprised by different dimensions, Aaker (1991) refers to 


intangible aspects such as symbols, slogans, identity, loyalty, knowledge and perceived 


quality. On its part, Hankinson (2005) recognizes three components: brand associations, brand 


images and symbols and logos.  


Brand image is developed in the mind of the consumer through the impact that advertisement, 


promotion, public relationships and the encounter of the consumer with the product creates 


(Suhartanto and Kandampully, 2003). Thus, brand image is an important element for 


organizations due to its capacity to exert influence on the costumer’s perception toward the 


products, affecting their purchase decision (Lahap et al., 2016). Saleem and Raja (2014) 


suggest that image reflects the brand effect in the memory of consumers (for this reason, what 


comes to the mind of consumers when they visualize the brand of a product is what is 


considered). Consumers tend to have different impressions and experiences when being in 


contact with a product and this leads to perceiving different images (Mohajerani and 


Miremadi, 2012). Therefore, organizations are aware that their profitability is partly due to the 


creation of a strong image of their products, which leads to the client’s loyalty (Mirzaee et al., 


2013). 


In fact, different research has studied the influence of brand image on the evaluation of the 


product (Cordell, 1993; Ahmed and D’Astous, 1995; Diamantopoulos et al., 2011). These 


studies point out that brand image has a direct effect on the evaluation of the product. The 


strength of a product is partly the result of brand image (Thakor and Katsanis, 1997); in this 


sense, the positive or negative perception of a consumer toward a brand may affect his/her 


perception of different attributes of the product.  


On the other hand, based on the Theory of Categorization, the influence of the evaluation of a 


product on brand image can be proposed in as much as given the existence of limited 


memory, consumers tend to keep important information of the products purchased previously 


and remembering some of the attributes (price, quality, among others), allowing to have an 


influence on the brand image of products (Lajos et al., 2009). Subsequently, based on a brand 


image, this aspect allows to have an influence on the image of the country, in as much as, 


knowing a brand previously helps to improve the perception of the country where it was 


produced, associated with the evaluation of the product and the brand. Anholt (2006) stated 


that some brand images such as Samsung can help to build a positive image of the country 


based on the belief or associations of attributes of this product.  


Therefore, in accordance with the previously exposed, the following situations could appear: 


1) the consumer holds the image of a brand without knowing the country of origin of the 


brand; 2) the consumer holds both, the image of the brand and of the product of the country of 
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origin; 3) the consumer evaluates a product (one similar) and allows him to create a brand 


image. In the first case, and as mentioned previously, we would be facing the direct effect of 


brand image on the evaluation of the product. In the second case, the previously established 


brand image may cause that the effect of the country’s image on the evaluation of the product 


is produced in two ways: a direct effect and an indirect effect, by means of brand image; this 


last effect could even be higher than the first one (González and Casilda, 2002). In the third 


case, brand image can cause that the effect of the evaluation of the product on the country’s 


image is produced directly or that also manages to mediate in a partial way.  


Thus, this argument leads us to propose the mediating effect of brand image in the relation 


between the image associated to the country and the evaluation that consumers carry out of 


the product. Therefore, in this research we establish the following hypothesis:  


Hypothesis 3a: Brand image has a mediating effect on the relation between the image of the 


country and the evaluation of the product.  


Hypothesis 3b: Brand image has a mediating effect on the relation between the evaluation of 


the product and the image of the country.  


2.3. Moderating effect of the nationality of the consumer 


Finally, some studies have researched whether the evaluation of the products can vary 


according to the nationality of consumers. Amine and Shin (2002) state that consumers 


present favoritisms for certain products based on the proximity and knowledge of the country 


of origin of the products, and empirically demonstrate that the disposition to purchase a 


foreign product varies according to the nationality of the consumer.  


Costa et al. (2016) argue that consumers from developing countries tend to emphasize more 


on the images of the countries in comparison to consumers of developed countries. This is 


because several developing countries impose strong restrictions to imports; therefore, their 


consumers cannot obtain the same experience or familiarity with foreign products than 


consumers of developed countries. Hsieh (2004) also found evidence in favor of the influence 


of the consumer’s nationality on the magnitude of the effect of the image of the country on 


the evaluation of the product, arguing that in developed countries there is greater availability 


of information about the attributes of the products, and there is usually a greater 


differentiation of products, in relation to less developed countries. In this sense, the relation 


between a favorable image of the country and the product is stronger in developed markets 


and weaker in more developed markets.  


Therefore, regarding the moderating role of the nationality of the consumer on the relation 


between the image of the country and the evaluation of a product, it can be established that 


when comparing two products with similar characteristics produced in different countries, 


differences in the perception of image of the aforementioned countries tend to produce a 


greater difference in the evaluation of the product in the case of consumers of developed 


countries in relation to consumers of developing countries (Hsieh, 2004; Costa el al., 2016). 


Considering these arguments, the following hypothesis is established:  


Hypothesis 4a:  The influence of the favorable image of the country on the evaluation of its 


products is stronger among consumers from developed countries than among consumers from 


developing countries. 


Hypothesis 4b: The influence of the evaluation of products on the favorable image of the 


country is stronger among consumers from developed countries than among consumers from 


developing countries. 
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Therefore, a model that analyzes the bidirectional relation between the image of the country 


and the evaluation of the product is proposed in this study. The image of the country is 


measured under the proposed dimensions by Papadopoulos et al. (1990). At the same time, 


the influence of brand image as a mediating variable between the country’s image and the 


evaluation of the product is analyzed; in such way, it is assumed that the image of the country 


influences brand image (Srikatanyoo and Gnoth, 2002), and this also has an effect on the 


evaluation of the product.  Likewise, the evaluation of the product affects the brand image, 


and this image has an impact on the image of the country of origin of the product. 


Additionally, a moderating role of the nationality of the consumer in the bidirectional relation 


between the image of the country and the evaluation of the product to establish whether the 


nationality of the consumer can modify the importance of the effect is proposed (See Graph 


1). 


FIGURA 1 


Proposed Model  


 


3. Methodology 


This work employs 3 groups of consumers from different origins (Colombia, Switzerland and 


The United States) that must choose between chocolates by means of a tasting test (each test 


includes a product of each nationality). 


The choice of consumers from Switzerland, The United States and Colombia is associated to 


the need to carry out comparative analyses between study objects that allow gathering aspects 


of diversity and similarity (Malhotra, et al., 1996; Sintonen, et al., 2016). In the case of this 


study, diversity is achieved since consumers belong to developed countries (The United States 


and Switzerland) vs developing country (Colombia), and considering different geographic and 


cultural parameters (North America, South America and Europe). Regarding similarity, all 


surveyed ones are related to the Pontificia Universidad Javeriana. As subsequently pointed 


out, this institution has a laboratory that simulates a market, for which the impact of the 


purchase context on the evaluation of the product can be controlled.  


Furthermore, in theoretical terms, the choice of these three countries is explained by the need 


to gather the three views of the analyses of the country effect (Cognitive, Conative and 


Affective). The cognitive level is approached by means of the presence of Swiss consumers. 


The affective level is reflected in consumers of The United States, who are highly prone to 


consume products of their same country due to affection feelings above other characteristics. 


Lastly, the presence of Colombian consumers is justified since they possess a negative 
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ethnocentrism in as much as they prefer to consume imported products above their own local 


products.  


3.1.  Choice of the product 


The choice of chocolate as a product is justified since it is included in the category of fast 


moving consumption goods and it is consumed regardless of the gender, age and socio-


economic level; allowing us to assume that knowledge about the product is homogeneous in 


the population (Rosenbloom and Haefner, 2009). To this justification, we must add that the 


effect of the country of origin plays a key role in the purchase and consumption decisions of 


this type of product (Ozretic-Dosen, Skare and Krupta, 2007). Finally, it is a product whose 


attributes can be compared from a country to another one and classifies the effects of the 


country of origin: quality (flavor), brand (product image), price, line of products (variety of 


flavors) and recognition (image of the country) (Ozretic-Dosen, Skare and Krupta, 2007). 


3.2. Sample and data collection 


Data collection was carried out in September 2016 at the Pontificia Universidad Javeriana, in 


as much as, as mentioned previously, this institution has a laboratory that simulates a 


supermarket. This laboratory has three spaces: market, distribution center (90 m2) and a 


corner shop (35 m2). The supermarket has two cash registers, closed-circuit television, 


assortment of 5 categories of products (food, personal hygiene, household, medication and 


pets).  


This simulated supermarket was equipped with chocolates from the three countries of study, 


for consumers to carry out a process of observation, chocolate tasting of different nationalities 


(Swiss, American and Colombian) and subsequently, participants of the tasting are asked to 


answer a questionnaire. Everyone must taste a chocolate from each country to establish 


comparative parameters. The tasting order of the products was balanced to avoid selection 


biases. All participants mentioned being regular chocolate consumers. Groups of 36 


participants per country were selected, to have balanced groups. 


The selected sample is representative with the population standards of gender, age and 


education level of the participating countries in the sample. In the case of Swiss participants, 


51% are women and 48% are men, with an education level of more than 70% in higher levels 


of education, and with an age average of 40 years old.  


Measures 


This study employs three reflective scales. According to Diamantopoulos (1999), this type of 


scales is the most used in the field of international marketing, where the observed variables 


are demonstrations of the constructs. Therefore, the scales used are: country image, evaluation 


of the product and brand image. Country image is a second-order multidimensional construct 


and the evaluation of the product and brand image are one-dimensional constructs.  


As mentioned previously, this study is based on the construct established by Papadopoulos et 


al. (1988) to determine the effect of the country image on the evaluation of the product. The 


selection of this construct is justified for considering the three-dimensionality of the country 


image considering beliefs about countries (cognitive component), the affective responses of 


consumers with the population of the country (affective component) and the desired 


interaction with the country’s population (conative component). 


In addition to this, according to Koubaa et al. (2015), different studies have demonstrated that 


this construct is superior than others in terms of indexes of adjustment and validity, for being 


an appropriate and precise concept, where the main effects of the country of origin are 


extracted (Souiden et al., 2011; Dagger and Raciti, 2011).The evaluation of the product is 
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measured with the proposed scale by Etkin and Sela (2016) and brand image uses the measure 


of Low and Lamb (2000). These scales are translated to Spanish but keeping the meaning of 


the original scale.  


4. Analysis and Results 


The model to conduct is a model of non-recursive structural equations. Although this type of 


model is not commonly used in the field of marketing and business, it achieves diffusion in 


the psychology analysis (Hung-Bin et al, 2016; Mathieu, 1991; Hoffmann, 1998; Chang et al., 


2007), considering it recognizes what amount of relations can a bidirectional relation have, 


and specially, those associated to human behaviors. 


 


4.1. Evaluation of the measurement model 


Data for both the global sample and the different groups show appropriate reliability 


measures. The SCR Composite Reliability Indexes are higher than 0,6 (Bagozzi and Yi, 


1988), and the average variance extracted (AVE) is superior than 0,5 (Fornell and Larcker, 


1981). Likewise, all the loadings correspond to its hypothetical factors and estimations are 


significant, given that the t-value presents high values, which presents evidence of convergent 


validity (Bagozzi and Yi, 1988). 


Additionally, based on Fornell and Larcker (1981) the discriminant validity for both the 


general model and the different consumer groups is analyzed, from analyzing if the square 


root of the AVE in each construct exceeds the correlation of the variance shared between the 


construct. Table 3 allows us to conclude that values in the diagonal are higher than the 


correlations between constructs, which means that the existence of discriminant validity is 


demonstrated.  


4.2. Information of the structural model 


The adjustment of the General model is satisfactory (Anderson and Gerbing, 1988). The 


RMSEA is lower than 0,05 and the measures of incremental adjustment (CFI, NNFI) are 


higher than 0,9. The GFI does not exceed the threshold of 0,90; however, the fact that the 


NNFI and IFI are incremental adjustment indexes, are considered better adjustment indexes in 


relation to the GFI, which is an index of absolute value (Hu and Bentler, 1995). 


The analysis of results of the structural model allow to confirm Hypothesis 1, in which the 


favorable image of the country has a positive influence on the evaluation of the product is 


proposed (γ11 = .75; p < 0,01). In same way, concerning Hypothesis 2, the significance of the 


obtained coefficient allows to point out a direct relation from the evaluation of the product to 


the image of the country.  On the other hand, to test Hypothesis 3a and 3b related to mediation 


effect, we proceeded following three steps: first, the model without mediation is estimated in 


order to confirm its adjustment measures. Subsequently, the construct brand image is included 


in the model to mediate the relation between the image of the country and the evaluation of 


the product. Finally, the adjustments and contribution of mediation to the model are analyzed. 


This process is similar when the construct brand image mediates the relation between 


evaluation of product and mage of country. 


 Attending the results obtained, Hypothesis 3a about the mediation of brand image in the 


relation between the image of the country and the evaluation of the product is confirmed 


but partial mediation was found. On the other hand, Hypothesis 3b about the mediation of 


bran image in the relation between the evaluation of the product and image of the country 


can’t be accepted. 
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4.3. Results of the Multi-group model 


To carry out the multi-group model, the invariance of the measurement model is initially 


analyzed. Therefore, comparative models are specified to confirm whether there is 


equivalence in the factor structure based on the measurement model. In this sense, in first 


place, the adjustments of the less restricted model are analyzed and then compared to the 


following models until reaching the restricted model that supposes the parameters of the 


measurement model are equal for all the groups (Wideman et al , 2010 ; Hair, 2014). It is 


important to highlight that to carry out tests of invariability of the sample. 


To confirm Hypotheses 4a and 4b, a multi-group analysis is proposed to compare the relation 


between the image of the country and the evaluation of its products between developed and 


developing countries. 


Table 5 shows the results of the estimation of the multi-group model dividing the sample into 


consumers of three nationalities. 


TABLE 5.  


Structural Model    


Relations in 


the model 


 Multigroup Structural Analysis   


 Colombians Swiss Americans   


Parameter 
Estimated 


Coefficient 
t-value  


Estimated 


Coefficient 
t-value 


Estimated 


Coefficient 
t-value 


Test of differences 


X2 


IC -> EP β 31 0,75 9,04***  0,59 4,69*** 0,80 7,46*** E > C >S 


EP -> IC β 13 0,19 1,86  0,52 5,10*** 0,44 5,41*** S > E > C 


IC -> IB β 21 0,27 4,70***  0,26 2,70*** 0,27 3,88*** C = S = E 


IB -> EP β32 0,26 3,54***  0,49 7,74*** 0,30 2,96*** S > E > C 


EP -> IB β23 0,121 1,781  0,20 1,94* 0,12 1,75 S > E =C 


IB -> IC β12 0,148 1,54  0,19 1,91* 0,10 1,36 S > E = C 


 


X2=745.84 
GFI=.903 


RMSEA=0,0562 


 


 


Source: authors  


 


In the model of Swiss consumers, all relations are positive. The reciprocal relation between 


the country’s image and the evaluation of the product is significant, but it is the relation 


between the evaluation of the product towards the image of the country (β = .52 p < .001) 


where Swiss present the highest coefficient in comparison to the other two groups (S > E > 


C); while in the inverse relation (IC towards EP) this group presents the lowest coefficient (E 


> C >S). This finding indicates that the evaluation of the product of the Swiss people, from a 


country with a high tradition of producing chocolate, is more important than the image 


associated to the country, which means that the consumption of this product is based on 


quality rather than in the image of the country. As the evaluation of the product has a greater 


impact on the image of the country than the latter on the evaluation of the product, we can 


confirm that for consumers from a country with a very good image as chocolate producers it 


is more relevant the product that the image of the place of origin of the product.  


Additionally, the mediating role of brand image in the relation between the country’s image 


and the evaluation of the product is highlighted, achieving to improve the explained variance 


in more than 3 percentage points (R2 from 0.77 a 0.80) with significant values in the relation 


between the image of the country and brand image (β = .26 p < .001) and between brand 


image and the evaluation of the product (β = .49 p < .001) as well as between the evaluation 


of the product and brand image (β = .20 p < .1) and between brand image and image of the 
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country (β = .19 p < .1)  . This result allows us to conclude that the previous image of Swiss 


chocolate brands causes that the consumer reports a higher evaluation of the product and a 


higher image of the country of origin of the product. 


The reciprocal relation between the country’s image and the evaluation of the product is also 


achieved in the group of Americans. As we can see the relation image of the country towards 


the evaluation of the product present the highest coefficient in comparison to the other 2 


groups, which means that the country of origin of the product has a clear impact on the 


product evaluation. In addition to this, brand image also mediates the relation image of the 


country and evaluation of the product, achieving to improve the explained variance in more 


than 4 percentage points (R2 from .70 a .748) with significant values in the relation between 


the country’s image and brand image (β = .27 p < .001) and between brand image and 


evaluation of the product (β = .3 p < .05).  However, for this group of consumers, the 


mediating role of the brand image in the relation between evaluation for product and image of 


country is not fulfilled. 


Finally, for the case of Colombian consumers, the relation to highlight is the one of the 


country’s image towards the evaluation of the product because the opposite direction is not 


significant. This means that the consumers from Colombia highlight the existence of a 


previously formed image of a country, which allows to have a better perception of the 


product. The mediating role of brand image is only observed on the relation between the 


image of the country and the evaluation of the product, achieving to improve the explained 


variance in more than 6 percentage points (R2 from .70 a .765) with significant values in the 


relation between the country’s image and brand image (β = .27 p < .05) and between brand 


image and the evaluation of the product (β = .26 p < .05). 


5. Conclusiones 


This article has analyzed the bidirectional relation between the image of the country and the 


evaluation of the product; furthermore, it proposes a mediating effect of brand image in these 


relations. Likewise, the multigroup structure sheds light on the differences in the moment of 


evaluating a product by consumers of three highly different countries 


Findings reveal the existence of the reciprocal relation between the image of the country and 


the evaluation of a product. This is a contribution regarding previous studies that had just 


considered one of the directions in the relationship among these two constructs: some studies 


had analyzed how the image of the country affected the evaluation of the product (Verlegh 


and Steenkamp, 1999; van Ittersum et al., 2003; Costa et al., 2016), and others had been 


focused on how the evaluation of the product influenced on the county’s image (Magnusson 


et al., 2014; Koubaa et al., 2015). This double direction suggests that the country’s image has 


an influence on the evaluation carried out by consumers about the product and, on the other 


hand, that the evaluation of products causes that consumers build a positive recognition about 


the country where they were manufactured.  


The analysis performed allows us to establish that, in general terms, the relation between the 


image of the country and the evaluation of a product is positive and significant to Swiss, 


Colombians and Americans. Nevertheless, the inverse relation (the effect of the evaluation of 


the product on the image of the country) is not significant to Colombians, but it is in the other 


two groups, with a higher impact in the Swiss group. 


These differences in the relation between the image of the country and the evaluation of the 


product allow to conclude that the economic condition of the country (developed country and 


developing country) could be conclusive in order to establish the relevance directions of the 


aforementioned relations since the relation between the evaluation of the product and the 
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country’s image is predominant for Swiss consumer (developed country), but the inverse 


relation is present in both The United States and Colombia (developed country and 


developing country). This evidence goes in line with the proposal by Godey et al (2012), who 


consider that the perception of poverty or the adverse conditions to production can create 


effects on the evaluation of the products and brands, since the image of the country affects the 


dimensions associated to the status and can produce an idea of the difficulties or notions of 


production (lack of quality controls, type of technology, durability, among others). If the 


place of origin of a product is a developed country, its image can affect the product’s brand 


image and the purchase decision (Eng e t al., 2010), even when little about the brand or 


country is known. 


For Swiss consumers, the relation between the evaluation of the product and the image of the 


country predominates over its inverse relation. Therefore, this finding indicates that this group 


of consumers places less value to production expectations formed from stereotypes of the 


country, reputation, and tend to relate the country image with their evaluation of the products. 


As suggested by Samiee et al (2005), the characteristics of the product are positioned above 


the image of the country, since they are expert consumers.  


Contrarily, for the American and Colombian consumers the image of the country tends to 


guide their products’ assessments. In this case, in coherence with the proposal by Suri and 


Thakor (2013), the made in strategy tends to be more effective due to the positive associations 


that the consumer can make in the moment of evaluating the product. Therefore, this finding 


stresses out the importance of the Associative Network Theory to explain the behavior of 


some consumers.  


On the other hand, the mediation effect of brand image in the bi-directional relation between 


the image of the country and the evaluation of the product has been also analyzed in the three 


groups of consumers. The mediation of brand image in both directions becomes relevant in 


the Swiss group, while for Americans and Colombians the mediation of brand image is 


observed in just one of the suggested directions (from image country to product evaluation). 


This finding supports Gonzalez and Casilda (2002), who emphasize that when consumers 


know the product’s brand previously, they already have a previous image of the product, so 


the effect of the image of the country on the evaluation of the product will be above than the 


one achieved by the direct effect.  


Finally, the verification of the existence of a bidirectional relation between the image of the 


country and the evaluation of the product is a contribution to the academy, in as much as in 


literature it has been partially analyzed and the type of influence between these two concepts 


was not conclusive. Additionally, a contribution to advancing in the explanation of the 


Associative Network Theory is achieved with this work, considering the confirmation that 


some consumers evaluate a product from previous associations and knowledge about the 


countries of origin of the product. 


As contributions to directors, this work establishes that different business and investment 


strategies must be proposed to achieve the consolidation of a strong brand image that creates 


high recall to consumers as a way to affect the possible perceptions of their products. This 


will allow better possibilities of mobilization and presence of the products in international 


markets. Likewise, businessmen must gather efforts with the government entities to help 


creating a country image from showing the positive aspects of both the socio-economic 


conditions and of products or sectors of high quality that will generate recall within 


consumers of different countries. 
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5.1. Limitations and Future lines of Research 


As limitations of this study, it can be established that the model is cross-sectional and 


therefore, does not allow to conclude about long-term effects of the different constructs. 


Additionally, the authors recognize as a limitation the context of data recollection since the 


sampling takes place within the facilities of the Pontificia Universidad Javeriana, but 


considering that participants were submitted to processes of tasting and visualization of the 


products, we must had products exhibited in the existing gondolas of the University’s 


facilities. Therefore, the registered sample size is also recognized as another limitation, but 


considering the magnitude of the model, the conditions of the experiment, the achievement of 


the groups of consumers from different countries and the objectives of the research, it 


becomes relevant.  
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RESUMEN 


La mayoría de los gobiernos están poniendo en marcha acciones para reducir el 


sobrepeso y la obesidad. Entre dichas acciones destaca la obligatoriedad o 


recomendación de incluir etiquetas nutricionales en los productos. Dentro de 


dichas etiquetas estaría el denominado “semáforo alimenticio”, que es el objeto de 


análisis del presente trabajo. Así, se ha estudiado qué variables influyen en el uso 


del semáforo alimenticio adoptando el marco del health belief model (HBM), 


analizando variables relativas a la percepción de esta etiqueta (beneficios 


percibidos y credibilidad) y relativas al consumidor (concienciación sobre 


nutrición). Para ello, se ha llevado a cabo un estudio empírico en Ecuador 


mediante una encuesta personal realizada a 330 personas. Los resultados muestran 


que los beneficios percibidos del semáforo alimenticio son los principales 


precursores de su uso, siendo éstos determinados por la credibilidad de esta 


herramienta y, en menor medida, por la concienciación del consumidor sobre 


temas de nutrición, que sólo posee un efecto indirecto sobre el uso. 


Palabras clave: 


Semáforo alimenticio, Health Belief Model (HBM), concienciación sobre nutrición, 


credibilidad, beneficios percibidos, uso del semáforo. 


ABSTRACT 


Most governments are implementing actions to reduce overweight and obesity. 


Among these actions it must be highlighted the mandatory or volunteer use of 


nutritional labels. These labels include the so-called "nutritional traffic light", 


which is the object of analysis of the present work. Thus, we have studied which 


variables influence the use of food traffic light adopting the health belief model 


(HBM) framework by analysing variables related to the perception of this label 


(perceived benefits and credibility) and consumer-related (nutrition awareness). 


For this, an empirical study has been carried out in Ecuador through a personal 


survey of 330 respondents. The results show that the perceived benefits of the 


nutritional traffic light are the main precursors of its use, these being determined by 


the credibility of this tool and, to a lesser extent, by the consumer awareness about 


nutritional issues that only has an indirect effect on the use of this label. 


Keywords: 


Nutritional traffic light, Health Belief Model (HBM), nutritional awareness, 


credibility, perceived benefits, nutritional traffic light use. 
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1. Introducción 


Numerosos gobiernos de todo el mundo, principalmente en el caso de los países desarrollados, 


están tomando medidas para disminuir la obesidad y el sobrepeso de la población (Balcombe, 


Fraser, y Di Falco, 2010; Hawley et al., 2013), dado que éstos conducen a diversas 


enfermedades que podrían llegar a ser muy graves, como las de tipo cardiovascular. Esta alarma 


generalizada está justificada puesto que, según los últimos datos publicados por la Organización 


Mundial de la Salud, en 2014 unos 600 millones de personas podían calificarse de obesas, 


habiendo más de 1900 millones de adultos con sobrepeso (OMS, 2015). 


Además de las acciones de los gobiernos, los ciudadanos también han comenzado a preocuparse 


por la alimentación sana. Así, los consumidores tratan de seguir dietas que reduzcan el volumen 


de ciertos alimentos con la finalidad de poder ingerir la cantidad adecuada de nutrientes, ya que 


hay estudios científicos que ligan las dietas equilibradas con una buena salud (Van Camp, de 


Souza, Monteiro y Hooker, 2012). 


Ante esta realidad, en los últimos años los consumidores muestran un gran interés por la 


información que aparece en los productos alimenticios en las denominadas “etiquetas 


nutricionales”. En términos generales, estas etiquetas intentan informar y advertir sobre el 


contenido nutricional (Draper et al, 2013), además de facilitar la elección de alimentos y 


mejorar el consumo diario (Higginson, Kirk, Rayner, y Draper, 2002). En dichas etiquetas se 


describen el peso, nombre e ingredientes, cantidad de grasas, sales o glucosa, una tabla guía de 


consumo diario o porcentajes alimenticios, entre otros (Higginson et al., 2002). 


La comunidad académica también se ha hecho eco de esta preocupación de modo que, en los 


últimos años, se observa un interés creciente por conocer la influencia de la información 


nutricional en el consumidor (Hieke y Taylor, 2012). Sin embargo, pese al incremento de 


estudios sobre este tema, los investigadores han identificado numerosas lagunas de 


investigación (Hawley et al., 2013) e, incluso, se ha señalado el escaso rigor científico de 


muchos de los trabajos realizados (Cowburn y Stockley, 2005), muchas veces fruto de la gran 


diversidad de disciplinas que han abordado este tema. Así, en lo que concierne a los 


antecedentes del uso de las etiquetas nutricionales, muchas veces no hay consenso, obteniendo 


resultados contradictorios (Drichoutis, Lazaridis, y Nayga, 2006; Hieke y Taylor, 2012). 


Además, la gran mayoría de trabajos se han desarrollado en Norteamérica (Balcombe et al., 


2010; Baltas, 2001; Hawley et al., 2013) y, en menor medida, en Europa y Australia 


(Aschemann-Witzel et al., 2013), dejando de lado los países menos desarrollados que, 


probablemente, presentarán importantes diferencias respecto a los países desarrollados en 


cuanto a conocimiento y concienciación sobre temas nutricionales y de salud. Finalmente, la 


investigación de las etiquetas nutricionales va en la línea de las prioridades de investigación del 


Marketing Science Institute para 2016-2018, enmarcándose dentro de la tercera línea propuesta 


denominada “Making sense of changing decision process(es)” y, en concreto, responde a la 


demanda de arrojar luz sobre cómo el marketing puede conducir a cambios positivos en el 


comportamiento, potenciando hábitos saludables. 


Dentro de los diferentes tipos de etiquetas nutricionales, el presente estudio se centra en la 


herramienta denominada “semáforo alimenticio”. Según Drichoutis, Nayga y Lazaridis (2011, p. 


524), “La etiqueta "semáforo" coloca colores al lado de cada nutriente de un producto, similar a 


los semáforos, que indican evaluaciones bajas, medias y altas del nutriente. Por lo general, los 


alimentos se etiquetan con un panel de puntos de color relacionados con la cantidad de azúcar, 


sal, grasa y grasa saturada”.  El objetivo de este trabajo es identificar qué factores influyen en el 


uso de esta herramienta en Ecuador, país en el que es de obligada aplicación desde finales de 


2014, con el fin de identificar posibles vías de mejora de la adopción de esta etiqueta 


nutricional. Para ello y utilizando como marco teórico el denominado Health Belief Model (en 


adelante HBM) se analiza la influencia de variables relativas a la percepción de esta etiqueta 


(beneficios percibidos y credibilidad) y relativas al consumidor (concienciación sobre 


nutrición).  
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A nivel práctico, este estudio puede ayudar a los gobiernos en su afán de cuidar la salud pública 


y prevenir enfermedades derivadas de una mala alimentación (Koenigstorfer, Groeppel-Klein, y 


Kamm 2014). Asimismo, resulta de aplicación para las empresas del sector agroalimentario que 


están implementando este sistema de información, ya sea por imperativo legal o como parte de 


su estrategia de responsabilidad social corporativa (Andrews, Burton y Kees, 2011).  Además, 


los avances en este campo redundarían en un mayor bienestar del consumidor, dado que muchos 


autores cuestionan la utilidad del actual sistema de información nutricional para el mismo 


(Hieke y Taylor, 2012). 


Para responder al objetivo planteado, se ha llevado a cabo un estudio empírico en Ecuador. 


Dicho estudio se ha centrado en mujeres, puesto que son ellas las principales encargadas de 


realizar la compra de alimentos en este país. Se efectuaron dos dinámicas de grupo y, 


posteriormente, una encuesta personal a 330 consumidoras. 


El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar se presenta la revisión de la 


literatura, que aborda el estado de la cuestión de la investigación sobre etiquetas nutricionales 


para pasar, acto seguido, a comentar los principales aspectos relativos al semáforo nutricional. 


En segundo lugar, se plantean las hipótesis y el modelo teórico a contrastar. A continuación, se 


comenta la metodología y principales resultados del trabajo empírico, para finalizar con las 


conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras líneas de investigación. 


 


2. Marco teórico 


2.1. La investigación sobre etiquetado nutricional: estado de la cuestión 


Estados Unidos ha sido el país pionero en promover normas sobre el etiquetado nutricional. 


Aunque desde finales del siglo XIX ya hay diferentes iniciativas que buscan mejorar la 


información nutricional de los ciudadanos (Welsh, Davis y Shaw, 1992), puede decirse que el 


despegue definitivo se produjo en noviembre de 1990, cuando el Congreso de los Estados 


Unidos aprobó la Ley sobre el Etiquetado y la Educación Nutricional (Nutrition Labeling and 


Education Act – NLEA) (Hieke y Taylor, 2012), lo que hizo que muchos países del mundo se 


preocuparan más sobre los alimentos que consumían sus ciudadanos. A partir de ese año se 


impulsaron una gran cantidad de investigaciones sobre el etiquetado alimenticio y su influencia 


en las decisiones de compra de los consumidores. 


Con la finalidad de revisar la literatura académica más relevante sobre los sistemas de 


etiquetado nutricional se realizó una búsqueda utilizando las base de datos Web of Science y 


Google Académico y se manejaron las siguientes palabras clave: nutritional label, nutritional 


labelling, nutritional information, front-of-package, front-of-packaging. Se estableció un rango 


de búsqueda desde el año 1990 hasta 2016. En Google Académico las búsquedas iniciales 


mostraron un total de 1.810 resultados, mientras que en la Web of Science se generaron 162 


resultados.  


Debido a la gran cantidad de información y puesto que no se pretendía realizar un análisis 


bibliométrico sino tomar el pulso a la investigación sobre etiquetado nutricional, se procedió a 


una primera depuración escogiendo sólo trabajos publicados en revistas académicas y que 


analizaran el impacto de dichas etiquetas en el consumidor. Finalmente se eligieron 97 artículos 


que cumplían estos requisitos. Se pudo observar que la gran mayoría de trabajos se enmarcan 


dentro de áreas como la medicina, la salud pública y la nutrición, habiendo pocos artículos sobre 


la temática de las etiquetas nutricionales en revistas de Marketing. 


A causa del dramático aumento de problemas de salud relacionados con la alimentación en los 


últimos años, más de dos tercios de los trabajos analizados se sitúan en el período comprendido 


entre 2010 y 2016. La gran mayoría de investigaciones se han realizado con consumidores y 


estudiantes, predominando muestras de entre 100 y 500 casos y una metodología basada en 


experimentación y encuestas (53 y 34 trabajos respectivamente). En cuanto al ámbito geográfico 


de aplicación, existe un claro predominio de países desarrollados, sobre todo Estados Unidos, 
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Europa (principalmente Reino Unido) y Australia, prestando escasa atención a los países en vías 


de desarrollo pese a que algunos de los hallazgos obtenidos podrían no ser de aplicación a este 


último tipo de países. 


La mayoría de los resultados de los trabajos analizados indican que los sistemas de etiquetado 


nutricional ejercen una influencia muy positiva en las decisiones de compra de los 


consumidores, aunque existen ciertos criterios que se deben tener en cuenta para aumentar el 


uso de las etiquetas y, de esta forma, hacerlas más efectivas. Sin embargo, conviene señalar que 


un reducido grupo de trabajos halló que el sistema de etiquetado nutricional no ejercía ninguna 


influencia en el consumidor (Aschemann-Witzel et al., 2013; Dodds et al., 2014; Emrich, Qi, 


Cohen, Lou, y L'Abbe, 2015; Seward, Block, y Chatterjee, 2016), incluso en el caso del 


semáforo alimenticio (Borgmeier, y Westenhoefer, 2009; Sacks, Tikellis, Millar, y Swinburn, 


2011). Algunas causas podrían ser: i) el escaso conocimiento nutricional de los consumidores, 


que puede dificultar la correcta comprensión de las etiquetas nutricionales (Abrams, Evans, y 


Duff, 2015; Sharf et al., 2012); ii) la presencia de múltiples etiquetas que confunden al 


consumidor (Draper et al. 2013; Gregori et al., 2014); iii) por la actitud negativa o indiferente 


hacia el etiquetado (Abdul Latiff, Rezai, Mohamed, y Amizi Ayob, 2016). 


Otro tema recurrente en la literatura sobre etiquetado nutricional es cómo influyen las 


características sociodemográficas de los consumidores como el género, la edad o el nivel de 


estudios e ingresos sobre el uso de las etiquetas nutricionales (Hieke y Taylor, 2012). También 


se ha prestado una gran atención a la eficacia de distintos tipos de formatos de etiqueta. A este 


respecto, el semáforo alimenticio demostró ser más fácil de entender que otros sistemas de 


etiquetado nutricional (Ares et al., 2012; Roberto et al., 2012) y esto podría ser a causa de los 


colores que utiliza, que facilitan la interpretación de la información nutricional, lo que mejorará 


la elección de alimentos (Reale, y Flint, 2016; Scarborough et al., 2015; Trudel, Murray, Kim, y 


Chen, 2015). Cabe mencionar, no obstante, que sólo 15 de los 97 trabajos revisados estudian el 


semáforo alimenticio, por tratarse de un sistema de etiquetado más reciente (introducido en 


2004 por el Reino Unido).  


No obstante, las investigaciones apenas han prestado atención a cómo influye la percepción que 


el consumidor posee sobre un determinado formato de etiqueta nutricional (como la credibilidad 


y los beneficios percibidos) en su uso real, carencia todavía más acusada en el caso del 


semáforo alimenticio y que es objeto de análisis en el presente trabajo. 


2.2. El semáforo nutricional 


A nivel mundial diferentes países han puesto en marcha normativas relacionadas con los 


etiquetados nutricionales, como por ejemplo el Multiple Traffic Light (MTL) en el Reino Unido, 


pasando por Holanda con su logo “Choices”, o los Estados Unidos con los numerosos sistemas 


de etiquetado tanto del sector público como privado (Roberto et al., 2012), hasta llegar al 


semáforo alimenticio en Ecuador. 


Existe una gran cantidad de sistemas de etiquetado alimenticio. De hecho, la National Academy 


of Sciences en los Estados Unidos en un informe identificó 20 tipos diferentes de etiquetas, 


algunas resultado de iniciativas públicas y otras de propuestas privadas (Nathan, Lichtenstein,  


Yaktine, y Wartella, 2011). Estas etiquetas se ubican tanto en la parte delantera de los envases, 


lo que se conoce como front-of-package (FOP) como en los laterales, o en la parte posterior 


(Grunert, Wills, y Fernández-Celemín, 2010). 


De este amplio abanico de etiquetas alimenticias, el presente trabajo se centra en un tipo 


concreto de FOP, el denominado semáforo alimenticio, implementado de forma obligatoria en 


Ecuador a partir de septiembre del 2014. Este sistema equivale al Multiple Traffic Light (MTL) 


que fue desarrollado por la British Food Standards Agency (FSA) en 2004 (Hieke, y 


Wilczynski, 2012), en un principio para controlar las “comidas rápidas” pero luego se extendió 


a todos los alimentos procesados. Este tipo de sistema categoriza los cuatro nutrientes que están 


ligados de forma directa con problemas de salud pública utilizando los mismos colores que un 


semáforo para indicar al consumidor los niveles de grasas, grasas saturadas, azúcares y sal, lo 


que le ayuda a realizar una decisión más saludable en el momento de comprar un producto 
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alimenticio (Roberto et al. 2012; Sonnenberg et al. 2013). Estos colores proveen de información 


sobre los niveles individuales de nutrientes, así el color rojo indica un alto nivel de un nutriente 


específico, el amarillo una cantidad mediana y el verde una muy baja (Balcombe et al., 2010; 


Hieke, y Wilczynski, 2012). Este sistema no sólo es conocido en el Reino Unido sino que ya ha 


sido adoptado en otros países, como Australia o Nueva Zelanda, entre otros (Cuocolo, 2014). En 


el caso de Ecuador, el semáforo alimenticio funciona de forma similar pero no distingue entre 


grasas y grasas saturadas. Ecuador ha sido pionero en introducir un sistema de etiquetado 


alimenticio como el semáforo nutricional en Latinoamérica debido, como en otros países, a las 


alarmantes cifras de obesidad registradas entre sus habitantes. 


En cuanto a la eficacia de esta herramienta, diferentes investigaciones iniciadas por parte de la 


FDA a partir del 2004 avalan el uso del semáforo alimenticio, concluyendo que ayuda a los 


consumidores a identificar productos mucho más saludables (Balcombe et al., 2010; Baltas, 


2001; Hawley et al., 2013). Sonnenberg et al. (2013) apoyan los resultados anteriores sugiriendo 


que “las etiquetas del semáforo alimenticio no sólo incitan a más personas a considerar su salud 


en el punto de compra, sino que también aumentan la probabilidad de que estos clientes tomen 


decisiones más saludables”. 


Estudios comparativos entre el semáforo alimenticio y otras etiquetas realizados en Europa 


Occidental exponen que el semáforo alimenticio tiene un gran potencial de ayuda, puesto que 


los colores hacen más sencillo identificar los nutrientes que pueden suponer problemas para la 


salud (Aschemann-Witzel et al., 2013). Sin embargo, otros estudios realizados en el Reino 


Unido y Australia apuntan que falta una mayor evidencia para poder concluir que estos colores 


ejercen un fuerte impacto en los consumidores (Aschemann-Witzel et al., 2013). Además, se ha 


señalado que los colores también pueden conducir a una mala interpretación de los valores 


nutricionales (Baltas, 2001). Por ejemplo, si se escoge un producto que tiene rojo en azúcar, se 


puede interpretar que es nocivo para la salud, cuando en realidad se indica que su consumo debe 


ser controlado (Moorman, 1996). 


Con el fin de profundizar en los factores que llevan al consumidor a utilizar el semáforo 


nutricional, en el presente trabajo se analiza la influencia de la percepción de esta herramienta 


sobre el uso real de la misma en un país en vías de desarrollo, aspecto poco abordado en la 


literatura como se comentó en el apartado anterior, y que se refleja en las hipótesis explicadas 


en el siguiente epígrafe. 


3. Hipótesis y modelo teórico propuesto 


Como se ha comentado en la introducción, el principal motivo por el que organizaciones 


públicas y privadas están impulsando la implantación de sistemas de etiquetado nutricional en 


los alimentos envasados es la mejora de la salud de la población. Por ello, para explicar el uso 


de dichas etiquetas por parte de los consumidores, pueden aplicarse modelos que tratan de 


entender el comportamiento de los individuos respecto a temas de salud. Muchos son los 


modelos desarrollados desde diversas disciplinas con este fin (ver Moorman y Matulich (1993) 


para una recopilación). De entre todos ellos, uno de los modelos más utilizados y que ha 


probado su utilidad en diversos contextos es el HBM (Champion y Skinner, 2008). 


El HBM surgió a principios de los años cincuenta de la mano de psicólogos sociales (Champion 


y Skinner, 2008), siendo Hochbaum (1958) y Rosenstock (1966) algunos de los trabajos 


seminales. En sus inicios, dicho modelo tenía como objetivo explicar por qué las personas no 


llevaban a cabo las pertinentes acciones para detectar o prevenir una enfermedad (Carpenter, 


2010). En aras de predecir este comportamiento, se proponían los siguientes conceptos clave 


(Carpenter, 2010; Champion y Skinner, 2008): susceptibilidad; gravedad, beneficios percibidos 


y barreras. De este modo, se considera que los principales predictores del comportamiento en 


temas de salud de los individuos se agrupan en amenazas percibidas y resultados esperados 


(Mou, Shin y Cohen, 2016). Las primeras incluyen (Champion y Skinner, 2008; Mou et al., 


2016) la susceptibilidad percibida (creencia sobre la probabilidad de sufrir una enfermedad o un 


riesgo) y la gravedad percibida de las consecuencias de padecer dicha enfermedad.  Las 
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variables relativas al resultado engloban (Champion y Skinner, 2008; Mou et al., 2016) los 


beneficios percibidos asociados a la adopción del comportamiento de mejora de la salud en 


relación a las barreras percibidas de llevar a cabo dicho comportamiento. A esto cabría añadir 


las claves para la acción (Champion y Skinner, 2008), que incluyen una gran variedad de 


factores que pueden desencadenar el comportamiento, tanto propios del individuo como 


externos. 


Con el tiempo, el HBM se ha ido ampliando incorporando otras variables, como la auto-eficacia 


(Carpenter, 2010; Mou et al., 2016), variables sociodemográficas, psicográficas y estructurales, 


como la edad, el nivel de educación, la personalidad, el conocimiento o la situación 


socioeconómica, entre otras (Champion y Skinner, 2008). Una interesante y reciente extensión 


del HBM es la adoptada por Mou et al. (2016), que combinan el HBM con el modelo extendido 


de la Valencia para explicar la aceptación del consumidor de los servicios online de información 


sobre salud (ver figura 1). 


FIGURA 1 


Modelo integrado: HBM y Valencia 


 


Fuente: Mou et al. (2016) 


El HBM se ha aplicado ampliamente a conductas tendentes a prevenir/mejorar la salud pero, en 


el ámbito de información nutricional, se ha adoptado en menor medida y, hasta donde somos 


conscientes, no se ha empleado este marco de análisis para entender el uso del semáforo 


nutricional. Sin embargo, dado que como señala Carpenter (2010), este modelo “fue construido 


para explicar qué creencias deben ser objeto de campañas de comunicación para causar 


comportamientos positivos respecto a la salud” y el etiquetado nutricional y, por ende, el 


semáforo alimenticio son formas de comunicación, se considera un marco teórico de gran 


utilidad para comprender mejor el uso de esta herramienta. 


Es por ello que el presente trabajo adopta el marco del HBM extendido propuesto por Mou et al. 


(2016) para explicar el uso del semáforo alimenticio pero se centra sólo en una parte del modelo 


considerada central en este contexto: la relación entre confianza (credibilidad asociada a la 


herramienta semáforo nutricional en el presente trabajo); beneficios percibidos del uso e 


intención de comportamiento (uso del semáforo alimenticio en nuestro estudio). Asimismo, 


siguiendo la propuesta de algunos autores sobre la incorporación de claves de acción que, 


además, apenas han sido estudiadas a nivel empírico (Champion y Skinner, 2008), se incorpora 


la concienciación sobre temas de nutrición como factor que puede desencadenar el 


comportamiento estudiado (uso del semáforo alimenticio). La figura 2 sintetiza el modelo 


teórico planteado en esta investigación. 


La lógica que subyace a este modelo es la siguiente. En primer lugar, para que el semáforo 


alimenticio sea adoptado por el consumidor, es necesario que éste confíe en la información que 


aparece en el mismo (lo considere creíble) ya que, tal y como señalan Petrovici, Fearne, Nayga 


Jr y Drolias (2012), la confianza es clave en el uso de etiquetas nutricionales. Además, como se 


muestra en la Figura 1, Mou et al. (2016) propusieron y corroboraron un efecto directo de la 


confianza sobre los beneficios percibidos y sobre la intención de comportamiento en el ámbito 
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de la salud. En el presente trabajo se usa el concepto de “credibilidad” que, aunque no equivale 


exactamente al de confianza, en este contexto puede asimilarse. Por tanto, se espera que: 


H1: Cuanto mayor sea la credibilidad percibida del semáforo alimenticio, mayores serán los 


beneficios percibidos del uso de dicha herramienta. 


H2: Cuanto mayor sea la credibilidad percibida del semáforo alimenticio, mayor será el uso de 


dicha herramienta. 


FIGURA 2 


Modelo conceptual 


 


Por otra parte, los consumidores sólo usarán el semáforo alimenticio si perciben que el esfuerzo 


que esto conlleva es compensado por los beneficios percibidos de su uso, tal y como se propone 


en el HBM por numerosos investigadores en diferentes contextos (Carpenter, 2010; Champion y 


Skinner, 2008; Mou et al., 2016). Además, en el ámbito de las etiquetas nutricionales, van der 


Merwe, Bosman y Ellis (2014) señalan que la opinión de los individuos sobre las etiquetas 


alimenticias influirá en su uso. Esto lleva a proponer la siguiente hipótesis: 


H3: Cuanto mayores sean los beneficios percibidos del semáforo alimenticio, mayor será el uso 


de dicha herramienta. 


Por último, en lo que respecta a la concienciación sobre temas nutricionales, su influencia sobre 


el uso de etiquetas alimenticias ha sido ampliamente demostrado en la literatura (Campos, 


Doxey y Hammond, 2011; Drichoutis et al., 2006; Hieke y Taylor, 2012; Petrovici et al, 2012), 


por lo que podría impulsar el uso del semáforo alimenticio considerándose lo que en 


terminología del HBM se ha denominado clave de acción. Pero, además de esta influencia 


directa, se espera que ejerza una influencia indirecta a través de los beneficios percibidos, tal y 


como proponen Gracia, Loureiro y Nayga (2007) y en línea con las aportaciones de Kretser 


(2006), Neuhouser, Kristal y Patterson (1999) o Newso, McFarland, Kaplan, Huguet y Zani 


(2005). En consecuencia, se plantea que: 


H4: Cuanto más concienciado esté el consumidor sobre temas nutricionales, mayores serán los 


beneficios percibidos del uso del semáforo alimenticio. 


H5: Cuanto más concienciado esté el consumidor sobre temas nutricionales, mayor será el uso 


del semáforo alimenticio. 


 


H4


H3


H1


H5


H2


Concienciación 


nutrición


Uso semáforo 


alimenticio


Beneficios 


percibidos  


semáforo 


alimenticio


Credibilidad  


percibida 


semáforo 
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4. Metodología 


4.1. Diseño 


La investigación se ha llevado a cabo en Ecuador y se centra en mujeres con una edad 


comprendida entre 18 y 65 años ya que, en este país, son ellas generalmente las responsables de 


realizar la compra en su hogar. Dicha investigación se ha desarrollado en dos fases: un estudio 


exploratorio y un estudio cuantitativo. 


En una primera fase se llevó a cabo un estudio exploratorio mediante la realización de dos 


dinámicas de grupo, una con mujeres de nivel socioeconómico bajo y otras con mujeres de nivel 


socioeconómico medio-alto o alto. El objetivo de los grupos de discusión era conocer mejor los 


hábitos de comportamiento y las percepciones de la población objeto de estudio respecto al 


semáforo alimenticio.  


El estudio cuantitativo se ha basado en la realización de una encuesta personal a 330 mujeres. El 


procedimiento utilizado fue similar al empleado por Mangold, Miller y Brockway (1999) o 


Kaynak y Kara (2002). Un total de 22 estudiantes fueron utilizados como encuestadores tras 


formarlos convenientemente en el aula sobre cómo llevar a cabo el procedimiento de 


recolección de los datos y darles instrucciones precisas al respecto. Cada estudiante debía 


identificar 15 mujeres que estuvieran en un rango de edad de 18 a 65 años y fueran responsables 


de la compra de su hogar. Asimismo, los estudiantes debían localizar tanto a personas de renta 


alta o media-alta como de renta baja, intentando dentro de lo posible equilibrar la muestra entre 


ambas condiciones para evitar posibles sesgos. En cuanto al alcance geográfico, se eligieron 


sólo mujeres que vivían en las ciudades de Salinas, La Libertad y Santa Elena. Predominaban 


las participantes con una edad comprendida entre 30 y 39 años (38,5%) y entre 19 y 29 (31,8%), 


con estudios universitarios (49,7 %) o secundarios (36,1%) e ingresos similares o por encima de 


la media (47%) o por debajo de la misma (53%). 


4.2. Escalas de medida 


En lo que respecta a las escalas de medida empleadas en este estudio, la credibilidad se midió 


utilizando 2 ítems obtenidos a partir de Van Trijp y Van der Lans (2007). Para los beneficios 


percibidos se usó la escala de 4 ítems propuesta por Obayashi, Bianchi y Song (2003). El uso 


del semáforo se recogió mediante dos ítems extraídos de van der Merwe et al. (2014). 


Finalmente, la concienciación sobre nutrición se midió mediante la escala de 8 ítems propuesta 


por Moon, Balasubramanian y Rimal (2011). Para todos los casos las respuestas seguían una 


escala Likert de 7 puntos 


4.3. Propiedades psicométricas del modelo de medida 


Las relaciones planteadas en el modelo teórico se estimaron mediante Partial Least Squares 


(PLS) empleando el software SmartPLS 3.0 (Ringle, Wende y Becker, 2014), utilizando un 


bootstrapping de 500 muestras para el cálculo de la significatividad de los parámetros. Antes de 


estimar el modelo, se comprobó que las escalas disfrutaran de las debidas condiciones de 


fiabilidad, validez convergente y validez discriminante. 


Los tres indicadores utilizados para la evaluación de la fiabilidad del instrumento de medida han 


sido el coeficiente alpha de Cronbach (Cronbach, 1951; valor de aceptación crítico = 0,7), el 


índice de Fiabilidad Compuesta (Fornell y Larcker, 1981; valor de aceptación crítico = 0,7) y el 


índice de Varianza Extraída (Fornell y Larcker, 1981; valor de aceptación crítico = 0,5). Estos 


tres indicadores de fiabilidad superan sus correspondientes valores críticos para cada uno de los 


factores analizados.  


Como evidencia de validez convergente, los resultados que ofrece SmartPLS indican que son 


significativas (p<0,01) todas las cargas de los ítems sobre su factor pronosticado, dichas cargas 


estandarizadas son mayores de 0,6 (Bagozzi y Yi, 1989), el promedio de las mismas es superior 


a 0,7 (Hair, Sarstedt, Ringle y Mena, 2012) y el análisis de las cargas cruzadas no estableció 


cargas superiores de los indicadores sobre otras variables latentes distinta de la pronosticada 


(véase la tabla 1). 
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TABLA 1 


Fiabilidad y validez convergente del instrumento de medida 


Factor Ítem 


Validez convergente Fiabilidad 


Cargas (t 


Bootstrap) 


Promedio 


cargas 


α 


Cronbach  
FC VE 


CREDIBILIDAD SEMÁFORO 
(CRE)  


cre1 0,84 (25,62) 
0,88 0,71 0,87 0,77 


cre2 0,92 (125,23) 


CONCIENCIACIÓN NUTRICIÓN 


(CON) 


con1 0,69 (17,79) 


0,77 0,90 0,92 0,59 


con2 0,77 (25,09) 


con3  0,83 (33,69) 


con4 0,83 (28,66) 


con5 0,71 (15,16) 


con6 0,75 (21,34) 


con7 0,73 (22,20) 


con8 0,74 (33,73) 


BENEFICIOS PERCIBIDOS 


(BEN) 


ben1 0,88 (46,28) 


0,83 0,85 0,90 0,70 
ben2 0,91 (62,47) 


ben3 0,63 (3,60) 


ben4 0,89 (64,23) 


USO DEL SEMÁFORO 
(USO) 


uso1 0,95 (146,99) 
0,95 0,88 0,94 0,89  


uso2 0,94 (96,95) 


Nota: FC=Fiabilidad compuesta; VE= Varianza extraída 


 


Como evidencia de validez discriminante, se comprobó que las correlaciones entre constructos 


no fueran superiores a la raíz cuadrada de la varianza extraída entre cada par de factores (véase 


tabla 2). 


TABLA 2 


Validez discriminante del instrumento de medida 
  CRE CON BEN USO 


CRE 0,84    


CON 0,27 0,77   


BEN 0,72 0,31 0,88  


USO 0,56 0,30 0,71 0,94 


Nota: En la diagonal se representa la raíz cuadrada de la VE; bajo la 


diagonal se muestran las correlaciones entre constructos. 


5. Análisis y discusión de resultados 


A continuación, se procedió a estimar el modelo estructural. La tabla 3 recoge los resultados de 


la estimación con SmartPLS 3.0. 


TABLA 3 


Modelo de Ecuaciones Estructurales. Contraste de las hipótesis 


Hipótesis Relación estructural  t Bootstrap Contraste 


H1 Credibilidad  Beneficios percibidos  0,69 19,96** Aceptada 


H2 Credibilidad  Uso semáforo 0,14 2,06* Aceptada 


H3 Beneficios percibidos  Uso semáforo 0,59 8,23** Aceptada 


H4 Concienciación salud  Beneficios percibidos 0,12 2,92** Aceptada 


H5 Concienciación salud  Uso semáforo 0,08 1,61 Rechazada 


* = p < 0,05; ** = p < 0,01; SRMR = 0,072 


R2 (Beneficios percibidos) = 0,54; R2 (Uso semáforo) = 0,53 


Q2 (Beneficios percibidos) = 0,34; Q2 (Uso semáforo) = 0,44 


Los resultados de la estimación del modelo (ver figura 3) indican, en primer lugar, que la 


percepción de que la información que provee el semáforo alimenticio es creíble y ajustada a la 


realidad es un antecedente directo del uso del mismo en el momento de la compra (=0,14; 


p<0,05), pero fundamentalmente aumenta la sensación de que este es beneficioso y útil (=0,69; 


p<0,01). Es decir, cualquier factor que pueda disminuir la credibilidad de la información vertida 


en el semáforo alimenticio no sólo afectará negativamente a su utilidad en términos de 
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beneficios percibidos, sino que será capaz de disminuir significativamente el uso del mismo 


como un criterio de compra de productos alimenticios. 


Por su parte, al contrario de lo esperado, el que un consumidor manifieste que está más 


preocupado y concienciado con aspectos relacionados con la nutrición no es predictor directo y 


significativo del uso del semáforo alimenticio. Estos resultados, aunque en principio contradicen 


hallazgos previos, pueden tener su explicación en la diferencia entre lo que el consumidor dice y 


lo que hace. Así, Stranieri, Baldi y Banterle (2010) señalan que muchos consumidores, cuando 


se les pregunta, dicen que para ellos son importantes o están concienciados con los temas 


nutricionales (en nuestro estudio una media de 5,5 sobre 7, con una desviación típica de 1,12) 


pero, después, no utilizan las etiquetas nutricionales (en nuestro estudio una media de 4,2 sobre 


7, con una desviación típica de 1,77), de modo similar a lo que apuntan Rayner, Boaz y 


Higginson (2001). También es posible que haya diferencias respecto a trabajos previos por 


estudiarse un país en vías de desarrollo cuando la mayoría de investigaciones se han centrado en 


países desarrollados que, además, tienen una mayor tradición en el uso de etiquetas 


nutricionales y esto puede hacer que los consumidores las utilicen en mayor medida. 


Esta relación, sin embargo, sí se produce de forma indirecta mediada por los beneficios 


percibidos: el aumento de la concienciación en temas nutricionales influye positivamente en la 


utilidad percibida del semáforo alimenticio (=0,12; p<0,01), y ésta en el uso del mismo 


(=0,59; p<0,01), aunque se trata de un efecto débil, por los motivos ya mencionados. 


FIGURA 3 


Modelo estimado 


 


 


6. Conclusiones 


Como se indicó en la parte introductoria, la Organización Mundial de la Salud (OMS), en 2014 


menciono que había más de 1900 millones de adultos con sobrepeso, de los cuales 600 millones 


eran obesos. Esta situación ha hecho saltar las alarmas sociales a nivel mundial, llevando a los 


responsables de la política pública a implicarse activamente en la implementación de medidas 


que contrarresten esta tendencia (Balcombe et al., 2010; Hawley et al., 2013). Entre dichas 


medidas tienen un gran protagonismo las relacionadas con la información nutricional de los 


alimentos. Así, los diferentes países han desarrollado distintas normativas de etiquetado 


alimenticio, algunas de obligado cumplimiento y otras opcionales. Entre ellas, se encuentra el 


denominado “semáforo nutricional”, que utiliza los colores verde, amarillo y rojo para indicar 


un contenido bajo, medio o alto en azúcar, grasa y sal (Drichoutis et al., 2011). Este sistema, 


que se implementó en Reino Unido y otros países anglosajones hace unos años, ha sido 
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recientemente adoptado por Ecuador, donde es obligatorio que los productos envasados lleven 


la etiqueta de semáforo desde finales de 2014. 


Este trabajo perseguía analizar los principales determinantes del uso del semáforo nutricional en 


un país en vías de desarrollo, adoptando el marco conceptual del HBM. De este modo, se ha 


estudiado el impacto directo sobre el uso de los beneficios percibidos y tanto un efecto directo 


como indirecto, a través de éstos, de la credibilidad y de la concienciación con temas 


nutricionales. Los resultados muestran que los beneficios percibidos son el principal 


determinante de la decisión del consumidor de emplear el semáforo nutricional en sus 


decisiones de compra, en consonancia con hallazgos previos (Carpenter, 2010). Además, dichos 


beneficios actúan como catalizador del efecto de la credibilidad sobre el uso, ya que ésta afecta 


enormemente a la percepción de que este tipo de etiqueta es beneficiosa a la hora de elegir 


alimentos. En lo que respecta a la concienciación sobre temas nutricionales, a diferencia de los 


estudios llevados a cabo en países desarrollados, en Ecuador no ejerce un efecto directo en el 


uso del semáforo nutricional y su efecto indirecto a través de los beneficios percibidos es muy 


leve. Esto se produce porque los encuestados declaran estar preocupados por la alimentación 


pero, sin embargo, su uso del semáforo alimenticio se sitúa en el punto medio de la escala y los 


beneficios que asocian al mismo tampoco son muy elevados (media de 4,8 sobre 7), 


posiblemente fruto de la novedad del sistema en este país y, por tanto, la falta de familiaridad de 


la población con el mismo. 


En cuanto a las implicaciones prácticas, las etiquetas nutricionales, en este caso el semáforo 


alimenticio, ejercen un importante impacto en el comportamiento del consumidor y pueden ser 


una excelente herramienta para combatir los problemas de salud originados por el sobrepeso. De 


esta manera, tanto el sector público, como el sector privado, el sistema educativo y la población 


deberían adoptar medidas para el bienestar de la comunidad. En esta línea, partiendo de la base 


de que las empresas buscan lucrarse, también deberían preocuparse por la salud de sus 


consumidores, trabajando y colaborando con el gobierno en la adopción de medidas preventivas 


de salud pública. Las empresas podrían invertir parte de su presupuesto de comunicación en 


enseñar a los consumidores a utilizar el semáforo nutricional para alimentarse de una forma más 


saludable, lo que a su vez ayudaría a promover actitudes positivas hacia la marca y la empresa 


tal y como sugieren Garg, Wansink, y Inman (2007). Todas estas acciones podrían servir para 


demostrar lo comprometidas que están las empresas con el tema de responsabilidad social. 


En cuanto al sector público, el gobierno podría desarrollar políticas públicas para mejorar la 


educación nutricional. Esto puede hacerse mediante dos frentes, uno con resultados medibles a 


corto plazo y otro a largo plazo. En el corto plazo se puede diseñar una comunicación 


persuasiva, para crear conciencia a la población sobre la importancia de consultar la 


información que aparece en el semáforo nutricional con el fin de consumir una dieta 


equilibrada. Para ello, se han de enfatizar los beneficios del empleo de esta herramienta y 


transmitir confianza acerca de la información que contiene. En el largo plazo, se pueden incluir 


dentro del plan de educación obligatoria materias que fortalezcan la importancia de una buena 


alimentación, o se pueden generar leyes que exoneren o disminuyan algún tipo de impuesto a 


las empresas que promuevan el consumo de alimentos sanos, como proponen Higginson et al. 


(2002). También pueden buscarse formas de educar a las personas sobre el uso correcto de las 


etiquetas nutricionales para evitar futuras enfermedades, tal como sugieren Prinsloo, Van Der 


Merwe, Bosman, y Erasmus (2012). 


Este trabajo no está exento de limitaciones. En primer lugar, cabe mencionar que el estudio 


exploratorio ha consistido únicamente en dos dinámicas de grupo, cuando hubiera sido deseable 


hacer más. Asimismo, el tamaño muestral es limitado y se utilizó un muestreo no probabilístico, 


lo que no permite generalizar los resultados. Además, el uso del semáforo alimenticio se ha 


medido mediante una pregunta subjetiva y, como señalan Van Kleef y Dagevos (2015), es 


posible que lo que se declara no coincida con lo que se hace por querer el encuestado dar 


respuestas socialmente deseables. 
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Respecto a las futuras líneas de investigación, convendría ampliar el modelo propuesto para 


incluir algunas de las variables analizadas por Mou et al. (2016)  en el HBM ampliado como las 


barreras o la autoeficacia percibidas para obtener una predicción más precisa del uso del 


semáforo. En segundo lugar, dado que la influencia de factores normativos y culturales en la 


percepción del semáforo alimenticio apenas ha sido abordada en la literatura previa, se propone 


realizar un estudio cross cultural entre diferentes países que tengan implantado el sistema de 


semáforo alimenticio incluyendo tanto países desarrollados como países en vías de desarrollo. 


Por último, hay estudios que demuestran que los consumidores son muy sensibles a los precios 


y comprarán aquellos productos más económicos, prestándole muy poca atención a la etiqueta 


nutricional (Gracia et al., 2007), lo que haría interesante conocer si la sensibilidad al precio 


ejerce un efecto moderador en algunos de los antecedentes del uso del semáforo alimenticio. 
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RESUMEN 


El objetivo de la investigación es analizar la asociación de las variables imagen país 


Perú, imagen producto espárrago,  familiaridad país Perú y familiaridad producto 


espárrago  sobre la intención de compra del espárrago del Perú. Asimismo, tal 


asociación no ha sido estudiada para la variable familiaridad país, y para el producto 


espárrago del Perú. Además, se utilizó un cuestionario de preguntas cerradas a 


estudiantes de pregrado y postgrado en dos muestras seleccionadas que corresponden a 


los consumidores de dos países con distinto nivel de familiaridad con el Perú; por un 


lado, Estados Unidos cuyo nivel de familiaridad es alto y Francia cuyo nivel de 


familiaridad es bajo. Asimismo, se concluyó que la intención de compra del espárrago del 


Perú  está influenciada significativamente y positivamente por la variable imagen 


producto espárrago  para el caso de los consumidores extranjeros con alta y baja 


familiaridad con el Perú.    


Palabras clave: 


Intención de compra, imagen, familiaridad, espárrago,  Perú 


ABSTRACT 


The objective of the research is analyze the association of country image of Peru, 


Peruvian asparagus’s image product, familiarity with Peru and Peruvian asparagus’s 


product familiarity variables on the intention to purchase Peruvian asparagus variable. 


Furthermore, such association has not been studied for country familiarity variable, and 


for Peruvian asparagus. In addition, a questionnaire of closed questions was used to 


undergraduate and graduate students in two selected samples that correspond to the 


consumers of two countries with different levels of familiarity with Peru: United States 


whose level of familiarity is high and France whose level of familiarity is low. It was 


concluded that the intention to purchase Peruvian asparagus is significantly and 


positively influenced by Peruvian asparagus’s image product variable for the case of 


foreign consumers with high and low familiarity with Peru. 


Keywords:  


                 Intent to purchase, image, familiarity, asparagus, Peru 
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RESUMEN 


Las preocupaciones de los consumidores por los productos fabricados en el extranjero 


plantean interrogantes sobre lo que éstos conocen acerca del país de origen y la medida 


en que ese conocimiento se traduce en su rechazo de los productos extranjeros. El 


presente estudio examina tres tipos de variables de conocimiento acerca del país de 


origen que, junto con la experiencia de uso/familiaridad, actúan como antecedentes 


potenciales del riesgo percibido y, a su vez, de la reticencia de los consumidores 


españoles a comprar y de la (no) posesión de productos chinos. Los resultados revelan 


que el conocimiento medioambiental del país genera riesgo de auto-imagen/social, 


mientras que la experiencia de uso/familiaridad reduce tanto el riesgo de auto-


imagen/social como el riesgo de rendimiento. Ambos tipos de riesgo afectan 


significativamente (positivamente) a la reticencia de los consumidores a comprar y 


(negativamente) a la posesión de productos extranjeros. Se discuten las implicaciones 


teóricas. 


Palabras clave: 


Anti-consumo, país de origen, riesgo percibido, conocimiento subjetivo, familiaridad. 


 


ABSTRACT 


Consumer concerns about foreign-made products raise questions about what consumers 


know about the COO and the extent to which such knowledge translates into their 


rejection of foreign products. The present examines three types country knowledge 


variables, along with familitarity/usage experience, as potential antecedents of perceived 


risk and, in turn, of Spanish consumers’ reluctance to buy and (non-)ownership of 


Chinese apparel products. The findings reveal that environmental country knowledge can 


engender self-image/social risk, whereas familiarity/usage experience reduces both self-


image/social and performance risks. As expected, the two distinct risk types considered 


here significantly contributed to consumers’ reluctance to buy (positively) and product 


ownership (negatively). Theoretical implications are discussed. 


Keywords: 


Anti-consumption, country of origin, perceived risk, subjective knowledge, familiarity. 
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1. Introduction 


Globalization affects consumers in many purchasing situations, with wide availability of foreign 


products and almost no local substitutes. Marketers and scholars have attempted to discover how and 


the extent to which the country-of-origin cue (COO) actually influences consumer consumption 


decisions (see Dinnie, 2004 for a review). Evidence to date shows that COO effects are more complex 


than initially believed.  


First, COO may exert its influence on consumer consumption decisions through three different 


mechanisms (i.e., cognitive, affective and normative effects) (Verlegh and Steenkamp, 1999). Second, 


country effects can also refer to the macro or the country in general or the micro country-product 


(Pappu, Quester and Cooksey, 2007). In addition, each country effect may elicit positive, negative or 


neutral responses in consumers’ minds. All these mechanisms, levels, and directions can interact and 


even work in diverse ways. For example, a person can show a “negative macro” affective effect (i.e., 


does not like the country overall) and a “positive micro” cognitive effect (i.e., believes a certain 


product category from that country is the best in the world).  


Another shortcoming of the COO literature is that it has mainly addressed its different effects on 


consumer consumption decisions, leaving anti-consumption decisions aside. However, anti-


consumption as a consequence of COO cues is becoming paramount among different population 


segments. For example, those who believe foreign products (in general or from a certain COO) are bad 


for the local economy or those who perceive their purchase as potentially environmentally damaging. 


From the different kinds of country effects, cognitive ones have received more attention through 


country or product-country images (see Roth and Diamantopoulos, 2009 for a review). However, there 


may be additional macro and micro cognitive factors that have received less attention.  


This paper explores the role that different types of macro and micro country cognitive effects (i.e., 


subjective knowledge and country-driven risk perceptions) play in shaping anti-consumption behavior. 


Such cognitive effects can be enhanced by information provision strategies targeted at both macro and 


micro levels.  


2. Literature Review 


2.1. Country-based Anti-consumption 


Anti-consumption has been broadly conceptualized as “against-consumption” (Lee, Cherrier and Cova 


2011) and comprises those behaviors that are consciously and voluntarily directed against the 


consumption of a certain object (Black and Cherrier 2010; Chatzidakis and Lee 2013; Garcia-de-


Frutos, Ortega-Egea and Martinez-del-Rio, 2016; Zavestoski 2002). This definition implies that 


different objects can be the subject of targeted anti-consumption practices, including specific events 


(Close and Zinkhan, 2009), products/brands (Lee et al., 2009), companies (Thompson and Arsel, 


2004), or even countries (Braunsberger and Buckler, 2011).  


This work focuses on country-based anti-consumption; although there is a vast amount of literature on 


country effects, only a small part of the works have looked at these from an anti-consumption 


perspective (i.e., García-de-Frutos and Ortega-Egea, 2015; Nijssen and Douglas, 2004; Shoham, 


Davidow and Klein, 2006). This is important, since the motivations to avoid, reject, and reduce 


consumption of products from a certain country, may provide additional insights to those obtained 


from the consumption perspective (Chatzidakis and Lee, 2013). In addition, the available literature 


suggests that individuals are constrained by pro- and anti-consumption attitudes at both micro and 


macro levels that take place at the same time (Iyer and Muncy, 2016).  


However, the application of an anti-consumption lens to the country of origin literature is not free 


from challenges. Arguably, one of the main problems is the difficulty of accurate anti-consumption 


measurement (Chatzidakis and Lee, 2013). To partially solve this issue, this work includes two distinct 


kinds of dependent variables: reluctance to buy and product ownership. The former represents an 


intentional measure which has been defined in the international marketing literature as “perceived 
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guiltiness and tendency to avoid buying foreign-made products” (Suh and Kwon, 2002, 669). Second, 


product ownership is selected as a proxy variable for consumers’ real behavior. Although product 


ownership does not directly imply anti-consumption behavior per se, it is expected that anti-


consumption against a certain country will result in less ownership of products from that country of 


origin. 


2.2. Perceived Risk 


When confronting purchasing decisions, individuals make expectations about the outcomes of their 


choices. Such evaluations may translate into risk perceptions, which have been defined in the literature 


as subjective “evaluations of the probability as well as the consequences of a negative outcome” 


(Sjöberg, Moen, and Rundmo 2004, 8).  Hence, risk perceptions are made up from two components. 


First, the negative outcome, which can manifest “downside” if product performance is expected to be 


under a desired level or “upside”, reflecting lost positive consequences from a competing product not 


being used. The second component is the likelihood of these negative consequences. Consumers tend 


to develop higher perceptions of risk when they feel the probability of negative consequences is high 


or when they feel more uncertain about the consequences (DelVecchio and Smith, 2005). Thus, in 


order to protect themselves from possible negative outcomes that would imply lower well-being 


perceptions, consumers may adopt anti-consumption practices, such as product avoidance (Hassan et 


al., 2013). 


Perceived risk is conceived as a multidimensional construct, so it can be related to a variety of 


undesirable or negative consequences (Liljander et al., 2009; Stone and Grønhaug, 1993). Sources of 


negative consequences can be related to product performance—the product will not perform as 


desired—, social—relevant ones will negatively judge the consumer for using the product—, time—


excessive time investment in consumption—, financial—monetary loss due to product cost—


psychological or image—using the product makes consumers feel their self-image threatened—or 


physical—bodily harm caused by the product (Campbell and Goodstein, 2001; Liljander et al., 2009; 


Stone and Grønhaug, 1993). Such risk dimensions can be elicited at different levels depending on the 


product category being evaluated by the consumer (Dholakia, 2001). Countries of origin are also able 


to influence subjective risk perceptions (Alden et al., 1993; Witt and Rao, 1992). 


The salience and importance of different risk facets will be contingent on the sources of uncertainty in 


a specific decision (consumption) situation; most importantly here—in the analysis of country-based 


anti-consumption—, risk perceptions largely depend on the foreign country and product category 


being analyzed. As previously noticed, perceived risk is a multi-dimensional construct and the 


relevance of each one of the dimensions may be contingent on 1) the product category and 2) the 


country of origin under analysis. Consequently, this work will focus only on those risk subdimensions 


which may be relevant for the selected product-country dyad. These dimensions are performance, 


social and psychological risks. Social risk has been found as anti-consumption precedent for publicly 


consumed goods, such as the case of clothing. It plays a role in impression management or 


embarrassment reducing strategies (DelVecchio and Smith, 2005; Mandel, 2003). Psychological risk 


makes reference to anxiety caused as a consequence of product purchase. It is referred to how 


consumers perceive themselves after making the purchase decision (Chen and He, 2003). Performance 


risk considers the likelihood that the product performance will not meet the desired standard (Stone 


and Grønhaug, 1993). Factors that affect product performance in clothing category are durability in 


terms of color and fabric, and comfort. Hence, this work examines the role of performance and 


social/self-image perceived risks in determining country-based anti-consumption. Perceived risk can 


act as an antecedent to purchasing intentions (Klerk and Sweeney, 2007; Oberecker and 


Diamantopoulos, 2011). As previously noted, consumers can be reluctant to buy products perceived as 


posing a potential damage or loss. Hence, the two types of perceived risk analyzed here (i.e., 


performance and social/self-image risks) are modeled as direct antecedents to country-based 


reluctance to buy and product ownership. 


H1a: Perceived social/self-image risk will increase country-based RTB 


H1b: Perceived social/self-image risk will be associated with lower levels of product ownership 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
813 de 1617







H2a: Perceived performance risk will increase country-based RTB 


H2b: Perceived performance risk will be associated with lower levels of product ownership 


2.3. Consumer Knowledge 


Several works in different fields of consumption behavior suggest the importance of knowledge as 


variable influencing different steps of the decision making process (Flynn and Goldsmith, 1999; Park, 


Mothersbaugh, and Feick, 1994). Attending to extant classifications, it is possible to differentiate 


between: objective or actual knowledge, subjective or perceived knowledge and a third type of 


knowledge which is related with products: usage experience or the familiarity (Raju, Lional and 


Mangold, 1995). From the different kinds of knowledge, this work will focus on both subjective 


knowledge and usage experience.  


Subjective knowledge has been defined as a “consumer’s perception of the amount of information they 


have stored in their memory” (Flynn and Goldsmith, 1999, 59).  Hence, subjective knowledge can be 


referred to a variety of different objects, such as brands, products, countries or even specific issues 


regarding countries. Subjective knowledge is widely considered as direct and indirect antecedent of 


(anti)consumption decisions and its effects tend to be stronger than the ones of objective knowledge 


(Flynn and Goldsmith, 1999; Raju, Lional and Mangold, 1995). It is also found that subjective 


knowledge is negatively related to the amount of external information search (Park, Mothersbaugh and 


Feick 1994; Raju, Lional and Mangold, 1995). Therefore, individuals feeling themselves more 


knowledgeable about a certain issue may feel more confident in using the information about that issue 


available in their memory to make decisions (Schaefer, 1995). When referred to the literature of 


country of origin, most authors have evaluated the effect of subjective knowledge about the product 


category or even the more specific country-product image; the results of these works show a how 


individuals with higher levels of product knowledge tend to be less influenced by other country effects 


(Lee and Lee, 2009). This is caused by the reliance of individuals on product specific attributes rather 


than country of origin attributes. On the other hand, little is known about the effect that the subjective 


knowledge about the different dimensions of a certain macro country image will exert on decision 


making. To address this question, this work is rather focused on evaluating the effect of subjective 


country knowledge about three different country dimensions: politic-economic, environmental and 


social.  


In addition, this study also considers the potential influence of a second type of consumer knowledge: 


usage experience of products from the same country of origin. The theory regarding this kind of 


knowledge posits that continued usage of a product makes individuals acquire a certain type of knowledge 


and that this knowledge acquisition differs among individuals (Raju, Lional and Mangold, 1995).  Usage 


experience has been also addressed in the past country of origin literature, however and similarly than 


subjective knowledge, it has been acknowledged for the specific product category under analysis 


(Josiassen, Lukas and Withwell, 2008). The current work aims to explore a broader COO familiarity 


and hence relies on a more general measure of past usage including all kind of products and services 


from the COO of reference.  


In general, subjective knowledge may help individuals to feel more confident and attenuate the 


uncertainty regarding a given object, which would lead to reduced perceptions of risk. On the other 


hand, subjective knowledge may reinforce beliefs about negative outcomes or their likelihood. When 


making risk evaluations of products from a certain country, consumers may use the knowledge they 


have about that country. This study proposes that, given the negative image of China—regarding 


politic-economic, environmental and social issues—represented in Spanish media, individuals 


regarding themselves as more knowledgeable will develop higher social/self-image risk perceptions 


since they will prefer to be associated with countries with a more positive image. On the other hand, it 


is also expected that individuals rating themselves as more knowledgeable about Chinese politic-


economic, environmental and social issues perceive their products are not going to perform in an 


adequate way, since their quality may be lower and then develop higher performance risk perceptions.  
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H3a: Subjective country (politic-economic, environmental and social) knowledge will affect 


social/self-image risk  


H3b: Subjective country (politic-economic, environmental and social) knowledge will affect 


performance risk  


As mentioned, perceived risk is contingent on the possibility of experiencing negative outcomes and 


the likelihood of these negative outcomes (Sjöberg et al., 2004). Hence, the perceived likelihood of 


negative consequences regarding a given object increases when individuals are uncertain about it, 


which makes familiar options preferred (Campbell and Goodstein, 2001). Relying on past experience 


of product consumption is a basic strategy for risk reduction. Usage experience may help individuals 


to reduce uncertainty and increase knowledge on how to use the product in order to avoid negative 


consequences. In addition, repeated usage may be indicative that consumers feel confident using the 


product and do not fear negative consequences. 


H4a: Usage experience with foreign products will decrease self-image-social risk 


H4b: Usage experience with foreign products will decrease perceived performance risk 


 


Figure 1: Model hypotheses 


 


 
3. Methods 


3.1. Study Context and Sample 


Since COO effects are expected to be context-specific for every country dyad (Roth and 


Diamantopoulos, 2009) it is important to explain the context of the current study. Spain was selected 


as the host country and China as COO. The selection of this COO was the result of a qualitative study 


where Spanish average consumers were able to point to this country as a country from which they 


would avoid textile products. These results can be explained by the prominence of Chinese textile 


products in Spanish market, being China its main provider (Spanish Ministry of Industry and 


Competitiveness, 2016). In addition, fashion shops are among the most frequent business formats 


started by Chinese immigrants in Spain during the last years. The products offered on these shops are 


imported from China, since the owners may feel at more ease with providers from its own country, 


rather than if they had to deal with local (Spanish) providers (Europa Press, 2015). When Spanish 


consumers were asked about the motives for such product avoidance, they provide a wide range of 


responses, including negative affect toward the country, perceived risk associated to the consumption 


of such products, and economic, social and environmental considerations. All these considerations 


were taken into account for questionnaire development. 
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After the pretest, data was collected between April-May 2012 in collaboration with a market research 


company. The final sample consists of 400 adult people and is representative of the Spanish 


population in terms of age, gender, and territorial distribution—with participants from all regions of 


the country. Participants were randomly selected, contacted, and interviewed by telephone until the 


desired number of completed interviews was achieved. 


3.2. Measures 


11-point Likert scales (from 0 to 10)—indicative of respondent’s level of agreement and disagreement 


with the different statements included in the questionnaire—were used for all multi-item scales. All 


interviews were conducted in Spanish; thus, translation and back-translation were performed to ensure 


cross-language equivalence between the Spanish and original English-language version of most 


measurement items. The scale for country-based reluctance to buy was adapted from Suh and Kwon’s 


work (2002). The measurement items for perceived performance and social/self-image risks were 


extracted from Oberecker and Diamantopoulos (2011). Subjective knowledge was measured using 3 


items reflective of respondents’ self-rated level of knowledge about China in politic-economic, social, 


and environmental social matters and a fourth item measuring the “knowledge in general” about the 


country. Despite some critics, the most common way subjective knowledge has been measured is with 


a single self-report item (Flynn and Goldsmith, 1999). Familiarity with Chinese products and services 


was measured by asking interviewees to rate how frequently they attended to Chinese owned stores 


such as bazars or restaurants. 


4. Findings 


4.1. Psychometric Properties of the Scales 


First, exploratory factor analysis (EFA) using SPSS v21 was used to check the dimensional structure 


of the proposed factors. Next, confirmatory factor analysis (CFA)—using the EQS v6.1 statistical 


software—was applied to examine the psychometric properties of the scales. As a result of CFA, the 


Cronbach’s alpha for the majority of scales was well above the recommended level of 0.8 (Straub, 


1989), except for the foreign product ownership (0.46) and social/self-image risk (0.661) constructs. 


However, all Raykov’s rho coefficients—which correct for the underestimation of scale reliability 


(Raykov, 1998)—exceeded the more lenient cut-off of 0.6 (Hair et al., 1998), showing adequate 


internal consistency for all constructs. Discriminant validity assessments were performed for each pair 


of factors; a confidence interval test was used and chi-square difference tests (Anderson and Gerbing, 


1988) were applied. Both tests were indicative of a satisfactory level of discriminant validity between 


all pairs of factors. 


Exploratory and confirmatory analyses supported a second-order structure for country-based RTB, 


comprising two subscales: one factor comprising items measuring consumers’ direct (i.e., non-


contextual) RTB; the second factor—relative RTB—covered consumers’ contextual RTB foreign 


products, in attention to situational constraints and domestic product alternatives. 


 


4.2. Path Model Results 


Structural equation modeling (SEM)—EQS v6.1 statistical software—was applied to test the 


hypothesized relations in the proposed research model. The assessment of absolute fit showed that the 


scaled chi-square (S-B χ2) was significant at p<0.01. Given the sensitivity of the chi-square statistic to 


samples with more than 200 observations, alternative indices were examined. RMSEA (0.059) fell 


below the recommended threshold level of 0.06. Incremental fit measures were indicative of good 


model fit (CFI=0.949; IFI=0.950; NNFI=0.911). 
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Figure 2: Path analysis results 


 
 


The model was able to explain 37.4% of the variance in country-based reluctance to buy and 6.5% of 


the product ownership (see Fig.2). Both types of risk perceptions have positive influences on 


reluctance to buy foreign products (support for H1a and H2a); perceived risk effects were stronger for 


performance (std. β=0.455; p<0.01) than for social/self-image risk (std. β=0.351; p<0.01). Both types 


of risk perceptions have also negative and significant—though weak—influences on product 


ownership, lending support for H1b and H2b. However, for product ownership, the influence of self-


image risk (std. β=-0.44; p<0.01) was more important than the one exerted by performance risk (std. 


β=-0.019; p<0.01). 


Overall, the different knowledge types were only able to explain a small variance percentage on both 


self-image and performance risk (0.08% and 0.07% respectively). Familiarity helps to reduce self-


image (std. β=-0.232; p<0.01) and performance (std. β=-0.314; p<0.01) risk perceptions (support for 


H4a and H4b). From all the three different subtypes of country knowledge, only environmental 


knowledge was found significantly positively related to self-image risk (std. β=0.221; p<0.01); that is, 


the more individuals believe they know about Chinese environmental issues, the greater their self-


image risk perceptions. This provides only partial support for H3a and no support for H3b. In sum, it 


is possible to say that the effect of familiarity is stronger than the one of subjective knowledge, 


regardless of the subtype of knowledge considered for both types of perceived risk. 


5. Conclusions 


The current work aimed to broadening the field of country-based anti-consumption by delving into the 


role that different macro and micro country cognitive effects. More specifically it analyzed different 


knowledge types’ effects of on country-based anti-consumption through the mediator role of risk 


perceptions. Results manifest the relevance of subjective—social and self-image on the one hand and 


performances on the other hand—risk perceptions on country-based anti-consumption estimated by 


two dependent variables: reluctance to buy and product ownership. As expected, both subjective risk 


dimensions exerted a positive influence on reluctance to buy, fostering the intention to avoid Chinese 


clothing and a negative influence on product ownership, reducing the amount of Chinese garments 


owned by consumers. Considering the roles of different knowledge types, usage or familiarity 


highlighted as the most important antecedent of risk perceptions. This finding was in line with theory 


postulates and shows that when consumers are familiar with products and/or services from a certain 


country, they develop less risk perceptions for products from a specific product category from that 


country. From the three measures of general knowledge about Chinese politic-economic, 


environmental and social issues, only the environmental one was found significantly related with 


social and self-image risk perception, helping to increase it. All together, these findings manifest the 
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relevance of considering different types—and subtypes—of knowledge when analyzing country-based 


anti-consumption decisions.    


 


This work can be improved and extended in several ways. First, the low percentage of the variance 


explained in the final outcome variables of the study (i.e., product ownership) could be increased by 


considering alternative factors or moderating variables. This is specially suggested for variables 


representing alternative country effects than those examined here (i.e., consumer ethnocentrism as 


normative variable or consumer animosity as affective variable). The inclusion of such variables might 


be helpful in explaining the reluctance to buy and actual ownership of Chinese garments. Second, the 


study should be extended to alternative country settings and product categories (Roth and 


Diamantopoulos, 2009). It is likely that different culture settings will affect the proposed relationships 


in dissimilar ways. For example, Spain is a country with low levels of uncertainty tolerance, so they 


may seek for risk reduction strategies, such as the usage of familiar products. This can be compared 


with results from countries with higher levels of uncertainty tolerance. 
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RESUMEN 


A partir de la clasificación de los valores alimenticios  propuesta pertinente por 


Lusk y Briggeman (2009), este trabajo buscaba comprender el comportamiento de 


los consumidores en los restaurantes de comida rápida. Con este objetivo, se 


analiza una muestra de 400 consumidores de  dos cadenas de comida rápida 


líderes en España. El análisis empírico de estos datos nos permitió observar no 


sólo la presencia de tres grupos de consumidores distintos de acuerdo con sus 


evaluaciones de los valores alimentarios, sino también varias diferencias entre 


estos grupos con respecto a hábitos diversos, así como resultados de satisfacción, 


confianza y lealtad. A partir de estos resultados, se proponen diversas 


recomendaciones estratégicas para mejorar el diseño y desarrollo de estrategias 


diferenciadas en la industria. 


Palabras clave: 


Valores alimenticios, cluster, frecuencia, satisfacción, lealtad. 


ABSTRACT 


Beginning with the classification of food values proposed in the relevant literature 


by Lusk and Briggeman (2009), this paper aimed at understanding consumers´ 


behaviour at fast-food restaurants. With this research goal in mind, a sample of 400 


consumers was gathered in two different leading fast-food chains operating in 


Spain. The empirical analysis of these data enabled us to observe not only the 


presence of three different consumers’ clusters in accordance with their food values 


‘assessments, but also several differences between these groups with regard to 


diverse habits as well as satisfaction, trust and loyalty outcomes. From these 


results, several managerial recommendations have been proposed in order to 


improve the design and development of differentiated strategies in the industry. 


Keywords: 


Food values, cluster, frequency, satisfaction, loyalty. 
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1. Introduction 


Consumers have today growing concerns regarding the food they eat. These concerns 


range a wide variety of topics, from the dangers of food poisoning and other food safety 


issues (such as chemical additives, high fat content and related chronic diseases), for 


instance, to environmental and regulatory issues (Worsley and Lea, 2008). Derived from 


the acknowledgement of how diverse segments of consumers appear to evaluate 


differently these concerns, several research lines in the areas of consumer behaviour and 


food marketing have emerged.  


Trienekens et al. (2005) suggested that the changing lifestyles of Western(ised) 


consumers led to greater demand for certain convenience healthy food, such as pre-cut 


fruit and pre-packaged salads. Moreover, there is growing household concern regarding 


the purchase of healthy, nutritious foods, and numerous studies have highlighted how 


people are increasingly interested in purchasing food that has not been directly linked to 


obesity and excessive weight gain (Bharath and Foster, 2009; Chou et al., 2012; Korzen 


et al., 2011; Rozin, 2005). 


Relatedly, extensive research has been done on sustainable food choices (Boert et al., 


2007) and organic food consumption, trying to understand the underlying motivations 


of the consumers who buy these products, the personal value dimensions embedded in 


their motivations, and their attitudes and intentions towards such products. Some 


attempts have been made to observe how food attributes, values and aspects related to 


sustainable production might influence consumers’ food-related decision-making 


processes. As a matter of this fact, Lusk (2011) examined household scanner data and 


found that demand for certain organic food products (milk and eggs) depended 


significantly on respondents’ food values: people who were relatively more concerned 


about the environment and tradition exhibited a higher demand for organic milk and 


eggs than for non-organic milk and eggs, suggesting a belief that organic offerings are 


more traditional and environmentally friendly. 


In addition, an increased household interest in purchasing products that comply with 


basic ethical and sustainable development standards is currently observed (Bilharz and 


Schmitt, 2011; Chou et al., 2012; French and Rogers, 2010; Mankato et al., 2007; and 


McMahon et al., 2010); that is to say, many consumers around the world are worried 


about issues such as the environmental impact of food production or social aspects, such 


as salary or working conditions. 


However, there are also other consumer groups, whose primary concern continues to be 


cost either cost –that is, they look for the cheapest food possible (Abdullah, 2011; 


Iglesias and Guillen, 2004; Kara, Kaynak and Kucukemiroglu, 1995; Park, 2004; and 


Tse, 2001) –, either social issues, such as the gradually increasing number of two-


income families, leading to changes in social habits – families have less time to cook 


and eat at home – together with other changes, such as fewer children or higher 


household income (as both spouses are working). Moreover, people today feel the need 


to socialise – whether with colleagues, friends or neighbours – more than they used to 


for business or social purposes, so that they are less inclined to cook at home (Islam and 


Ullah, 2010) and eat more meals outside (Kara et al., 1995). 


These tendencies represent several challenges for operators in the restaurant industry, 


which evidences the need to design and develop strategies tailored to specific market 


segments. On the supply side, the restaurant sector is highly atomised, with companies 


catering to very specific consumer segments (vegetarian, organic, etc.) or adapting their 
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offer to segments with specific needs (e.g. gluten intolerance). Producers and 


manufacturers likewise offer products aimed at more specific segments to better meet 


consumers’ needs. On the demand side, consumers are increasingly seeking products 


that not only meet their immediate needs for nutrition, but are also environmentally 


friendly and socially responsible, and whose consumption evokes sensations and 


provides experiences. Hence, it is therefore necessary for restaurants to develop 


strategies to differentiate themselves from their competitors and gain thorough 


knowledge of their customers. 


Within the restaurant industry, is worth to mention a global phenomenon such as the 


rapid expansion of fast food restaurants in major cities all over the world, 


accommodating the changing consumers habits of urban populations (Schroeder and 


McEachern, 2005; Xu, 2014; Tong and Wong, 2016). This phenomenon evidences the 


need to assess the relevance of the previously mentioned tendencies in this type of 


restaurants in particular, especially taking into account how some relationships between 


fast-food consumption and declining food prices and weight gain and/or obesity have 


been previously outlined (c.f. Currie et al., 2010).  


Based on these ideas, the goal of this paper is to understand the current consumers´ 


behaviour of fast-food restaurants. With this intention in mind, we use the classification 


of food values presented by Lusk and Briggeman (2009), which relates to many of the 


previously mentioned tendencies, to classify consumers of fast-food restaurants into 


different clusters, and to investigate significant differences between those clusters with 


regard to diverse habits as well as diverse non-financial key results –in particular, 


satisfaction, trust and loyalty. The results of this study are used to propose a series of 


recommendations for the management of fast food restaurants. 


2.  Literature Review 


2.1. Food values and the fast food context 


As previously pointed out, along the past few decades several modifications in the 


traditional buying and consumption patterns and behaviors have been observed when 


purchasing and consuming food products. For fast-food business managers it is essential 


to understand which are the aspects that guide consumer preferences for certain foods –


this will enable to emphasize those aspects in their marketing strategies and to get a 


better competitive positioning.  


With this regard, it is interesting to highlight the work of Lusk and Briggeman (2009), 


who went beyond the food attributes traditionally considered to offer a classification of 


food values as a set of beliefs regarding the relative importance of the meta-attributes, 


consequences, and desired end states associated with purchasing and consuming food. 


The values were proposed upon a deep literature review on food preferences and human 


values, and outline the convenience to take care of customers not as simple consumers 


but as complex and multi-dimensional human beings (Martínez-Ruiz and Gómez-Cantó, 


2009).  


These values face most of the aspects and tendencies previously depicted, such as the 


growing concern for nutrition (nutrition, safety), the natural environment 


(environmental impact), social justice (fairness, origin, tradition, naturalness) and whose 


consumption evokes feelings and provides experiences (appearance, taste, 


convenience). Hence, it seems advisable for managers of fast food restaurants to assess 


those values among their customers in order to develop a better knowledge to develop 
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differentiated strategies and achieve a better competitive positioning. Moreover, in 


today’s ever-changing and highly competitive market environment, food-service 


operators must prioritise understanding the market to retain and sustain a strategic 


advantage (Abdullah et al., 2011). 


This is especially relevant taking into account how the restaurant industry has certain 


characteristics that clearly differentiate it from other sectors, in terms of the service it 


provides. On the one hand, its products must be good quality; on the other, the act of 


consuming them must offer customers ‘sensations’ and ‘an experience’, amongst many 


other things. It is flexible, somewhat traditionalist, and dependent on context to offer a 


high degree of customisation. It thus provides an ultimately short-lived, fashionable 


product in a highly simulated environment. At the same time, it is the industry to see the 


most blatant operationalisation of service, the ‘McDonaldisation’ that Ritzer (1996) 


called the other face of postmodern consumer society. In short, it is an industry in which 


companies must differentiate to compete.  


Several works in the relevant literature offer interesting related findings. For example, 


Kara et al. (1995) looked at consumers’ perceptions of and preferences for fast food 


restaurants in the US and Canada. According to their study, consumers between the ages 


of 12 and 24 look for variety, price, delivery service, and location in America and for 


price and novelties in Canada. Amongst customers age 46 and older, Americans 


prioritised cleanliness, nutritional value, quality and taste when choosing a fast food 


restaurant, whilst Canadians gave preference to nutritional value and seating capacity. 


In the middle group of customers between the ages of 25 and 45, Americans valued 


speed and friendly wait staff, whereas Canadians looked for speed, quality and service.  


Also, Brown et al. (2000) emphasised the need for nutritional awareness in their 


exploration of fast-food preferences amongst teenagers. Becker-Suttle et al. (1994) 


examined age (seniors vs non-seniors) and the benefits sought by customers of full-


service restaurants, whilst Shank and Nahhas (1994) compared the dining preferences 


and behaviours of mature and younger customers of a family restaurant. Williams et al. 


(1997) took a slightly different approach and attempted to determine both the 


physiological and psychological challenges faced by older restaurant customers. Islam 


and Ullah (2010) found that, for fast-food consumers in Bangladesh, especially 


university students, brand reputation was the most important factor when choosing an 


establishment, followed by proximity and accessibility, similarity in taste, cost, value 


for money, discounts and taste. Trailing these factors were cleanliness and hygiene, 


salesmanship and décor, fat and cholesterol, and self-service.  


Bowman et al. (2004) reported that consumption of fast food amongst children in the 


US seems to have an adverse effect on dietary quality in ways that could plausibly 


increase the risk of obesity. However, that study suggested that a more detailed 


experimental analysis would help to determine the effect of perceptual attributes on 


consumer demand as well. Specific qualities of taste, consumer self-esteem, restaurant 


reputation, and other non-measurables may be relevant to a comprehensive treatment of 


an attribute-based fast-food model. 


Comparing survey data of college students in Spain and the US, Bryant and Dundes 


(2008) offered insight into how perceptions about fast food are culture- and gender-


specific. More American college males (61%) prioritised value (amount of food 


provided for the money paid) than did any other group of respondents (35%), and 


relatively few American college males (29%) cited nutritional status as important 


(versus 60% of other college respondents). The convenience of fast food is more 
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important to Americans (69%) than Spaniards (48%), whilst more Spanish college 


students (49%) than Americans (18%) objected to the proliferation of fast-food 


establishments in their own country. 


2.2. The relevance of the customer-business relationship 


Anderson and Fornell (2000) assume businesses exist and compete to create satisfied 


customers. Investors are attracted to companies that excel at satisfying their customers. 


It is not possible to increase business prosperity without increasing customer 


satisfaction. It is not the amount of goods and services a company can produce that 


leads to its success so much as how well it satisfies its customers, convincing them to 


return and keep the business growing. Providing a variety of fresh, healthy food remains 


an important criterion for satisfying customers (Qin et al., 2010).  


This also applies for the fast food industry, since the success of any food and beverage 


establishment lies in its ability to satisfy customers by providing a dining experience 


that comprises both tangible and intangible elements and is able to meet or exceed their 


expectations (Parasuraman et al., 1988). In the past, if the food – the tangible aspect of 


the experience – was good, then customer satisfaction was ensured. As people have 


become more gastronomically sophisticated, however, they have likewise become more 


demanding in terms of their dining expectations. Newer generations are shifting away 


from the traditional towards the new, the innovative and the exciting, all of which are 


qualities that are primarily determined by the intangible aspects of the dining 


experience. Whilst many traditionalists might believe that innovation can only be 


achieved through tangible elements, such as the introduction of a new food item, 


intangible aspects have the power to evoke deep, long-term emotions and memories 


(Zopiatis and Pribic, 2007). 


In this regard, Ryu et al. (2010) divided fast-food customers into those who patronise 


fast food restaurants for hedonic reasons and those who do so for utilitarian ones. The 


findings indicated that both hedonic and utilitarian values significantly influenced 


customer satisfaction and behavioural intentions and that customer satisfaction played a 


significant role in changing behavioural intentions. Thus, restaurateurs should 


acknowledge and seek to improve customers’ perceptions of both hedonic and 


utilitarian values to ensure satisfaction and, in so doing, encourage positive behaviour 


and emotions, such as returning to the restaurant or talking positively about their dining 


experience there. Thus, managing customer satisfaction levels is a critical strategy for 


fast food restaurants to retain current customers and attract new business via word of 


mouth (Qin and Prybutok, 2008). 


Trust built between consumers and a company significantly contributes to positive 


outcomes for the company with regard to factors such as customer loyalty, customer 


retention, product choices, purchase intention, willingness to act, and overall market 


performance (Erdem and Swait, 2004). It is thus more critical than ever for companies 


to be considered trustworthy by consumers, and companies should focus on what it 


takes to build such trust with their customers. Despite extensive research on brand trust, 


most of which has focused more on the results of trust (e.g., loyalty and repeat business) 


than its predictors, the question of what builds trust in consumers remains largely 


unanswered. Parasuraman et al. (1985) introduced the notion of trust as a critical factor 


for successful relationships in the service sector, suggesting that clients should be able 


to trust service providers, feel secure with how they are treated, and trust that any 


information they might provide will be kept confidential. All these considerations are 
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crucial for companies trying to gain customer loyalty and expand their stable customer 


base. 


Many researchers have provided empirical evidence for a positive relationship between 


customer satisfaction and behavioural intentions, such as the intention to return to an 


establishment or engage in word of mouth. The obvious reason to satisfy customers is to 


acquire such repeat business and positive word-of-mouth, thereby improving the 


chances of achieving profitability (Ryu et al., 2010). Anderson and Sullivan (1993) 


found that a high level of customer satisfaction decreases the perceived benefits of 


switching service providers, which, in turn, increases customers’ repurchasing 


intentions and loyalty. 


Jacoby and Chestnut (1978) found that loyalty is a behavioural result of consumers’ 


preferences for one brand over a selection of similar brands over a given period of time, 


which influences the evaluative process involved in decision-making. As a result, they 


suggested analysing loyalty from a twofold perspective: behavioural and attitudinal. 


From a behavioural perspective, Dick and Basu (1994) define loyalty as the relationship 


between the ‘relative attitude’ towards an entity (brand/store/vendor) and ‘patronage 


behaviour’. According to De Ruyter et al. (1998), early studies of customer loyalty 


focused on behavioural aspects; however, more recently they have been conducted 


using an attitudinal approach. Oliver (1997) defined loyalty as a deeply held 


commitment to consistent repeat purchases of a preferred product or service in future, 


despite situational influence and marketing efforts.  


According to Kumar and Shah (2004), customer loyalty is an important construct for all 


marketers in defining the means to develop relationships with customers and, hence, 


increase business and customer retention. Several studies have determined that high 


customer satisfaction and service quality result in higher customer loyalty and 


willingness to recommend a firm to another person (Bolton and Drew, 1991; Boulding 


et al., 1993; Rust and Oliver, 1994). In contrast, Kendrick (1998) proposed a definition 


of loyalty including the variables of purchase frequency and amount spent per order or 


visit. In their study of the relationship between customer loyalty and customer 


satisfaction, Bowen & Chen (2001) indicated that there is a positive correlation between 


loyal customers and profitability.  


Therefore, for customers to become loyal to and profitable for a company, they must be 


highly satisfied. Such high levels of satisfaction moreover have the added benefit of 


reducing the amount of money that needs to be invested in attracting new customers, as 


highly satisfied customers spread positive word of mouth and recommend the service to 


others (Lovelock and Wright, 2002). In the fast-food industry, several authors have 


studied the impact of perceived service quality on customer satisfaction and loyalty 


(Qin and Prybutok, 2009; Qin et al., 2010). Factors such as food taste, establishment 


cleanliness, service speed, and staff friendliness seem to play a major role. Two 


additional values that are gaining importance are price and nutritional value (Kara et al., 


1995). Convenient operating hours are another significant factor for consumers.  


In the context of food products, trust is closely linked to other basic marketing concepts, 


such as safety and perceived risk, as well as nutrition and health. Trust is also a 


potentially important factor in consumers’ purchasing behaviour with regard to food 


products (Bredahl, 2001). Consumers sometimes lose their trust in the food production 


chain and fear that their health could be seriously compromised. It has thus been 


necessary to restore trust in the safety of food (Grunert, 2001). 
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3. Methodology  


3.1. Data collection 


A structured questionnaire was developed to collect the data. The questionnaire 


contained all the necessary information for the research. 400 personal surveys were 


conducted at the exit of different McDonalds and Telepizza establishments located in 


the city of Burgos. The restaurants were visited at different times of day and over the 


course of several months, so as to ensure that the data would not be seasonal. 


 


TABLE 1: TECHNICAL DETAILS 


 


 


 


 


 


3.2. Analysis and results  


Most marketers understand that mass marketing is an ineffective approach to meeting 


diverse customer needs. Grouping customers with similar requirements and buying 


behaviour into segments is one way to address this diversity. In so doing, marketing 


managers are likely to reach their target market(s) far more effectively and efficiently 


and, thus, to better satisfy their customers’ needs. The practical importance of 


segmentation is reflected in the growing number of segmentation studies. 


A sequential process was followed (as shown in the flow diagram in Figure 1) to meet 


the objectives of determining, analysing and characterising consumer groupings at 


FAST FOOD RESTAURANTs. First, user groups were formed through hierarchical 


cluster analysis and K-measures, considering the variables that Lusk and Briggeman 


(2009) identified as important when establishing consumer preferences for a given type 


of food. In a second phase, these clusters were validated by means of ANOVA and 


discriminant analysis. Finally, in a third phase, through parametric and non-parametric 


tests, the existence of inter-group differences in the variables related to satisfaction, 


trust, loyalty and consumer habits was confirmed.    


Universe Consumers of fast-food restaurants (over the age 


of 18) 


Sample unit Consumer of fast-food restaurants (over the age of 


18) 


Data collection method Personal questionnaire 


Sample error 4.92% 


Level of trust 95%; Z = 2; P = Q = 0.50 


Sample procedure Probabilistic method 


Number of surveys 400 valid surveys  
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Figure 1  


Statistical methodology  


 


3.3. 1. Cluster determination 


In the hierarchical cluster analysis, squared Euclidean distance was used as the measure 


of proximity and the Ward method as the classification algorithm. A dendrogram was 


thus obtained, making it possible to determine the number of clusters and the centroids 


so as subsequently to apply the K-means method. A total of three clusters were 


obtained, which were validated both by ANOVA and discriminant analysis.  


The ANOVA results reflect the existence of inequality of means between the groups 


(see Table 2). The multiple discriminant analysis revealed the existence of differences 


in means between the groups of users in the test or equality of means (see Table 3). In 


addition, low Wilks’ Lambda values were observed. The chi-square associated with the 


Wilks’ Lambda means that the hypothesis of differences in the scores given to the 


independent variables between the consumer groups (see Table 4) can be accepted. 


Box’s M test showed that the F statistic was 2.85, with a significance level of 0.0001. 


The null hypothesis that the variance-covariance matrices present no statistically 


significant differences between the groups of clients can thus be rejected and the 


existence of differences between groups, accepted. Finally, the confusion matrix shows 


that 96.8% of the originally grouped cases were correctly classified. All of the above 


confirms that the three clusters obtained were different and correctly identified.  


Table 2  


Mean values of the variables between groups and the ANOVA 


 Group 1 Group 2 Group 3 ANOVA 


Appearance 3.94 4.33 3.30 39.75a 


Taste 4.37 4.60 3.59 56.74a 


Price  3.99 3.75 3.14 24.96a 


Naturalness 2.04 3.95 2.61 121.74a 


Convenience 2.17 4.11 3.17 101.92a 


Nutrition 1.87 3.75 3.20 102.22a 


Origin 2.00 3.68 2.51 74.13a 


Tradition 1.85 3.94 3.39 139.84a 


Environmental impact 2.75 4.15 3.38 40.64a 


Safety 2.28 3.97 3.04 68.32a 


Fairness 1.91 4.08 2.71 73.48a 


NOTE: a = level of significance < 0.001;  


METHODOLOGY 


Hierarchical cluster analysis 
  and K - averages 


Formation of user groups 


Phase 1 


METHODOLOGY 


ANOVA and 
multiple discriminant 


analysis 


Cluster validation 


Phase 2 


METHODOLOGY 


Parametric & non-parametric 
tests 


Differentiated cluster 
analysis 


Phase 3 
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Table 3  


Tests of equality of means of the groups  


Variables Wilks’  Lambda  F Significance 


Appearance 0.833 39.75 0.000 


Taste 0.778 56.74 0.000 


Price  0.888 24.96 0.000 


Naturalness 0.620 121.74 0.000 


Convenience 0.661 101.92 0.000 


Nutrition 0.660 102.22 0.000 


Origin 0.728 74.13 0.000 


Tradition 0.587 139.84 0.000 


Environmental impact 0.830 40.64 0.000 


Safety 0.744 68.32 0.000 


Fairness 0.730 73.48 0.000 


 


 


Table 4 


 Wilks’ Lambda  


Contrast of the 


function 
Wilks’ Lambda  Chi-squared Degrees of freedom Significance 


1 to 2 0.131 798.26 22 0.000 


2  0.600 200.28 10 0.000 


 


The following paragraphs offer a brief description of the groups. The clusters were formed taking 


the average values of the variables (Table 2): 


 GROUP 1. Utilitarian: People in this group place importance on price paid for 


food. They also attach considerable value to appearance and taste (they are one 


of the two groups to value this more than the other two aspects). They gave the 


remaining attributes lower scores than the other clients. A total of 34.5% of the 


sample belonged to this group.  


 GROUP 2. Convenience: This group comprises those consumers who value all 


aspects highly except for price. A total of 24% of the sample belonged to this 


group. 


 GROUP 3. Values (the people in this group identify with a range of values 


related to health, the environment and social responsibility; for simplicity’s sake, 


they will be referred to jointly here as ‘values’): The members of this group are 


the least concerned about the price, taste and presentation of the food. They 


primarily value aspects related to health, the environment, and social 


responsibility. They attach a high value to aspects such as the use of natural 


products, nutrition, origin, tradition associated with the use of a product, 


environmental impact, the healthiness of the food, and how equitably the 


benefits it generates are distributed. This group accounted for the largest share of 


users (41.5%). 


Determination of the clusters 


Table 5 shows the differences in the three clusters’ consumer habits. In general, the 


customers from the sample were heavy FAST FOOD RESTAURANT users: 73.5% ate 


at restaurants one or more times a week. However, profound differences can be seen 


between the groups. The utilitarian consumers were the least likely to patronise this type 
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of restaurant, whilst consumers in the ‘convenience’ and ‘values’ clusters ate at them 


several times a week or even every day. It is notable that those clients least sensitive to 


price (the ‘values’ group) were also the most likely to eat at fast food restaurants.  


With regard to dining companions, the customers in the sample generally went to the 


restaurants with their friends, family or partners (82.5% in all). Some 10.25% went 


alone, and 7.25% went with colleagues from work. In terms of differences between the 


groups, those who ate with friends were mainly from the ‘utilitarian’ group, whilst those 


who went with their families were mainly from the ‘convenience’ and ‘values’ groups. 


Members of the ‘utilitarian’ group hardly went to fast food restaurants with their 


families at all. 


No differences were observed in average per capita expenditure. The largest share of the 


sample spent between 6 and 11 euros per person (44.5%). The members of the 


‘utilitarian’ group were the most price-sensitive and, in order to spend less, patronised 


restaurants less frequently.  


Table 5 


Inter-group differences in consumer habits 


  Percentages by groups 


Variable % Chi-squared  Utilitarian Convenience Values 


Frequency of visit  p<0.001    


Less than once a month 17.25%  24.64% 7.29% 16.87% 


Once a month 8.75%  16.67% 8.33% 2.41% 


Once a week 25.50%  28.26% 27.08% 22.29% 


Several times a week 32.00%  21.01% 38.54% 37.35% 


Every day  16.50%  9.42% 18.75% 21.08% 


Companions  p=0.024    


Alone 10.25%  10.14% 10.42% 10.24% 


Family 20.50%  9.42% 29.17% 24.70% 


Friends 37.25%  44.93% 31.25% 34.34% 


Partner 24.75%  27.54% 22.92% 23.49% 


Colleagues 7.25%  7.97% 6.25% 7.23% 


Expenditure per person  p=0.258    


Less than 6 euros 21.50%  23.91% 18.75% 21.08% 


From 6 to 11 euros 44.50%  46.38% 46.88% 41.57% 


From 12 to 17 euros 24.50%  24.64% 26.04% 23.49% 


Over 17 euros 9.50%  5.07% 8.33% 13.86% 


 


With regard to satisfaction, as can be seen in Table 6, customers were generally satisfied 


with the food at the restaurant and with the establishment itself (score of more than 3 on 


a scale of 1 to 5). The most satisfied clients were those from the ‘convenience’ group 


(score of approximately 4), whilst the least satisfied were those from the ‘values’ group.  


As for trust, the data were generally similar to those on satisfaction (with scores of over 


3 points). Inter-group differences were mainly found in customers from the 


‘convenience’ group, who maintained a very strong trust in the restaurant (score of 


around 4). An ANOVA and a Mann-Whitney U test were performed on the ‘utilitarian’ 


and ‘values’ groups to establish whether there were differences between the two 


clusters. Statistically significant differences were found for only three variables, in both 


the ANOVA and the Mann-Whitney U test: the establishment’s honesty, the 


qualifications of its employees, and its technical resources. The ‘values’ group 


consistently gave higher scores to the first two variables. 
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In terms of loyalty, there was a notable decline in the general scores for aspects related 


to meals away from home eaten at the restaurant, recommending the restaurant, and 


considering it the best option (close to 2.7). The highest scores were again found 


amongst customers from the ‘convenience’ group, whilst the lowest scores were found 


amongst the ‘values’ group.  


Figure 6 


 Inter-group differences in satisfaction, trust and loyalty 


  Average values for groups 


Variable Mean 


ANOVA / 


H- Kruskal –


Wallis 


Utilitarian Convenience Values 


Satisfaction with the food 


The food met my expectations 3.78 
p<0.001 


p<0.001 
3.94 4.07 3.48 


The food was satisfactory 3.76 
p<0.001 


p<0.001 
3.75 4.22 3.50 


Satisfaction with the food prepared in this 


establishment 
3.69 


p<0.001 


p<0.001 
3.84 4.15 3.31 


Satisfaction with the establishment  


Good choice of establishment  3.57 
p<0.001 


p<0.001 
3.69 3.89 3.28 


Total satisfaction with this establishment 3.74 
p<0.001 


p<0.001 
3.75 4.23 3.44 


Total satisfaction compared to other restaurants 3.39 
p<0.001 


p<0.001 
3.37 3.93 3.10 


Trust 


The establishment keeps its promises 3.54 
p<0.001 


p<0.001 
3.36 4.10 3.35 


Truthfulness of the information provided by the 


establishment  
3.53 


p<0.001 


p<0.001 
3.38 4.09 3.33 


Honesty of the establishment  3.51 
p<0.001 


p<0.001 
3.18 4.13 3.43 


Trust in the establishment’s intentions 3.52 
p<0.001 


p<0.001 
3.27 4.07 3.42 


Sincere and honest information  3.46 
p<0.001 


p<0.001 
3.21 4.15 3.27 


Professionalism of the establishment  3.61 
p<0.001 


p<0.001 
3.46 4.11 3.45 


Technical resources of the establishment  3.57 
p<0.001 


p<0.001 
3.57 3.96 3.33 


Qualifications of the workers 3.46 
p<0.001 


p<0.001 
3.12 3.91 3.48 


Concern for client satisfaction  3.68 
p<0.001 


p<0.001 
3.49 4.17 3.56 


Proper treatment received 3.76 
p<0.001 


p<0.001 
3.64 4.15 3.63 


Ease of obtaining information from the 


establishment  
3.54 


p<0.001 


p<0.001 
3.27 4.13 3.42 


Loyalty 


Meals outside the home are consumed at this 


establishment 
2.71 


p<0.001 


p<0.001 
2.70 3.13 2.48 


Likelihood to recommend the establishment 2.83 
p<0.001 


p<0.001 
2.91 3.36 2.45 


Best option for food away from home 2.78 
p<0.001 


p<0.001 
2.75 3.30 2.51 


Regular visits to this establishment  3.64 
p<0.001 


p<0.001 
3.71 3.95 3.40 


Regular business with the establishment 3.54 
p<0.001 


p<0.001 
3.45 3.96 3.36 


Note: Scale of 0 to 5. 
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4.  Conclusions 


With the aim at understanding consumers´ behavior at fast-food restaurants, this study 


assessed the relevance attained by these consumers to the food values proposed by Lusk 


and Briggeman (2009). And the results corroborated the importance of designing 


differentiated strategies for diverse consumers segments in specific markets such as the restaurant 


market and, more specifically, the fast-food market.  


More specifically, the Lusk and Briggeman (2009) and Lusk (2011) scales were used to test for 


certain food values that are generally the most highly valued by consumers, namely: appearance 


and safety of the food. Customers are seeking to enjoy an experience (Parasuraman et al., 1988), 


in terms of both tangible and intangible aspects. How well this need is met is reflected in the 


degree of satisfaction obtained from both the food and the restaurant itself, as these are the 


attributes that customers value most highly. In this regard, from a business standpoint, one aspect 


that fast food restaurant managers should take into account is that the price a customer pays for a 


product should influence neither its presentation nor any other attributes thereof.  


There is moreover a gap in the market for an fast food restaurant targeting consumers who are 


concerned about health, the environment and social responsibility. These consumers would like to 


go to an fast food restaurant focused on all of these values. In this sense, the advertising campaigns 


for these types of restaurants may not be yielding optimum results if they focus solely on how the 


restaurant offers healthy food and cares about health.   


This research has also corroborated findings from previous studies regarding the importance of 


trust in the delivery of the service, particularly for those consumers who go to these restaurants out 


of convenience, with little differentiation between the other two segments. From a business 


perspective, this suggests that restaurants should undertake specific actions to increase trust. These 


actions could include the provision of more information on calories and nutritional values, as that 


is where the greatest informational asymmetries have been identified. 


Finally, one important finding is that customer satisfaction does not contribute in any meaningful 


way to customer loyalty. Indeed, consumers concerned about health, the environment and social 


responsibility were the least loyal, and yet 58.43% of them frequent this type of fast food 


restaurant several times a week or more. This finding is in keeping with Carpenter (2008), which 


established that consumer behaviour may be repeated out of necessity. The high frequency with 


which a customer buys a product may be due more to a lack of appealing alternatives than to an 


attitude of loyalty (Hobbs and Rowley, 2008). In other words, in the context of this research, they 


may be patronising the restaurant without any true loyalty to the brand based on affect or loyalty 


intention (Oliver, 1999).  


These may represent a compelling opportunity for companies in the industry, which 


should thus work to develop or increase production and distribution practice initiatives 


related to these aspects. 
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Abstract 


The aim of this paper is to research the effect of human capital and Quality Management System (QMS) 


on the export performance of wine firms. The empirical analysis is carried out using data from a sample 


of Spanish wineries and performing Tobit regression models. In relation to human capital, the results 


show that only the specific human capital is associated with superior export performance of wineries 


whereas the general human capital although it has a positive coefficient, it is not statistically significant 


on the export performance of wine firms. The results related to Quality Management System show that 


those wine firms certified with the ISO 9000 standard of QMS have better export performance.  
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RESUMEN 


 


Los carteles deportivos son un instrumento de comunicación que destaca por su 


diversidad, su repercusión y su importancia; los patrocinadores invierten grandes 


recursos económicos con el objetivo de vincular su marca al evento deportivo. Si bien 


la transmisión de imagen en el patrocinio deportivo es un campo esencial en el área de 


estudio, son escasas las investigaciones sobre la eficacia de los patrocinadores en 


cartelería deportiva. Mediante el seguimiento ocular nuestra investigación explora la 


ceguera al patrocinador, y mide el efecto que la congruencia y el emplazamiento de los 


patrocinadores tienen sobre la atención en ambos sexos. Los resultados indican que los 


patrocinadores emplazados en la zona de acción del cartel reciben mayor atención. Sin 


embargo, no cabe apoyar la hipótesis de que los patrocinadores congruentes reciban 


mayor atención. Este resultado puede explicarse por la ceguera al patrocinador. 


Conclusiones teóricas y posibles acciones gerenciales son comentadas en las 


conclusiones. 
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RESUMEN 


En esta contribución se presenta un análisis de los tribunales de defensa de las 


tesis doctorales españolas leídas en el área de marketing, basado en redes 


bibliográficas y detección de comunidades. Los datos fueron descargados de la 


base de datos TESEO, seguido de un proceso de filtrado en el que se seleccionaron 


sólo aquellas tesis en las que la palabra “marketing” aparecía en el título, en el 


nombre del programa de doctorado o en los descriptores. Mediante técnicas 


bibliométricas, se construyó una red basada en la relación de co-ocurrencia de los 


miembros del tribunal de defensa. Finalmente, mediante algoritmos de detección de 


comunidades, se detectan los distintos grupos de miembros que suelen pertenecer 


de manera conjunta a los tribunales de defensa. 


Palabras clave: 


Tesis, Tribunal de tesis, Marketing, Redes bibliométricas, Análisis de mapas 


científicos, Detección de comunidades 


ABSTRACT 


In this contribution, an analysis of the marketing theses defended in Spain is 


carried out based on bibliographic networks and communities detection. Data was 


retrieved from TESEO database. Then, a filtering process was applied in order to 


get only theses data in which doctoral programs, thesis title or keywords match 


with terms related with Marketing. Then, we build a network with theses defense 


committee members from the data extracted and we apply fundamentals of social 


network analysis and community detection techniques to analyze data and uncover 


novel characteristics from network structure. 


Keywords: 


These, These Defensse Committee, Marketing, Bibliographic Network, Science 


Mapping Analysis, Community Detection. 
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1. Introducción 


La tesis doctoral puede entenderse como un trabajo de investigación llevado a cabo por un 


estudiante de doctorado, para obtener la máxima titulación académica, consistente en la 


realización de un proceso de investigación riguroso sobre un tema determinado, con unos 


objetivos, hipótesis y plan de trabajo claros y bien definidos. Ésta debe contener una descripción 


detallada de la metodología utilizada y de los resultados obtenidos, con el objetivo de generar 


una contribución original y significativa en el área de investigación en el que se encuadre la 


tesis. Una vez que ha sido completada y aceptada por el departamento y la comisión de 


doctorado de la universidad, se procede al acto de defensa ante un comité o tribunal formado 


por reputados miembros del mundo académico (profesores de universidad, miembros de 


instituciones de investigación, etc.). Habitualmente, el tribunal está compuesto por 3-5 personas 


(siendo, al menos, una de ellas de la propia universidad en la que se defiende la tesis), que 


tienen como principal tarea la evaluación y calificación de la tesis. 


Tras ser defendida y con resolución positiva, la información relativa al acto de defensa y a la 


propia tesis en sí, se deposita en TESEO, un repositorio web de acceso público propiedad del 


Ministerio de Educación, Cultura y Deporte. Así, a través de su web, es posible consultar la 


meta-información de todas las tesis doctorales defendidas en España. Por ejemplo, datos sobre 


el autor, director o directores, miembros del tribunal, título, resumen, palabras clave, etc. 


TESEO, por tanto, puede resultar una interesante fuente de información bibliográfica para el 


conocimiento de un campo científico, los temas de estudio, las relaciones de colaboración, etc. 


(Callon, Courtial, Turner, & Bauin, 1983; Cobo, López-Herrera, Herrera-Viedma, & Herrera, 


2011a; Glänzel, 2001; Kessler, 1963; Newman, 2001; Peters & Van Raan, 1991; Small, 1973). 


Habitualmente, el análisis de la información bibliográfica se realiza utilizando técnicas 


inteligentes como el análisis bibliométrico de mapas científicos (Börner, Chen, & Boyack, 


2005; Cobo, López-Herrera, Herrera-Viedma, & Herrera, 2011b; Murgado-Armenteros, 


Gutiérrez-Salcedo, Torres-Ruiz, & Cobo, 2015), que permite obtener conocimiento de grandes 


volúmenes de información bibliográfica, mediante la utilización de redes bibliográficas o 


bibliométricas (Batagelj & Cerinšek, 2013). Dentro de éstas se encuentran las redes de co-


ocurrencia de colaboración entre autores (Glänzel, 2001), tradicionalmente llamadas redes de 


co-autoría, que pueden analizarse utilizando indicadores para medir y extraer la estructura 


inherente a un conjunto de publicaciones científicas. Éstas pueden entenderse como una red 


social en la que es posible explorar las interacciones entre los actores (investigadores, grupos, 


instituciones, etc.) que colaboran en el desarrollo de una publicación científica en un tema dado 


(Newman, 2004). Además, el análisis de mapas científicos se complementa con el análisis de 


redes sociales (Aggarwal, 2011), que permite analizar la estructura interna de la red 


bibliométrica, pudiendo detectar aquellos elementos más importantes y/o comunidades o grupos 


de elementos altamente relacionados. 


En este sentido, la gran cantidad de información bibliográfica contenida en TESEO puede 


explotarse mediante técnicas bibliométricas y análisis de redes sociales. En particular, las 


relaciones entre los miembros del tribunal de tesis se pueden modelar como una red 


bibliográfica de colaboración. En este caso, los nodos de la red serían los miembros del tribunal, 


existiendo una relación entre ellos (una arista en la red), si ambos han formado parte de forma 


conjunta de un tribunal (relación de co-ocurrencia). 


El propósito de esta investigación es realizar un análisis exploratorio de las redes de 


colaboración en el campo científico del marketing, a través del análisis de mapas científicos 


basados en redes sociales bibliográficas, utilizando como datos las relaciones de co-ocurrencia 


de los miembros de los tribunales de tesis en marketing extraídos de TESEO. Así, la 


contribución se organiza de la siguiente forma: en la sección 2 se describe la metodología 


seguida en la realización del análisis; en la sección 3 se mostran los resultados en el campo 


científico del marketing; y, por último, en la sección 4 se exponen las principales conclusiones. 
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2. Metodología 


El proceso de análisis de mapas científicos basado en las redes de co-ocurrencia, se muestra en 


la FIGURA 1. En los siguientes subapartados se describen las etapas en el contexto del área de 


marketing. 


FIGURA 1. 


Etapas en el proceso de análisis 


 


2.1. Adquisición de datos 


Como se ha mencionado previamente, en este esta investigación se utiliza la base de datos 


TESEO, perteneciente al Ministerio de Educación, Cultura y Deporte de España. TESEO es un 


repositorio que contiene información sobre las tesis doctorales provenientes de todas las 


universidades españolas, desde el año 1976. A través de su interfaz web, es posible encontrar 


información específica para cada tesis, tal como: nombre del autor de la tesis, título, directores, 


programa de doctorado, universidad, fecha de lectura, resumen, miembros del tribunal de tesis, 


etc. 


2.2. Aunque TESEO devuelve gran cantidad de información, no existe la posibilidad de 


descargarla para un análisis posterior. Cada tesis está asociada a una dirección web 


específica (URL), con un código de identificación numérico y secuencial. En la Limpieza y 


pre-procesamiento de los datos 


Siguiendo las etapas de la metodología, el siguiente paso consistió en realizar un proceso de 


filtrado y pre-procesamiento de los datos extraídos, buscando posibles errores, antes de 


comenzar el análisis. 


LA DESCARGA DE DATOS SE REALIZÓ PARA TODAS LAS TESIS ALMACENADAS EN 


TESEO, OBTENIENDO UN TOTAL DE 237.187 TESIS DOCTORALES ( 


FIGURA 3). DADO QUE EL PRINCIPAL OBJETIVO DE ESTA CONTRIBUCIÓN ES EL ANÁLISIS 


DE LAS TESIS DEFENDIDAS EN EL ÁREA DE MARKETING, ES NECESARIO REDUCIR LA 


MUESTRA TOTAL DESCARGADA. PARA ELLO, SE REALIZÓ UN PROCESO DE BÚSQUEDA 


EN EL TÍTULO, PROGRAMA DE DOCTORADO, ASÍ COMO TÉRMINOS DESCRIPTORES DE 


LAS TESIS DOCTORALES, DE LA PALABRA “MARKETING”. DEBIDO A ERRORES PROPIOS 


DE LA BASE DE DATOS TESEO, ALGUNOS REGISTROS NO CONTENÍAN EL NOMBRE DE 


LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL, POR LO QUE NO PUDIERON SER TENIDOS EN CUENTA. 


DE ESTE MODO, LA MUESTRA SE REDUJO A 1.396 TESIS DOCTORALES ( 


FIGURA 4). 


FIGURA 2 se muestra una captura de pantalla de una tesis doctoral en TESEO. Como se puede 


observar, la web contiene una URL terminada en un código de identificación que, incrementado 


de uno 1 en 1, permite acceder a cada una de las tesis doctorales. 


Siguiendo esta configuración de la web, se desarrolló un script que permite iterar desde la 


primera a la última tesis, descargando todo el contenido albergado en formato CSV (valores 


separados por comas). En particular, para cada tesis se descargó la siguiente información: 


Recolección de  
datos


Limpieza y pre-
procesamiento


de datos


Construcción 
del Grafo


Análisis del 
Grafo
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identificador, título, autor, universidad, departamento, fecha de lectura, programa de doctorado, 


director o directores, miembros del tribunal de defensa de tesis y términos descriptores. 


Una vez que se accedió a las URLs de todas las tesis y se descargó su información, se creó una 


base de datos relacional para estructurar la información, permitir realizar consultas de una forma 


más sencilla y limpiar la información de posibles errores. 


2.3. Limpieza y pre-procesamiento de los datos 


Siguiendo las etapas de la metodología, el siguiente paso consistió en realizar un proceso de 


filtrado y pre-procesamiento de los datos extraídos, buscando posibles errores, antes de 


comenzar el análisis. 


LA DESCARGA DE DATOS SE REALIZÓ PARA TODAS LAS TESIS ALMACENADAS EN 


TESEO, OBTENIENDO UN TOTAL DE 237.187 TESIS DOCTORALES ( 


FIGURA 3). DADO QUE EL PRINCIPAL OBJETIVO DE ESTA CONTRIBUCIÓN ES EL ANÁLISIS 


DE LAS TESIS DEFENDIDAS EN EL ÁREA DE MARKETING, ES NECESARIO REDUCIR LA 


MUESTRA TOTAL DESCARGADA. PARA ELLO, SE REALIZÓ UN PROCESO DE BÚSQUEDA 


EN EL TÍTULO, PROGRAMA DE DOCTORADO, ASÍ COMO TÉRMINOS DESCRIPTORES DE 


LAS TESIS DOCTORALES, DE LA PALABRA “MARKETING”. DEBIDO A ERRORES PROPIOS 


DE LA BASE DE DATOS TESEO, ALGUNOS REGISTROS NO CONTENÍAN EL NOMBRE DE 


LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL, POR LO QUE NO PUDIERON SER TENIDOS EN CUENTA. 


DE ESTE MODO, LA MUESTRA SE REDUJO A 1.396 TESIS DOCTORALES ( 


FIGURA 4). 


FIGURA 2. 


Ejemplo de tesis doctoral extraído de TESEO 


 


 


FIGURA 3 
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Evolución del número total de tesis defendidas en España 


 


 


FIGURA 4 


Evolución del número total de tesis defendidas en España en el área de marketing 


 


2.4. Construcción del grafo 


SIENDO EL OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN MOSTRAR LAS RELACIONES DE CO-


OCURRENCIA DE LOS MIEMBROS DE LOS TRIBUNALES DE TESIS EN EL ÁREA DE 


MARKETING, LA UNIDAD DE ANÁLISIS QUE SE UTILIZA PARA LA CONSTRUCCIÓN DEL 


GRAFO ES EL NOMBRE DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL. ASÍ, POR EJEMPLO, SI SE 


DISPONE DE UN CONJUNTO DE 6 TESIS, CADA UNA DE ELLAS CON UNA COMPOSICIÓN DE 


TRIBUNAL DIFERENTE (TABLA 1), LA RED DE CO-OCURRENCIA DE MIEMBROS DEL 


TRIBUNAL ASOCIADA SE PRESENTARÍA COMO SE OBSERVA EN LA  
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Los nodos del grafo representan los miembros de los tribunales de tesis, existiendo una arista 


entre dos nodos si ambos miembros han compartido tribunal. Además, el grosor de las aristas es 


directamente proporcional a la co-ocurrencia, es decir, al número de veces que dos personas han 


sido miembros de un tribunal simultáneamente. 


Una vez que se ha construido el grafo de co-ocurrencia, se pueden asignar diferentes atributos 


tanto a los nodos como a las aristas. Así, cada nodo contiene el nombre de la persona y la 


frecuencia o número de veces que dicha persona ha sido miembro de algún tribual de tesis, y los 


enlaces contienen el valor de co-ocurrencia. Para facilitar la visualización de las redes si éstas 


son demasiado densas (muchas conexiones entre los nodos), generalmente se eliminan los 


enlaces con menor peso. 


TABLA 1 


Ejemplo de composición de tribunales de tesis 


Tesis Miembros del comité de defensa 


Tesis 1 d1,d2,d3 


Tesis 2 d4,d5 


Tesis 3 d4,d3,d6,d7,d8 


Tesis 4 d2,d8,d3,d4,d5 


Tesis 5 d2,d3 


Tesis 6 d2,d3 


 


 


 


FIGURA 5. 


Ejemplo de red de co-miembros de tribunal 


 


2.5. Análisis del grafo 


Delimitada la red, el estudio del grafo conlleva dos análisis: el estudio de la importancia de los 


miembros del tribunal y la detección de redes de comunidades científicas. 


Respecto al primero, para cada nodo de la red se calculan cuatro medidas de centralidad que 


permiten analizar las propiedades de la red y delimitar la importancia de los miembros, 


detectando aquellos más relevantes (Freeman, 1978): 


- Miembros con mayor grado de centralidad (centrality degree). Personas con una posición 


privilegiada dentro de la red debido a que han compartido tribunal con un mayor número 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
845 de 1617







de personas. Por lo tanto, un miembro con un alto grado de centralidad tendrá un mayor 


número de conexiones (relaciones de co-ocurrencia) que otros miembros. Así, su 


importancia se mide por la interacción con un mayor número de personas, suponiéndose 


mayor independencia y peso dentro del área de investigación. 


- Miembros con un mayor valor de cercanía (closeness). La importancia de un miembro se 


mide en función de las conexiones de sus vecinos (miembros conectados directamente). 


Por lo tanto, una persona que ha compartido tribunal con miembros muy bien conectados 


será más importante que otra persona que haya compartido tribunal con miembros peor 


conectados. 


- Miembros con un mayor valor de intermediación (betweenness). Son miembros más 


accesibles y que permiten conectar con otros miembros. Se podría decir que vertebran la 


red. Utilizando la red, si para llegar de un nodo a otro siempre hay que pasar por un nodo 


intermedio, dicho nodo tendrá un gran valor de intermediación, actuando como un nexo 


de unión. 


- Miembros más influentes (eigenvector). La importancia de un miembro se calcula 


teniendo en cuenta la estructura global de la red. En este sentido, un miembro será más 


importante si está conectado con miembros importantes, por lo que su valor de influencia 


dependerá en cierto modo de sus vecinos (nodos directamente enlazados). 


El segundo análisis consiste en aplicar un algoritmo de clustering Fast Greedy a la red (Clauset, 


Newman, & Moore, 2004) para detectar los grupos de personas que suelen asistir de forma 


conjunta a un tribunal de tesis, descubriendo comunidades científicas ocultas. 


3. Resultados 


Siguiendo la metodología descrita, se obtuvo la red con un total de 2.769 nodos (miembros del 


tribunal) y 10.047 aristas (relaciones de co-ocurrencia). 


En primer lugar, se realizó un análisis de frecuencias para detectar aquellos miembros que con 


mayor asiduidad formaban parte de un tribunal de tesis. En la TABLA 2 se muestran los 10 


miembros más frecuentes. 


TABLA 2 


Frecuencia de aparición de los miembros del tribunal de tesis 


Frecuencia Miembro del comité de defensa de tesis Universidad 


84 Vázquez Casielles Rodolfo Universidad de Oviedo (UNIOVI) 


79 Martin Armario Enrique Universidad de Sevilla (US) 


70 Bigné Alcañiz José Enrique Universidad de Valencia (UV) 


62 Polo Redondo Yolanda Universidad de Zaragoza (UNIZAR) 


61 Diez De Castro Enrique Universidad de Sevilla (US) 


61 Martín Dávila Miguel Universidad Complutense de Madrid (UCM) 


50 Parra Guerrero Francisca Universidad de Málaga (UMA) 


45 Ortigueira Bouzada Manuel Universidad de Sevilla (US) 


44 Bello Acebrón Laurentino Universidade da Coruña (UDC) 


43 Miquel Peris Salvador Universidad de Valencia (UV) 


A continuación, ante la alta densidad de la red extraída, para aplicar de forma eficiente el 


algoritmo de clustering y obtener una visualización apreciable de los resultados, se eliminaron 


los miembros menos relevantes, excluyendo aquellas relaciones con un peso menor a 5. Tras 


este proceso, se obtuvo una red con 194 nodos y 396 aristas que, como se observa en la 


FIGURA 6, continuaba siendo bastante densa. 


FIGURA 6 


Vista de la red podada de co-ocurrencia de miembros de tribunales de tesis en el área de marketing 
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Con base en la red podada, para cada nodo se calcularon las diferentes medidas de centralidad. 


En la TABLA 3 se muestran los 5 miembros más importantes de acuerdo a cada una de las 


medidas. 


TABLA 3 


Medidas de centralidad para la red podada 


Miembros mejor 


conectados 


Miembros con mayor 


cercanía 


Miembros más intermedios Miembros más influyentes 


Martin Armario Enrique 


US 


Miquel Peris Salvador 


UV 


Martín Dávila Miguel 


UCM 


Vázquez Casielles 


Rodolfo 


UNIOVI 


Martín Dávila Miguel 


UCM 


Martín Dávila Miguel 


UCM 


Miquel Peris Salvador 


UV 


González Vázquez 


Encarnación 


UVIGO 


Vázquez Casielles 


Rodolfo  


UNIOVI 


González Vázquez 


Encarnación 


UVIGO 


González Vázquez 


Encarnación 


UVIGO 


Miquel Peris Salvador 


UV 


Ortigueira Bouzada 


Manuel 


US 


Diez De Castro Enrique 


US 


Ortigueira Bouzada Manuel 


US 


Martín Dávila Miguel 


UCM 


Bigné Alcañiz José 


Enrique 


UV 


Alonso Rivas Javier 


UAM 


Parra Guerrero Francisca 


UMA 


Ortigueira Bouzada 


Manuel 


US 


Para facilitar la comprensión de la red, en la FIGURA 7 se muestran cuatro visualizaciones de la 


misma de acuerdo a las medidas de centralidad analizadas. En ellas, el tamaño del nodo es 


directamente proporcional al valor de la medida de centralidad correspondiente. Además, los 


nodos en color rojo se corresponden a aquellos miembros con mayor valor (se han seleccionado 


los 5 primeros miembros para cada medida). 


ANALIZADA LA RED GLOBAL PODADA, SE APLICÓ EL ALGORITMO DE CLUSTERING 


SOBRE LA RED PODADA PARA DETECTAR LAS COMUNIDADES DE MIEMBROS DE 


TRIBUNAL DE TESIS DE FORMA CONJUNTA, DETECTÁNDOSE 11 UNIDADES DIFERENTES. 


LA  
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FIGURA 8 muestra las comunidades detectadas en la red global podada, en la que cada nodo y 


enlace tiene un color de acuerdo a la comunidad a la que pertenece. 


La FIGURA 9 muestra una comunidad detectada, en donde se pueden apreciar los nombres de 


los distintos miembros que forman parte de ella, así como sus relaciones de co-ocurrencia. Por 


limitaciones de espacio, no se puede mostrar una visualización de cada una de las comunidades 


detectadas, por lo que en la TABLA 4 se muestran los nombres de los miembros que pertenecen 


a cada comunidad.  
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FIGURA 7 


Vista de la red podada en función de los nodos más importantes de acuerdo a las diferentes medidas de 


centralidad 
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FIGURA 8 


Comunidades detectadas en la red podada 


 


 


FIGURA 9 


Comunidad detectada 2. 28 Nodos y 42 relaciones 
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TABLA 4 


Composición de las comunidades (miembros con mayor frecuencia, máx.10) 


Comunidad Miembros con mayor frecuencia 


Comunidad 1 Ortigueira Bouzada Manuel 


Galán González José Luis 


Leal Millán Antonio Genaro 


Vargas Sánchez Alfonso 


Díez de Castro Emilio Pablo 


Valle Cabrera Ramón 


Hernández Mogollón Ricardo 


Rodríguez Rodríguez José 


Barroso Castro Carmen 


Carrasco Carrasco Manuel 


Comunidad 2 Parra Guerrero Francisca 


Barreiro Fernández José Manuel 


Del Álamo Díaz Luciano 


Periáñez Cañadillas Iñaki 


Bastida Calvo Justino 


Tous Zamora Dolores 


Cantalejo García Francisco 


Sánchez Arrieta Antonio Jesús 


Del Alcázar Martínez Benjamín 


Alarcón Urbistondo Pilar 


Comunidad 3 Vázquez Casielles Rodolfo 


Martin Armario Enrique 


Bigné Alcañiz José Enrique 


Polo Redondo Yolanda 


Diez De Castro Enrique 


Bello Acebron Laurentino 


Miquel Peris Salvador 


Cruz Roche Ignacio 


Luque Martínez Teodoro 


Rodríguez Del Bosque Rodríguez Ignacio Alfredo 


Comunidad 4 Santesmases Mestre Miguel 


Cerviño Fernández Julio 


García García Francisco 


Blasco López María Francisca 


Sánchez Herrera Joaquín 


Yustas López Margarita Yolanda 


Méndiz Noguero Alfonso 


De Aguilera Moyano Miguel 


Penelas Leguía Azucena 


Victoria Mas Juan Salvador 


Comunidad 5 Ruiz De Maya Salvador 


Grande Esteban Ildefonso 


Alonso Rivas Javier 


Flavián Blanco Carlos 


Iglesias Argüelles Víctor 


González Benito Oscar 


Fernández Nogales Ángel Pedro 


Urcelay Yarza Víctor 


Bueno Campos Eduardo 


Parra Azor José Francisco 


Comunidad 6 Martín Dávila Miguel 


Molero Ayala Víctor 


Prado Freire Camilo 


Reinares Lara Eva Marina 


Briz Escribano Julián. 


Cubillo Pinilla José María 


Blanco González Alicia 


Díez De Castro Luis Tomas 


Zorrilla Fernández Víctor 


Saco Vázquez Manuela 


Comunidad 7 Puelles Pérez José Antonio 


Sánchez Guzmán José Ramón 


García De Madariaga Jesús 


Garrido Buj Santiago 


Pérez Del Campo Enrique 


Alonso Rivas Javier Emilio 


García De Madariaga Miranda Jesús 


González Ruiz Ladislao 


Manera Bassa Jaime 


Sánchez Galán José Ramón 


Comunidad 8 González Vázquez Encarnación 


Solé Parellada Francesc 


Díaz Garrido Eloísa 


Rodríguez Antón José Miguel 


Esteban Curiel Javier 


Gil Lafuente Jaume 


Gómez Suárez Mónica 


Ferrão Filipe Antonio José 


Rodríguez Herráez Beatriz 


Gutiérrez Arranz Ana María 


Comunidad 9 Molla Descals Alejandro 


Mondéjar Jiménez Juan Antonio 


Gómez Borja Miguel Ángel 


Berenguer Contri Gloria 


Fuentes Blasco María 


Servera Francés David 


Comunidad 10 Rivera Vilas Luis Miguel 


Callarisa Fiol Luis Jose 


 


Comunidad 11 Aguiló Pérez Eugenio 


Serra Cantallops Antoni 


 


4. Conclusiones 


En esta contribución se presenta un estudio bibliométrico de las tesis doctorales españolas 


defendidas en el área de marketing, con el objetivo de delimitar las relaciones de co-ocurrencia 


de los miembros de los tribunales y detectar comunidades científicas. La fuente de obtención de 


la información ha sido la base de datos TESEO, perteneciente al Ministerio de Educación, 


Cultura y Deporte. La red de co-ocurrencia obtenida se ha analizado teniendo en cuenta varios 


aspectos: frecuencia de aparición, medidas de centralidad y comunidades. 


Los resultados han permitido extraer un conjunto de 11 comunidades comprendidas por 


miembros altamente conectados entre sí. El estudio de los miembros que componen cada 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
851 de 1617







comunidad puede ser útil en varios aspectos: 1) para la búsqueda de miembros en la formación 


de tribunales científicos, por ejemplo, de tesis, titularidad, etc.; 2) para la formación de grupos 


de evaluación (por ejemplo, ANECA); o, entre otros, 3) para establecer colaboraciones entre 


miembros de un mismo ámbito en el campo científico del marketing. 


Finalmente, cabe resaltar que el trabajo supone un estudio exploratorio y, por ende, no está 


exento de limitaciones. En primer lugar, la selección de tesis en el ámbito de marketing está 


limitada a la búsqueda realizada en TESEO (término “marketing” sólo en el título, nombre del 


programa de doctorado o descriptores). Aunque esta búsqueda ha permitido encontrar un gran 


número de tesis relacionadas con el área, puede dejar fuera otras que, aunque sean del área, no 


contenga el término de búsqueda. Como trabajo futuro, se aborda extender el estudio con el fin 


de tener en cuenta el mayor número posible de tesis dentro del área de marketing. En segundo 


lugar, la base de datos de TESEO puede contener errores (por ejemplo, el nombre de los 


miembros del tribunal no siempre se expresa de la misma forma), por lo que sería necesario 


aplicar un control de autoridades (Cobo et al., 2011a; Cobo, López-Herrera, Herrera-Viedma, & 


Herrera, 2012) para unificar las diferentes variantes. 
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ABSTRACT 


An underlying theme in modern marketing is the notion that value is not solely 


created within the boundaries of the firm, it is created co-jointly with outside 


parties. This paper aims to study the outcomes of co-creation from a customer 


perspective. Specifically, it examines the effects of co-creation on customer 


satisfaction, loyalty and word-of-mouth (WOM) within the banking services 


industry. Furthermore, we consider potential differences between consumers from 


Spain and the UK, thus incorporating cross-cultural aspects in our research. 


The research demonstrates that firms should not only respond to the 


differences that exist within different cultural contexts and incorporate these 


in co-creation initiatives; more importantly, firms should undertake co-


creation activities themselves as these can result in customers who are more 


satisfied, loyal to the company and more likely to carry out positive WOM, 


which can ultimately lead to new customers. 
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1. Introduction 


The fierce competition in the retail market highlights the need for firms to maintain their 


existing customers (Chen, 2015). In this sense, literature recognizes the importance of value 


(Grönroos, 2008), which lies at the heart of the marketing discipline.  


Value generation and value sharing are important to both academics and practitioners as 


reflected in the myriad of studies published, although a convergent conceptualization and 


theoretical development of the value concept is still lacking (Gummesson and Mele, 2010; 


Saarijärvi et al. 2013). Researchers universally agree about the importance of value as a 


determinant of consumer behavior (Zeithaml, 1988; Holbrook, 1994); due to the relationship 


with fundamental marketing-related constructs such as perceived price, service quality, 


customer satisfaction (Fournier et al., 1999; Gupta et al., 2006); and as a means of gaining 


competitive advantage (Payne et al., 2008).  


Given the highly competitive global environment, and the fact that consumers are more 


connected, knowledgeable, and demanding, firms need to pay great attention to customer value 


generation. Thus, in their search for alternative approaches to create customer value, many 


academics and practitioners have turned their attention to the Service-Dominant Logic (SDL). 


The decisive contribution of Vargo and Lusch (2004a, 2004b, 2008) has propelled both 


academics and business practitioners to re-assess the traditional economic model of exchange.  


One of the key assertions of SDL is that the customer always co-creates value with the 


company. Through co-creation customers can both help generate value and assign their own 


meaning, ultimately leading to an increase in the value obtained from the consumption 


experience (Albinsson et al. 2011; Saarijärvi et al., 2013). 


Despite the vast number of articles regarding value co-creation, only a few have carried out 


empirical research in an attempt to quantify the possible effects on consumer behaviour 


(Navarro et al., 2016). In response to this gap, this study aims to assess the effects of value co-


creation on customer satisfaction, transactional (loyalty as indicator repurchase) and non-


transactional (WOM) behaviours. Given the impact these factors can have on business 


performance we believe this study can provide practical implications for firms and add to the 


extant literature on co-creation. We take the banking services industry as reference. 


Furthermore, as globalization is an ever-present reality meaning that a firm can attract 


consumers from all parts of the world, we highlight the relevance of introducing a cross-cultural 


element in our research. This is in line with the suggestions of McColl-Kennedy et al. (2012) 


who encourage researchers to examine culture as a determinant of different practice styles firms 


should adopt in co-creation. 


The paper is structured as follows.  Section 2 provides a review of the literature, with specific 


reference to the Service-Dominant Logic, co-creation, and cross-cultural elements based on the 


Hofstede's (1980, 2001) framework. The subsequent section outlines the hypotheses proposed, 


followed by details of the empirical study. We then evidence the findings. The final section 


provides the conclusions drawn, limitations of the study and potential future lines of 


investigation. 


2. Service-dominant logic and co-creation: potential influence of cross-cultural 


characteristics 


A plethora of literature concerning customer management addresses the issue of customer 


satisfaction (e.g., Fournier et al., 1999; Gupta et al., 2006; Kumar et al., 2013), and some extant 


research even examines the relationship between co-creation and satisfaction. However, whilst 


the relationship between satisfaction-loyalty and satisfaction-WOM is widely acknowledged, 


there is scarce empirical research that assess these relationships within the context of co-


creation. Moreover, there is no evidence of studies analyzing the potential influence of 


customers´ cross-cultural characteristics.  
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Based on the aforementioned gap in extant literature, this research first uses the SDL theoretical 


framework to assess whether co-creation affects customer satisfaction, loyalty and WOM. 


Secondly, the results are analyzed using Hofstede’s (1980, 2001) cross-cultural framework to 


highlight possible cross-cultural differences. Thus, this paper examines whether co-creation 


affects customer satisfaction, and whether this in turn mediates both transactional and non-


transactional customer behavior, as measured in terms of repurchase, recommendations and 


WOM, within the context of cross-cultural comparisons. 


Customer satisfaction with the co-creative experience will yield positive results for the service 


provider. The positive outcomes of value co-creation, as documented in service literature, 


include repurchase behaviour and other non-transactional behaviour such as positive WOM. 


This, in turn, could have a positive outcome on a firm’s profitability. However, consumers’ 


cross-cultural differences may affect the relationships we propose, which is the key idea of our 


conceptual model, as shown in Figure 1.  


 


 


FIGURE 1 


Figure 1: Causal Model 


 


In order to examine the influence of cross-cultural aspects we compare Spanish and British 


consumers. Taking the Hofstede framework (2001) as reference, the British society is more 


individualistic and has a higher degree of masculinity than Spanish society; Moreover, the UK 


is very low on power distance compared to Spain which is high. Finally, the UK is low on 


uncertainty avoidance compared to Spain, which is high. These differences may affect the co-


creation framework. 


Literature argues that the UK is masculine, in contrast Spain is feminine. Masculinity stresses a 


drive for achievement and material reward, e.g., money is very important and people from UK 


will be more motivated to interact with banks in order to improve retail banking services. 


Hofstede (2001) also highlights that power distance has an inverse relationship with 


individualism. Indeed, the UK is very high on individualism while it is very low on power 


distance, while in Spain we find the opposite. It is worth noting that Spain is considered a 


collectivist society compared to its European counterparts, although it could be deemed 


individualist compared to other countries in the world (such as South Korea). In the context of 


co-creation this could mean that decision-making is decentralized and the customer expects to 


be “consulted” and have a more decisive role in the relationship, as the relationship is two-way. 


 


Cross-cultural diferencies 


(country) 
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Low power distance closes the gap between the customer and the provider so that the 


relationship is more egalitarian. Therefore, one can expect a greater propensity among UK 


consumers to co-create than their Spanish counterparts. However, as co-creation helps to 


increase mutual knowledge and to decrease uncertainty, we could expect that co-creation will 


have a strong effect on satisfaction for people from Spain. 


Furthermore, the UK is low on uncertainty avoidance compared to Spain. This can be 


interpreted as the UK having more tolerance or acceptance to ambiguity and the unfamiliar. This 


could perhaps facilitate co-creation as a new two-way interaction model between companies and 


their customers. Besides, we can also expect that British consumers will be more prone to 


loyalty and WOM before knowing the results of co-creation processes, while Spanish society 


needs results (e.g., satisfaction) before developing post-purchase/ co-creation behaviors. 


 


2.1. Customer satisfaction 


Customer satisfaction is a key foundation of the marketing discipline. As such, it has been the 


focal point of marketing literature for decades (Oliver, 1999). According to Yi (1990) customer 


satisfaction can be defined as an individual assessment of outcomes versus expectations and 


also as a process or outcome. A customer is deemed to be satisfied when a product/service 


conforms to their needs and expectations (Bodet, 2008). Thus, for the purpose of this study we 


will examine the levels of global satisfaction with the service provider. Given that SDL places 


emphasis on value-in-use, i.e. when customers actually use the service contracted, we believe it 


is important to reflect this distinction by assessing global satisfaction, particularly as customers 


are likely to maintain ongoing interactions with their retail banks. As Fournier and Mick (1999) 


state, customers determine their level of satisfaction according to perceptions and exchanges, 


not solely on transaction-specific exchanges. Furthermore, in accordance with SDL, given that 


customers are a vital part of the value creation process, co-creation will affect the levels of 


customer satisfaction (Hunt et al., 2012; Grönroos, 2008).  


As Anderson et al. (2008) note, the assessment of customer satisfaction in many studies has 


produced mixed results due to the fact that personal characteristics have not been taken into 


consideration. Given that culture is an important determinant of customer behavior, we have 


incorporated the ideas of Hofstede’s framework in our first hypothesis: 


H1: The link between co-creation and satisfaction is stronger for Spanish customers 


than for British customers. 


 


2.2. Loyalty 


Due to the extensive range of marketing offerings available and the fact that customers are more 


informed, so companies aim to achieve customer satisfaction, build loyalty and maintain long-


term customer relationships as a means of increasing profitability (Pan et al., 2012). As such, 


loyalty can be defined as the propensity of customers to show commitment towards a firm (Dick 


and Basu, 1994) and reflects the two components: attitudinal and behavioral, as highlighted in 


extant literature (Ganesh, Arnold and Reynolds, 2000; Oliver, 1999). Attitudinal loyalty refers 


to the tendency of customers to recommend firms due to their favorable opinions and visit 


(and/or repurchase from) the retailer, whereas behavioral loyalty refers to observable customer 


behavior, such as customer retention, lifetime duration and usage (Bandyopadhyay and Martell, 


2007).  


There is a general consensus amongst academics that there is a positive relationship between 


customer satisfaction and loyalty (Kumar et al., 2013). Furthermore, as posited by authors such 


as Bodet (2008) and Pan et al. (2012), customer satisfaction is a forerunner to customer loyalty, 


which allows us to view customer satisfaction as an important antecedent of loyalty.  


Eisingerich et al. (2014) posit that customers are more likely to repurchase from firms with 


which they become active participants, as customer satisfaction increases. Thus, as co-creation 
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involves a participative process, we understand that customers are able to develop relationships 


with their service provide, which ultimately results in more loyal customers. Thus, we anticipate 


positive and direct relationships between satisfaction and co-creation with loyalty. 


As previously outlined, cross-cultural differences may affect the co-creation framework. Based 


on ideas related with uncertainty avoidance we can infer that the direct link between co-creation 


and loyalty will be stronger in the UK context, while in Spain satisfaction would affect loyalty 


in a critical sense. Therefore, we propose the following: 


H2: The link between satisfaction and loyalty is stronger for Spanish customers than for 


British customers. 


H3: The link between co-creation and loyalty is stronger for British customers than for 


Spanish customers. 


 


2.3. Word-of-mouth 


Word-of-mouth (WOM) is defined as person-to-person communication when the receiver 


understands that the information given on a service, product, or brand is non-commercial 


(Arndt, 1967). Several authors (for example Aaker, 1991 and Kumar et al. 2007) state that the 


true value of customers is based on both their individual purchase behavior and the influence 


they have on other consumers. In this sense, WOM can be understood as a way to achieve 


profitability. Important to note that WOM can be positive or negative. Owing to the huge 


influence of technology, particularly in the case of the internet and online social media, online 


WOM is a force to be reckoned with and companies try to harness this to their advantage (a case 


in point is Trip Advisor, where hotels are keen to demonstrate in their lobbies how they have 


been rated online). As such, one understands why companies are keen to encourage their 


customers to act as sellers (Kumar et al., 2007). In their study of an online innovation 


community, Gebauer et al. (2013) examined the positive and negative outcomes of co-creation, 


with particular emphasis on WOM. They found that when customers perceive satisfaction and a 


sense of fairness, positive WOM is likely to follow. Conversely, when customers perceive 


unfairness and dissatisfaction negative WOM is a likely outcome.  


Customer satisfaction is viewed as an antecedent of WOM (Kumar et al., 2013). Furthermore, 


customers who have collaborated with their service provider in co-creation activities are likely 


to be more prone to participate in positive WOM activities. From the perspective of SDL, 


customers play active roles in value creation which should lead to customer satisfaction, this, in 


turn, should result in positive feedback and recommendations to their service provider. 


Additionally, customers should entice other consumers to make suggestions and referrals, i.e. 


positive WOM.  


Extant literature suggests that there are direct links between co-creation and satisfaction with 


WOM. In terms of cross-cultural differences, we can also argue that the characteristics of 


British consumers will create stronger links between co-creation and WOM than in Spain. On 


the other hand, Spanish consumers would reinforce the link between satisfaction and WOM. 


Therefore, we propose that: 


H4: The link between co-creation and WOM is stronger for British customers than for 


Spanish customers. 


H5: The link between satisfaction and WOM is stronger for Spanish customers than for 


British customers. 


 


3. Research Methodology 


To test the proposed hypotheses a study has been carried out in the Spanish and British retail 


banking sector. In general, the financial sector can be considered as one of the main economic 
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drivers, as it enables the financing of economic growth of a country and plays a decisive role in 


the process of channelling savings into investment. The needs of customers may be diverse and 


the existence of a variety of products is very common. However, the 2008 crisis has led to a 


remodelling of the sector resulting in numerous mergers and acquisitions, as well as resulting in 


an eroding customer trust and confidence in banks and the role of bank representatives as 


‘customer consultants’. The technical data is shown in Table 1. 


Our research takes customer opinions as the reference. Table 1 shows the technical data of the 


study. To measure each of the constructs we used a questionnaire, whose content and structure 


was adapted from previously validated and contrasted scales. Before finalising the questionnaire 


a focus group was held with consumers and marketing researchers, followed by a pretest given 


to ten individuals. This process allowed us to adjust the length of the questionnaire and clarify 


possible interpretations of terms. Questionnaires were developed in both Spanish and English. 


As the teamwork contains both Spanish and English researchers we ensured that the items had 


the same meaning in both languages. The scales finally used and the sources of reference are 


shown in Appendix 1. 


 


TABLE 1 


Table 1: Technical data of the fieldwork 


Universe Bank customers (retail), adults 


Geographical scope Spain and United Kingdom 


Sample 224 respondents 


Type of survey E-mail 


Respondents profile (Country) Spain: 110 (49.11%); UK: 114 (50.89%), 


(Gender)  Male: 100 (44.64%); Female: 124 (55.36%). 


(Age) young consumer: 118 (52.6 %); older consumers: 106 (47.4%) 


(Loyalty) Only one bank: 90 (40.18%); More than one bank 134 (59.82%) 


Data analysis SmartPLS v.2.0 


 


To analyse the proposed model a structural equation modelling technique was employed using 


Partial Least Squares (PLS) (SmartPLS v. 2.0). This methodology has recently been advocated 


and used in the marketing literature (Roldán and Sánchez-Franco, 2012; Reinartz et al., 2009). 


 


4. Findings 


The first step consists of testing the general relationships without considering the potential 


moderating effect related with cross-cultural references. So, to assess the statistical significance 


of the loadings and of the path coefficients a Bootstrap analysis was performed. We created 500 


subsamples, employing t-Student distribution with 499 degrees of freedom (N-1, with N: 


number of subsamples), obtaining the values: t(0.01; 499) = 2.5857; t(0.001; 499) = 3.3473. From these 


values, we determined the acceptance or rejection of our hypotheses (see Table 2). 


A measure of the predictive power of a model is the R2 value for the endogenous constructs. 


The results indicate that our model has an adequate predictive power. These levels exceed the 


established level of acceptance of 0.1 (Falk and Miller, 1992). 


 


TABLE 2 


Table 2: Structural model results 


 β t-value R2 


Co-creation Satisfaction 0.638*** 9.654 R2(Satisfaction) = 0.407 
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Satisfaction  Loyalty 0.590*** 6.798  


Co-creation  Loyalty 0.275** 2.981 R2(Loyalty) = 0.637 


Co-creation  WOM 0.365*** 3.550  


Satisfaction  WOM 0.455*** 4.773 R2(Word-of-Mouth) = 0.552 


***p<0.001 (t=3.34). When the t value obtained using the bootstrap method is greater than Student’s t 


value t(0,001;499) = 3.34, the hypothesis is confirmed with a significance of 99.9% 


** p<0.01 (t=2.58). When the t value obtained using the bootstrap method is greater than Student’s t 


value t(0,01;499) = 2.58, the hypothesis is confirmed with a significance of 99% 


 


Data reveal the fulfillment of the general structural relations and provide us with a better 


understanding of the special bond that can be created between companies and customers 


promoting co-creative environments. Not only can satisfaction be achieved, but firms could also 


obtain profitability from repurchases and non-transactional behaviors such as WOM. 


To analyze whether the national culture can affect the links between co-creation and a set of 


outcomes we run now a multi-sample. Following the guidelines of Chin and Frye (2003) the  


coefficients for each of the sub-samples are compared. This first analysis provides an overall 


vision which should be subsequently corroborated with the moderator effect. The results of this 


analysis are shown in Table 3. 


 


TABLE 3 


Table 3: Results of the structural multi-sample 


 
Impact of the endogenous 


variables 


Spain 


(n=110) 


UK 


(n=114) 
Path coefficients () 


T valor (bootstrap) 


Path coefficients () 


T valor (bootstrap) 


H1: Co-creation  


Satisfaction 


 


0.638*** (11.071) 


 


0.611*** (8.354) 


H2: Satisfaction  Loyalty 


 


0.678*** (8.647) 


 


 


0.498*** (5.416) 


 


H3: Co-creation  Loyalty 0.160ns (1.597) 0.405*** (5.075) 


H4: Co-creation  WOM 0.275** (2.598) 0.499*** (6.776) 


H5: Satisfaction  WOM 0.501*** (5.058) 0.432*** (5.696) 


 


***p<0.001 (t=3.34). When the t value obtained using the bootstrap method is greater than Student’s t 


value t(0,001;4999) = 3.34, the hypothesis is confirmed with a significance of 99.9% 


** p<0.01 (t=2.58). When the t value obtained using the bootstrap method is greater than Student’s t 


value t(0,01;4999) = 2.58, the hypothesis is confirmed with a significance of 99% 


 


The data show that the proposed relationships are significant in both sub-samples, except the 


one between co-creation and loyalty for the Spanish subsample; that is to say, co-creation 


directly affects satisfaction, loyalty and WOM in the UK but only directly affects satisfaction 
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and WOM in Spain. Moreover, satisfaction also antecedes loyalty and WOM in both countries. 


The effect of co-creation in determining the level of customer satisfaction and WOM is 


decisive, irrespective of whether customers are from the UK or Spain. However, a significant 


link between co-creation and loyalty can only be upheld for customers from the UK. Therefore, 


H3 could be intuitively accepted. 


However, from analyzing the path coefficients we can observe that some values are higher for 


the Spanish subsample (1a>1b, 2a>2b and 5a>5b) meaning that the effect of co-creation on 


satisfaction and on loyalty and WOM is stronger than for British consumers. Therefore, data 


seem to support H1, H2 and H5. 


When analyzing the coefficient for the direct path between co-creation and WOM we perceive 


stronger links in the British subsample than the Spanish one (4a<4b). Therefore, data seem to 


support H4. 


Finally, to assess whether these differences are significant it is necessary to carry out an analysis 


based on the T-test proposed by authors such as Chin and Frye (2003) or Keil et al. (2000). The 


results of this test are included in Table 4. We can conclude that national culture moderates all 


the relationships proposed in the causal model and as such our hypothesis are confirmed.   


 


TABLE 4 


Table 4: Results of the analysis of the moderator effect 


 
T-TEST 


Spain () 


(n=110) 


UK  () 


(n=114) 
SE  


SP 


 


T-valor Spain UK 


H1: Co-creation 


 Satisfaction 


 


0.638 


 


 


0.611 


 


 


0.0987 


 


0.0798 


 


0.090 


 


 


2.247 


 


H2: Satisfaction 


 Loyalty 


 


0.678 


 


 


0.498 


 


 


0.0568 


 


 


0.0731 


 


 


0.065 


 


 


20.620 


 


H3: Co-creation 


 Loyalty 
0.160 0.405 0.1066 0.0736 0.092 -19.949 


H4: Co-creation 


 WOM 
0.275 0.499 0.0774 0.0916 0.085 -19.794 


H5: Satisfaction 


 WOM 
0.501 0.432 0.0983 0.0758 0.088 5.868 


 


*p<0.05 (t=1,96). SE: Error estándar. SP: Separate Variance Estimate. 


 


We can confirm that, in the case of sector analyzed in this study, the fact that a customer is 


British or Spanish can influence the effects of co-creations in a set of outcomes. Co-creation 


appears to have a stronger direct influence on loyalty and WOM in the case of British 


consumers, while the effect via satisfaction seems to be stronger for the Spanish consumers. 


This would suggest that in the context of Spain, being satisfied with co-creation activities is 


more relevant to achieve future transactional (repurchase) and non-transaction (WOM) 


behaviors, whereas in the UK such outcomes could be more easily achieved via direct effects 


than in Spain.  
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5. Discussion and Conclusion 


Service-Dominant Logic (Vargo and Lusch 2004a, 2004b, 2008, 2016) has attempted to unify 


divergent major topics and trends that have emerged in the field of marketing since the 1980s 


(such as relationship marketing, quality management, market orientation, supply and value 


chain management, resource management and networks). Whilst the authors do not claim to 


offer a holy grail of marketing there is a general consensus that their views offer a paradigm 


shift and highlight important insights to how businesses should view themselves and adjust their 


practices. 


Essentially, SDL places the onus on intangible outputs (Vargo and Lusch, 2004), justified by the 


fact that services dominate developed economies and stress that firms should understand that 


they are no longer merely vehicles for producing goods and services. As such, firms must adopt 


a service-centered view and should necessarily be customer centric. In turn, there is a need to 


embrace the idea that value is co-created between firms and outside parties (such as customers). 


Thus follows, for value to be co-created the relationships within a firm’s network are of 


paramount importance.  Following this line of thought, authors such as Prahalad and 


Ramaswamy (2004a, 2004b) and Ramaswamy and Gouillart (2010) stress that companies must 


engage their customers and make them an integral part of co-creation activities and experiences. 


One of the fundamental premises of SDL that has caused much debate is value co-creation (Ind 


and Coates, 2013; Albinsson et al., 2011; Fisher, 2011. As Bharti et al. (2015, p.571) note, “the 


concept of value co-creation has gained popularity as it embraces customer and operant 


resources into the entire value-creation process”. Vargo and Lusch (2008) posit that value is 


always co-created through value-in-use and is finally determined by the beneficiary. Thus, firms 


do not have the sole responsibility of apportioning value to a market offering, it is only when 


the product/service is actually used can the value be assigned (thus, not by the firm but the final 


user). A customer may (or may not) take an active role in the production process, hence 


discarding co-production as a necessary condition for value co-creation (Vargo and Lusch, 


2016). Grönroos (2008, 2011, 2012), on the other hand, argues that there must be direct 


interactions between a firm and its customers in order for value to be co-created. Others, such as 


Bharti et al. (2015) view co-production as a subset of value co-creation but talk more in terms of 


customer involvement and relationships, rather than the physical co-production. With this in 


mind, and given the intense competition in the consumer market, firms are viewing the idea of 


co-creation as a way to increase the value of their marketing offerings. From a customer 


perspective, customers are demanding to have a more participative role (Albinsson et al. 2011; 


Ramaswamy and Gouillart, 2010) so they can ultimately bring their own meaning and value to 


market offerings. For this to happen, firms need to liberalize their processes with a view to 


potentially be able to offer more usable products and services (Ind and Coates, 2013). As EY’s 


2016 Global Consumer Banking Survey notes, banks needs to reinforce the trust (or lack of, as 


European customers have low levels of trust in their financial service providers) and strive to be 


long-term financial advisors to increase the number of products/services they provide through 


personalized interactions. 


 With the aforementioned in mind, the aim of this paper was to add to extant literature on value 


co-creation from a customer perspective. In concrete, the research empirically examines the 


relationships between co-creation, satisfaction, loyalty and WOM. To date, no study has 


specifically looked at these variables within the context of the retail banking industry, nor 


included a cross-cultural comparison. For this purpose, our proposed framework reflects the 


work of Vargo and Lusch (2004a, 2004b, 2008, 2016) and Hofstede’s (1980, 2001) cultural 


model.  


The results show that co-creation can benefit the firm both in terms of transactional non-


transactional behavior. Specifically, co-creation has a positive impact on customer satisfaction, 


as noted in extant research (Navarro et al., 2016). Customer satisfaction increases when they 


participate in learning experiences with the service provider, which can result in personalized 


market offerings (as suggested by EY’S 2016 Global Consumer Banking Survey). These 
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interactive experiences are heralded by authors such as Ramaswamy and Gouillart (2010) and 


Prahalad and Ramaswamy (2004a, 2004b), who posit that firms must necessitate experiences 


with their customers. 


Payne et al. (2008) suggest that dialogues between firms and their customers can lead to early 


problem identification and joint problem solving, ultimately leading to superior customer value. 


Along these lines, customer satisfaction may help predict future customer behaviors (Kumar et 


al., 2013). 


Furthermore, our results demonstrate that co-creation directly affects customer loyalty and 


WOM. Whilst co-creation and loyalty have been previously tested (Cossío-Silva et al., 2016), 


the aforementioned relationships had not been empirically tested conjointly with co-creation and 


satisfaction for retail banking. As such, our paper confirms that co-creation directly affects 


customer satisfaction, loyalty and WOM. 


Moreover, satisfaction mediates the effect of co-creation on loyalty and WOM, and co-creation 


has an indirect effect on loyalty and WOM through satisfaction. These findings are in line with 


Eisingerich et al. (2014), who posited that when customers interact with their service providers 


their satisfaction levels increase which can lead to repurchases. As a bond is created between 


customers and their service providers customers may be more likely to provide feedback and 


suggestions. 


Our study reinforces the fundamental premises of SDL: customers are key operant resources for 


companies and should be given an active role to engage with their service providers; the 


beneficiary of a market offering is the one who assigns the ultimate value of a product/service 


through value-in-use: firms must adopt a service-orientated view. 


In practical terms, companies should first adopt a customer centric view and abandon policies 


that strive for a transactional approach, in other words, seek to maintain long-term partner roles 


with their customers. Additionally, firms must liberalize their processes so customers may 


engage with them.  


Developments in technology have ultimately led to customers playing a more active role and 


sharing experiences with other consumers online (Gebauer et al. 2013), although firms should 


comprehend the terms on which customers are willing to engage with them and stress the 


importance of transparency and information privacy. Thus, customers are willing to share more 


information with their service providers on the basis that they can trust them not to misuse the 


information and understands the benefits. If, on the one hand, firms open up their processes, 


customers may will be more prone to share personal information, which could ultimately benefit 


both parties. 


Given that it is the beneficiary who decides the value of a market offering by using it, firms 


need to gauge what knowledge and skills are necessary to make the best use of the 


product/service. This is particularly relevant in co-creation activities, as customers without the 


proper prior knowledge skills are likely to blame their service provider (Heidenreich et al., 


2015) and feel dissatisfaction. However, these same authors (Heidenreich et al., 2015) also note 


that when customers are involved in service recovery levels of customer satisfaction could be 


recuperated. Ultimately, firms can derive competitive advantage by creating superior value 


propositions through co-creation (Payne et al., 2008), which could lead to increased levels of 


customer satisfaction, repurchases and positive WOM. 


However, as the effects of internationalization and globalization increase firms need to consider 


possible cross-cultural differences among their customers. Our results indicate that co-creation 


processes may be understood in different ways depending on the country of reference, as well as 


its transactional and non-transactional outcomes. Therefore, marketers have to include this 


variable when co-creation processes are implemented. 


However, our study is not without its limitations. Firstly, results are based on one specific sector 


so caution is urged when extrapolating the findings across industries. Secondly, questionnaires 


were used to obtain consumer opinions and perceptions at a specific time. Following 
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recommendations made by Podsakoff et al. (2003), potential biases have been checked. The 


common method bias was tested by conducting Harman’s single factor test (Harman, 1967). 


Using a factor analysis, no single factor that explains variance across all the items is identified. 


The main factor explains 42.18% of the variance. Because no single factor is found to explain 


more than 50% of the variance, the study’s data can be accepted as valid (Podsakoff et al., 


2003). Following the recommendations of Armstrong and Overton (1977), we also compared 


early and late respondents and we did not find any significant difference. 


With regard to potential lines for future research, a study which considered consumer profile 


variables—e.g. age, gender, income, education bracket, employment status, etc.—as moderating 


the structural model would be especially relevant. Authors such as Verhoef and Lemon (2013) 


note that demographic factors could have a lot to contribute to the study of customer 


management. Lastly, replicating this study with a larger sample population and different 


industries would be valuable in terms of extrapolation of results. 
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RESUMEN 


El propósito de esta investigación es: A) conocer la situación del sector B2B en 


economías latinoamericanas como Chile en relacionamiento y uso de métricas (Estudio1: 


31 empresas) B) explorar las variables sobre capacidades organizacionales asociadas a 


la innovación en marketing (Estudio2: 242 empresas). La metodología usada: análisis 


sistemático de la literatura, método encuestas auto-administradas, análisis factorial 


exploratorio y confirmatorio. 


Los hallazgos muestran que las empresas deberían cambiar los paradigmas 


organizacionales en pro de la co-creación de valor y cooperación al largo plazo. 


Asimismo, aumentar su orientación hacia el mercado y la innovación (mayor atención a 


requerimientos de clientes y acciones de competidores, uso de métricas y software de 


gestión de clientes y desarrollo de nuevas iniciativas para mantener ventajas 


competitivas). Las limitaciones están relacionada con la muestra: tamaño reducido, sólo 


una perspectiva (oferta), algunos sectores y un país (Chile). Por ende, es un primer proxy 


de la realidad de LATAM. 
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Marketing Industrial, Relacionamiento, Innovación, Sector B2B, Latinoamérica. 
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RESUMEN 


En los últimos años han proliferado los programas de certificación profesional en 


competencias, y desde la literatura se ha abogado por la necesidad de investigar 


acerca del valor percibido de tales sistemas en términos de beneficios y barreras 


percibidas por los potenciales candidatos para la acreditación. Por ello, a partir de 


una encuesta a profesionales acerca del programa “Certified Professional” en 8 


países europeos, se analiza la influencia de los atributos percibidos del programa 


de certificación y de las características personales del potencial candidato sobre 


sus intenciones conductuales. Como resultado, se observa una influencia 


significativa tanto de las percepciones del programa de certificación por parte de 


los profesionales, así como de sus características personales sobre su disposición a 


participar y a pagar por la obtención del certificado profesional. 


Palabras clave: 


certificación profesional, competencias transversales, intenciones conductuales  


 


ABSTRACT 


In recent years there has been a proliferation of professional certification programs 


in competences, and literature has advocated the need to investigate the perceived 


value of such systems in terms of benefits and barriers perceived by potential 


applicants for accreditation. Therefore, based on a survey of professionals about 


the "Certified Professional" program in 8 European countries, the influence of the 


perceived attributes of the certification program and the personal characteristics of 


the potential candidates on their behavioral intentions are analyzed. As a result, 


there is a significant influence of both the perceptions of the certification program 


by professionals, as well as their personal characteristics on their willingness to 


participate and to pay for obtaining the professional certificate. 


Keywords: 


professional certification, transversal competences, behavioral intentions  
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1. INTRODUCCIÓN 


En los últimos años, las funciones que se desarrollan en los puestos de trabajo en las distintas 


organizaciones están aumentando en el grado de especialización, uso de la tecnología y 


complejidad. Por ello, los profesionales de distintos sectores de actividad son conscientes de la 


necesidad de acreditar sus competencias profesionales ante los eventuales empleadores, al 


tiempo que estos empiezan a requerir instrumentos para garantizar que sus empleados cuentan 


con conocimientos, habilidades y actitudes apropiadas para desempeñar las tareas del puesto de 


trabajo. 


Competencias como la creatividad, el pensamiento sistémico, la comunicación interdisciplinaria 


y las capacidades inspiradoras de gestión del cambio, han sido infravaloradas en el mercado 


laboral europeo, ya que con frecuencia, no forman parte de la educación superior formal y no 


son formalmente reconocidas. Diversos expertos coinciden en que estas aptitudes orientadas al 


futuro serán vitales para progresar en un entorno mundial hipercompetitivo, frente a desafíos 


impredecibles y rápidamente cambiantes (Cebrián y Junyent, 2015; Li y Liu, 2016). Sin un 


reconocimiento formal, el talento presente en la actual generación de profesionales europeos 


permanece oculto.  


Hasta la fecha, ha sido escaso el número de trabajos que aborda el estudio de los factores que 


pueden determinar la decisión de un profesional de acreditarse y de pagar por participar en un 


programa de certificación profesional, encontrándose dicho estudio, además, limitado a ciertas 


áreas de especialización profesional. En concreto, la mayor parte de los estudios que analizan el 


valor de la certificación profesional desde el punto de vista del candidato o del profesional 


acreditado se circunscriben, principalmente, a las áreas de Enfermería (Gaberson et al., 2003; 


Sechrist et al., 2006; Wade, 2009; Haskins et al., 2011), o Finanzas y Contabilidad, como 


“Certified Hospitality Accountant Executive” (CHAE) (Damitio y Schmidgall, 2001). Estos 


estudios, además, suelen centrarse en un análisis descriptivo de los beneficios o costes 


percibidos de los programas de certificación profesional, sin abordar las consecuencias del valor 


percibido en dichos programas sobre las intenciones conductuales del candidato en términos de 


intención de certificarse o de pagar por obtener dicho certificado profesional. 


Por todo ello, el objetivo de este trabajo es analizar el efecto de las percepciones de un 


certificado de certificación profesional en competencias por parte de los profesionales, así como 


los factores de tipo personal, que pueden influir en las intenciones conductuales hacia dicho 


programa de certificación, a saber: intención de participar en el proceso de certificación e 


intención de pagar por el certificado. A partir de una encuesta a profesionales en activo acerca 


del programa europeo en certificación profesional en competencias transversales “Certified 


Professional”, desarrollada simultáneamente en 8 países europeos, se analiza la influencia de las 


percepciones del programa de certificación y de las características del potencial candidato sobre 


la probabilidad de participar en el proceso de certificación profesional y la disposición a pagar 


por participar en dicho proceso. 


 


2. MARCO TEÓRICO 


A partir de la revisión de estudios previos en el ámbito de la certificación profesional, así como 


de seminarios y talleres entre miembros del equipo de “Certified Professional” y un panel de 


expertos en competencias profesionales, proponemos el marco teórico representado en la Figura 


1. En particular, consideramos que el valor percibido del programa de certificación profesional 


se puede ver influenciado por dos grandes grupos de factores, a saber: atributos del programa de 


certificación profesional, y características personales del potencial candidato a participar en el 


proceso de certificación profesional. A su vez, entendemos que cabe esperar que el valor 
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percibido del programa de certificación profesional influya en la probabilidad de que el 


individuo solicite participar en el proceso de evaluación para la obtención del certificado, así 


como en su intención de pagar por ser evaluado. 


 


FIGURA 1 


Determinantes y resultados del valor percibido del programa de certificación profesional 


 


Fuente: Elaboración propia 


 


Con respecto a los atributos del programa de certificación, la credibilidad del programa de 


certificación, el reconocimiento por parte de los empleadores y de los profesionales del sector y 


la utilidad como instrumento para mejorar la empleabilidad y la promoción profesional, han 


sido señalados como beneficios percibidos por los profesionales acreditados o los posibles 


candidatos, como generadores del valor percibido del certificado profesional (e.g. Gaberson et 


al., 2003; Haskins et al., 2011). Contemplando el valor percibido de programa de certificación 


profesional como trade-off entre beneficios y costes, se considera el coste económico, en forma 


de tasas de inscripción o derechos de examen en la determinación de dicho valor, siguiendo la 


evidencia existente (Haskins et al., 2011). Adicionalmente, entendemos que otros factores como 


la dificultad y la transparencia del proceso de certificación, el grado de innovación y el 


reconocimiento internacional, vinculado este último a las posibilidades de mejora de la 


empleabilidad, pueden incidir asimismo en el valor percibido por el candidato en el proceso de 


certificación. 


Por otra parte, las características sociodemográficas y la formación y situación profesional 


actual del candidato podrían influir en el hecho de que dicho profesional perciba el certificado 


como más o menos valioso. En concreto, la dificultad observada aún en muchos países para 


acceder a ciertos puestos de trabajo por parte de las mujeres (Jyrkinen, 2014), puede implicar 


que éstas valoren en mayor medida la posesión de un certificado que les permita acreditar la 


adquisición de ciertas competencias profesionales. La edad, la antigüedad en el puesto de 


trabajo actual, el hecho de contar o no con una titulación universitaria, el nivel de ingresos o el 


país de residencia, se han considerado asimismo como factores que pueden influir en la 
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valoración del certificado profesional por parte del candidato. Estas características 


sociodemográficas se han visto en numerosas ocasiones como factores que afectan en la 


elección de opciones formativas que mejoren las habilidades y competencias de diferentes 


grupos sociales, mostrándose diferencias en función de entornos geográficos diversos 


(Warhurst, Mayhew, Finegold y Buchanan, 2017). 


 


3. CUESTIONES A INVESTIGAR  


Desde la literatura se ha puesto de manifiesto la importancia que los factores perceptivos tienen 


sobre las intenciones conductuales. Mucha de la literatura en marketing de servicios ha 


enfatizado el papel de variables como la calidad de servicio, el valor percibido o los beneficios 


percibidos sobre la intención de vincularse con un determinado servicio. Así la percepción de la 


performance genera en los potenciales clientes un conjunto de asociaciones que pueden afectar 


tanto al deseo de compra del servicio como a la intención de pagar por él.   


El papel de la performance ha sido enfatizado en numerosas investigaciones (p.e Swan y 


Trawick, 1979, Trawick y Swan, 1981; Herr, Sherman y Fazio, 1982; Hoch y Deighton, 1989; 


Yi, 1993; Anderson y Sullivan, 1993; Olshavsky y Kumar, 2001; Moliner, Berenguer y Gil, 


2001) y su importancia sobre la evaluación de productos y servicios depende en buena medida 


de las características de la oferta que evalúa el consumidor y su ambigüedad. En nuestra 


investigación, la falta de información del cliente respecto del producto evaluado hace recaer la 


importancia de su percepción global sobre la información proporcionada antes del uso y 


contratación del servicio, por lo que determinados elementos propios del servicio como su 


carácter innovador, el reconocimiento internacional o el precio se convierten en señales que 


conforman la imagen global a partir de la cual el potencial consumidor desarrolla sus 


intenciones conductuales en términos de intención de compra y de contratación (pago por el 


servicio). Como ya hemos indicado, la influencia de la performance sobre la intención de 


compra ha sido analizada en numerosas ocasiones, sin embargo, el papel de la percepción del 


precio sobre las intenciones conductuales ha recibido relativamente poca atención, encontrando 


escasez de literatura sobre esta variable (p.e Keaveney, 1995; Mittal, Ross, Baldasare, 1998; 


Grewal, Monroe, Krishnan, 1998; Bolton y Lemon 1999; Varki y Colgate, 2001). Así, Varki y 


Colgate (2001) indican que las percepciones sobre el precio tienen efectos significativos tanto 


sobre la satisfacción como sobre las intenciones conductuales, y Grewal, Monroe y Krishnan, 


(1998) proponen un modelo en donde se pone de manifiesto cómo las percepciones sobre el 


precio publicitado van a tener una importancia fundamental en el valor percibido de la 


transacción que a su vez afectará a las intenciones de búsqueda y al deseo de pagar, siendo este 


último aspecto también determinado por la calidad percibida a través del valor percibido de 


adquisición. 


Por otro lado, la motivación del potencial consumidor para tomar la decisión de compra 


dependerá de la utilidad percibida, es decir la capacidad en este caso del servicio educativo de 


conseguir alcanzar la metas del usuario en términos de su reconocimiento y mejora en las 


competencias profesionales (Lengnick-Hall y Aguinis, 2012). Según un estudio de Gaberson et 


al. (2003), el 95,2% de los profesionales encuestados consideraban que una certificación 


profesional permite validar el conocimiento especializado, mientras que el 92.8% consideraba 


que la obtención del certificado profesional indica haber alcanzado un determinado nivel de 


competencias. De ello puede inferirse la importancia para el candidato o profesional acreditado 


de que el programa de certificación sea creíble, pues se puede entender que dicha credibilidad se 


transfiere al propio candidato. Por otro lado, Hunsinger et al. (2011) señalan que los directivos, 


a la hora de reclutar personal, pueden considerar en muchas ocasiones los certificados 


profesionales como sustitutos de méritos de formación o experiencia laboral lo que favorecería 


la utilidad percibida del certificado profesional.  


A la vista de estas reflexiones, planteamos la primera de las proposiciones a investigar 


PROPOSICION 1: La percepción de la performance del certificado profesional 


(medida a través de los atributos de dificultad percibida, nivel de innovación de la 
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oferta, reconocimiento internacional, utilidad percibida y coste) genera una percepción 


global del servicio que influye sobre la intención comportamental de los potenciales 


usuarios (en términos de intención de compra y de pagar un precio por el servicio) 


Por otro lado, en un contexto de decisión caracterizado por la incertidumbre, la percepción sobre 


el gestor del servicio puede disminuir sustancialmente el riesgo percibido asociado con la 


contratación del certificado profesional. Aspectos como la transparencia en la gestión del 


proceso y la credibilidad percibida resultan fundamentales (Ingvarson, 2015) y complementan la 


percepción global del potencial cliente, pues en estas circunstancias se producirá una 


transferencia de imagen del gestor al servicio.  


A la luz de estas reflexiones formulamos nuestra segunda proposición: 


PROPOSICIÓN 2: La credibilidad del gestor de servicio y la transparencia en la 


gestión del proceso complementan la percepción del potencial usuario para generar 


una imagen global del servicio afectando sus intenciones comportamentales (en 


términos de intención de compra y de pagar un precio por el servicio). 


Por último, las características del usuario son factores que pueden determinar respuestas 


diferenciales por parte de distintos colectivos. Así, a partir de la evidencia existente acerca de 


las tasas académicas en estudios universitarios (Coelli, 2009), se puede inferir que un mayor 


nivel de ingresos permite contar con una mayor capacidad de compra que puede traducirse en 


que las tasas de inscripción en el proceso de certificación impliquen un coste percibido 


relativamente inferior. Al mismo tiempo, la discriminación por el género y la edad (Jyrkinen, 


2014) pueden requerir de refuerzos competenciales que mejoren la competitividad de un 


potencial candidato a un puesto de trabajo o a su promoción dentro de su organización. Por 


último, dadas las diferencias existentes en cuanto a la disponibilidad de sistemas de validación y 


reconocimiento de competencias entre distintos países europeos, así como en la estructura 


económica y situación del mercado de trabajo, cabe esperar que la intención de los profesionales 


de participar y pagar por la obtención de un certificado profesional difiera en gran medida. Así, 


por una parte, los países europeos han alcanzado dispares niveles de desarrollo en cuanto a sus 


sistemas de validación y reconocimiento de competencias profesionales. Siguiendo los 


resultados de un estudio de CEDEFOP (2015), se pueden distinguir tres grupos de países en 


cuanto a dicho grado de desarrollo:  


- alto (Bélgica, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Francia, Irlanda, Países Bajos, Noruega, 


Portugal, Eslovenia, España y el Reino Unido), países en los que se puede determinar y 


validar los resultados del aprendizaje de los individuos sistemáticamente; se ha 


implementado una estrategia general para la validación.  


- medio (Alemania, Islandia, Italia, Lituania, Luxemburgo, Malta, Austria, Polonia, 


Suecia, República Checa y Hungría), países en los que se están empezando a 


implementar procesos de validación a través de proyectos piloto. La aceptación de la 


validación puede diferir de un sector a sector y aún no existe una estructura legal 


completa para la validación.  


- bajo (Bulgaria, Grecia, Croacia, Letonia, Liechtenstein, Eslovaquia, Turquía y Chipre), 


países en los que la validación prácticamente no ejerce ningún papel en la formación o 


el empleo. 


Adicionalmente, Hunsinger et al. (2011) señalan que la existencia de una fuerte competencia 


entre candidatos a un puesto de trabajo, influye positivamente en la probabilidad de que un 


directivo considere el uso de los certificados como forma de diferenciar entre candidatos. De 


esta forma, dadas las elevadas cifras de desempleo en los países del sur de Europa, la 


certificación profesional puede tener un papel relevante para mejorar la empleabilidad 


(Gaberson et al. 2003). 


A la vista de estas reflexiones proponemos la tercera de nuestras proposiciones 
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PROPOSICIÓN 3: El interés de distintos individuos diferenciados a partir de 


características sociodemográficas como el género, la edad, el nivel de ingresos, el nivel 


de formación y la antigüedad en un puesto de trabajo, generan intenciones 


conductuales diferentes (en términos de intención de compra y de pagar un precio por 


el servicio). 


 


4. MÉTODO  
Como se ha comentado anteriormente, el objetivo del presente trabajo es evaluar el impacto de 


las percepciones del programa de certificación profesional por parte de los profesionales en 


activo y de diversos factores de índole personal sobre su intención de participar en el proceso de 


certificación y de pagar por acreditarse. Para ello, se considera un nuevo programa de 


certificación profesional en competencias a nivel europeo, “Certified Professional”. Se trata de 


un programa de certificación profesional en competencias transversales (i.e. transición hacia una 


economía de bajo carbono, innovación y emprendedurismo) enfocado hacia la adaptación y 


mitigación de los impactos del cambio climático financiado por el European Institute of 


Innovation & Technology (EIT) y desarrollado desde el pilar de Educación de la Comunidad de 


Innovación y Conocimiento (Knowledge and Innovation Community) especializada en aspectos 


climáticos, Climate KIC (Certified Professional, 2017). La Tabla 1 resume las principales 


características de la investigación. 


 
TABLA 1 


Ficha técnica de la investigación 


Ámbito geográfico  


- Francia 


- Alemania 


- Italia 


- España 


- Reino Unido 


- Dinamarca 


- Polonia 


- Finlandia 


Universo 


Profesionales con habilidades comunicativas en inglés avanzadas y: 


- al menos 7 años de experiencia como mando intermedio en una organización , o 


- al menos 3 años de experiencia laboral a tiempo completo, siempre que cuenten al menos con 


un título universitario. 


Metodología Cuestionario estructurado administrado online 


Tamaño muestral 2630 cuestionarios válidos 


Variables  


- Probabilidad de solicitar certificación (ad hoc) 


- Intención de pagar por la certificación (ad hoc) 


- Percepción global de dificultad del proceso de certificación (ad hoc) 


- Percepción global de transparencia del proceso de certificación (ad hoc) 


- Percepción global de credibilidad (ad hoc) 


- Percepción global del grado de innovación (ad hoc) 


- Percepción global del reconocimiento international (ad hoc) 


- Percepción global de la utilidad futura (adaptado a partir de Gaberson et al. 2003) 


-  Coste percibido (adaptado a partir de Haskins et al. 2011) 


Técnicas 


estadísticas 


- Análisis descriptivo 


- Análisis de regresión lineal múltiple 


 


Por lo que respecta a la elección de los países en los que se desarrolla la investigación 


cuantitativa, se ha considerado Alemania, Reino Unido, Francia, Italia y España al representar 


las cinco principales economías de la Unión Europea, que sumaban el 67.6% del PIB de la UE-


28 en 2015 (Eurostat Statistics, 2016). Por otra parte, se consideran dos países nórdicos 


(Dinamarca y Finlandia) y una economía emergente de Europa del Este (Polonia) por el 


potencial que este certificado profesional basado en competencias podría tener en dichas áreas 


geográficas. 


El público objetivo de este programa de certificación se ha definido como profesionales que 


busquen consolidar o desarrollar su carrera profesional, en su lugar de origen o en otros países, 


en “empleos verdes” o en puestos de trabajo no directamente relacionados con el medio 
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ambiente pero en los que se desarrollen funciones que tengan en consideración aspectos 


relacionados con la sostenibilidad medioambiental. Por ello, se ha decidido encuestar a 


profesionales con habilidades comunicativas en inglés avanzadas y que cuentan con amplia 


experiencia como mandos intermedios en una organización, en muchos casos sin disponer de 


titulación superior, o titulados universitarios con experiencia laboral limitada. 


Para la recogida de datos se elabora un cuestionario que muestra una descripción de “Certified 


Professional” y sus certificados, y recoge ítems para medir las percepciones de los potenciales 


candidatos acerca del programa de certificación y el proceso a seguir para la obtención del 


certificado (i.e. elaboración de un dossier aportando evidencia de méritos académicos y 


profesionales, y entrevista personal por videoconferencia), así como la intención de participar en 


el mismo y de pagar por acreditarse. Los ítems utilizados para medir los atributos percibidos del 


certificado por parte del posible candidato, así como sus intenciones conductuales en algunos 


casos se han adaptado de la literatura, mientras que en otros han sido propuestos por los propios 


autores previa consulta con los participantes en el proyecto de desarrollo del programa 


“Certified Profesional” y con un panel de expertos. Todos los ítems fueron medidos en una 


escala Likert de 7 puntos (1 = nada importante; 7 = totalmente importante), a excepción de la 


intención de pagar por el certificado, que se mide como 0 = “no estoy dispuesto a pagar”, 1 = 


“estoy dispuesto a pagar menos que por otro 2 = lo mismo, 3 = más que por cursos de formación 


reglada u otras acreditaciones. El cuestionario se redactó en inglés y se administró en este 


idioma en los ocho países objeto de estudio, puesto que se espera que los potenciales candidatos 


cuenten con dominio del inglés.  


Para la recogida de datos se contó con la colaboración de una empresa de estudios de mercado 


que dispone de paneles de consumidores en los cinco países seleccionados. Se invitó 


simultáneamente en las dos primeras semanas del mes de diciembre de 2016 y las dos últimas 


semanas de enero de 2017 a miembros del panel online en los ocho países seleccionados, 


obteniéndose finalmente 2630 cuestionarios válidos en total. La Tabla 2 resume las principales 


características de la muestra. 


 
TABLA 2 


Estadísticos descriptivos de la muestra 
 D F I E GB DK FIN PL 


Género  


Hombre 


Mujer 


 


228 


172 


 


211 


189 


 


216 


184 


 


192 


208 


 


190 


210 


 


157 


102 


 


58 


55 


 


122 


136 


Edad  


26-35 


36-45 


46-55 
> 55 


 
105 


96 


128 
71 


 
122 


128 


92 
58 


 
106 


123 


129 
42 


 
125 


169 


83 
23 


 
81 


94 


92 
133 


 
60 


71 


64 
64 


 
28 


23 


42 
20 


 
120 


87 


42 
9 


Más de 7 años de experiencia en posición directiva  


% 


175 


43.8 


222 


55.5 


233 


58.3 


237 


59.3 


206 


51.5 


110 


42.5 


44 


38.9 


141 


54.7 


Titulación universitaria y más de 3 años de experiencia laboral  
% 


306 
76.5 


230 
57.5 


243 
60.8 


226 
56.5 


301 
75.3 


174 
67.2 


84 
74.3 


151 
58.5 


Máximo nivel de estudios finalizados  


Estudios primarios 
ESO/Bachillerato 


Formación profesional 


Grado/Licenciatura/Diplomatura 
Master/Doctorado 


 


2 
7 


14 


143 
234 


 


1 
31 


24 


130 
214 


 


0 
23 


16 


182 
179 


 


0 
9 


25 


207 
159 


 


0 
25 


31 


231 
113 


 


3 
18 


44 


137 
57 


 


0 
3 


14 


61 
35 


 


3 
31 


19 


79 
126 


Número total de años de experiencia profesional 
3-7 años 


> 7 años 


 


74 


326 


 


63 


337 


 


57 


343 


 


56 


344 


 


33 


367 


 


38 


221 


 


18 


95 


 


50 


208 


Sector de actividad de la organización en la que trabaja  


Agricultura, silvicultura y pesca 


Minería e industrias exytractivas 
Industria manufacturera 


Suministro de electricidad, gas y agua 


Construcción 
Comercio al por mayor 


Comercio minorista 


Transporte y almacenamiento 
Hostelería (alojamiento y restauración) 


Información y comunicación 


Finanzas y seguros 


 


5 


3 
48 


9 


14 
7 


6 


12 
6 


37 


28 


 


7 


3 
26 


4 


21 
8 


23 


14 
7 


16 


27 


 


9 


4 
46 


9 


18 
8 


11 


8 
4 


36 


20 


 


10 


3 
20 


5 


25 
10 


12 


18 
7 


20 


16 


 


1 


0 
26 


5 


9 
3 


16 


7 
8 


31 


27 


 


3 


0 
16 


11 


13 
10 


15 


8 
4 


15 


7 


 


2 


0 
7 


2 


5 
2 


4 


4 
0 


14 


5 


 


4 


3 
25 


16 


22 
14 


17 


17 
2 


14 


9 
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Actividades inmobiliarias 


Actividades cientíticas, técnicas y profesionales especializados 


Servicios admininistrativos y de apoyo 


Administración pública 
Educación 


Asistencia sanitaria y trabajo social 


Artes, entretenimiento y servicios recreativos 
Otros servicios 


6 


45 


17 


14 
58 


24 


9 
52 


5 


50 


31 


18 
44 


30 


7 
59 


5 


47 


15 


20 
44 


34 


13 
49 


6 


53 


53 


16 
47 


22 


5 
52 


7 


31 


13 


17 
73 


39 


13 
74 


4 


20 


13 


10 
29 


38 


8 
35 


0 


11 


4 


5 
8 


17 


8 
15 


1 


9 


8 


19 
25 


15 


4 
34 


D=Alemania; F=Francia; I=Italia; E=España; GB=Reino Unido; DK=Dinamarca; FIN= Finlandia; PL=Polonia 


 


De acuerdo con los objetivos del estudio, se utiliza la técnica de la regresión lineal múltiple por 


mínimos cuadrados ordinarios para medir la influencia de los principales atributos del programa 


de acreditación y de los factores personales del profesional, potencial candidato al proceso de 


certificación, que permiten explicar sus intenciones conductuales, medidas como la intención de 


participar en el proceso de acreditación y la intención de pagar por obtener el certificado 


profesional. 


 


 


5. RESULTADOS 


Con el fin de contrastar las hipótesis anteriormente planteadas, utilizamos la técnica de la 


regresión lineal múltiple mediante mínimos cuadrados ordinarios. Al estimar los modelos de 


regresión se han considerado como variables dependientes, por una parte, la intención de 


participar en el proceso de certificación profesional, y por otra, la intención de pagar por 


participar en el proceso de certificación, en comparación con el coste de programas de 


formación reglada o de otros certificados profesionales. Como regresores o variables 


independientes, se han contemplado diversos atributos del certificado profesional (i.e. 


percepción global de la dificultad y transparencia del proceso de certificación, credibilidad, 


grado de innovación, reconocimiento internacional, utilidad futura y coste percibido del 


certificado) así como diversas características personales del potencial candidato a certificarse 


(i.e. género, edad, titulación universitaria – licenciatura/diplomatura/grado/postgrado-, 


antigüedad en el puesto actual, ingreso mensual y país de residencia). 


Antes de proceder a la estimación del modelo de regresión, se debe verificar la normalidad de la 


distribución de las variables numéricas incluidas en el análisis. En este caso, los valores de los 


coeficientes de asimetría y curtosis permiten aceptar la hipótesis de normalidad de la 


distribución de las variables que miden la percepción de los posibles candidatos acerca de los 


atributos del programa de certificación profesional. 


A continuación, se procede a comprobar la existencia de relaciones fuertes entre las variables 


explicativas del modelo, ya que ello podría implicar problemas de multicolinealidad. Para 


comprobar este extremo, se calculan los coeficientes de correlación lineal entre las variables 


independientes, valorándose que los valores de las correlaciones obtenidas no permiten inferir 


posibles problemas en este sentido.  


Una vez realizados estos análisis previos, se procede a estimar, en primer lugar, una regresión 


considerando como variable dependiente la probabilidad de participar en el proceso de 


certificación profesional, y como variables independientes, las percepciones del candidato 


acerca de los atributos del certificado profesional y las características sociodemográficas y de 


status profesional del potencial candidato a certificarse (Tabla 3). 


 
TABLA 3 


Regresión lineal múltiple para intención de participar en el proceso de certificación 


 


Variables independientes  


Coef. no 


estand. 


Coef. 


estand. 


 


t 


Constante -0.182 - -0.84 


Atributos del programa de certificación    
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Dificultad 


Transparencia 


Credibilidad 


Innovación 


Reconocimiento internacional 


Utilidad futura 


Coste 


0.112 


0.080 


0.159 


0.091 


0.153 


0.228 


0.022 


0.087 


0.058 


0.133 


0.076 


0.134 


0.189 


0.019 


5.76a 


3.08a 


5.64a 


3.57a 


5.79a 


8.52a 


1.27 


Características personales del candidato 


Género (Referencia: mujer) 


Edad 


Titulado universitario y experiencia profesional > 3 años 


Experiencia en puesto actual 


Ingreso mensual 


País (Referencia: Reino Unido) 


- Dinamarca 


- Alemania 


- Finlandia 


- Francia 


- Italia 


- Polonia 


- España 


 


-0.049 


-0.188 


-0.177 


-0.057 


0.103 


 


0.535 


0.986 


0.344 


1.176 


1.498 


1.285 


1.410 


 


-0.014 


-0.117 


-0.050 


-0.027 


0.076 


 


0.095 


0.211 


0.042 


0.252 


0.321 


0.228 


0.302 


 


-0.98 


-7.43a 


-3.45a 


-1.75c 


4.75a 


 


5.41a 


11.36a 


2.64a 


13.40a 


16.89a 


12.66a 


15.84a 


R2 corregida 0.487a 
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente.  


 


Los resultados de la regresión estimada muestran que todos los atributos del programa de 


certificación profesional, a excepción del coste, resultan ser estadísticamente significativos para 


explicar la probabilidad del potencial candidato a participar en el proceso de certificación 


profesional. En concreto, se observan coeficientes positivos y significativos, que indican que 


cuanto mayores son la dificultad y transparencia del proceso de certificación, la credibilidad, el 


grado de innovación, el reconocimiento internacional y la utilidad futura del certificado, mayor 


es la probabilidad de que el potencial candidato solicite ser evaluado para optar a obtener el 


certificado profesional. El hecho de que exista una relación positiva entre la dificultad y la 


probabilidad de presentar una candidatura a obtener el certificado profesional, puede 


interpretarse en el sentido de que se valora positivamente que exista un grado de exigencia 


elevado para poder certificarse, garantizando así el prestigio de resultar certificado con dicha 


acreditación profesional. Entre los atributos del programa de certificación, el que ejerce un 


mayor impacto sobre la probabilidad de certificarse es la utilidad futura del título (beta 


estandarizada: 0.189), seguida del reconocimiento internacional (0.134) y la credibilidad 


(0.133).  


Por lo que respecta a las características personales del candidato, la edad influye negativamente 


en la probabilidad de presentarse al proceso de certificación, en el sentido de que son los 


candidatos más jóvenes los que muestran una mayor probabilidad de certificarse. En menor 


medida, el nivel de ingresos ejerce una influencia significativa positiva sobre la probabilidad de 


presentarse a la certificación, entendiéndose que son los candidatos que ocupan posiciones de 


mayor responsabilidad, quienes se interesan en mayor medida por el programa de certificación, 


ya sea porque se ven con mayores opciones de éxito en dicho proceso, o porque consideran el 


certificado como un instrumento para poder seguir desarrollando su carrera profesional con una 


mayor proyección, contemplando quizá la posibilidad de optar a puestos de mayor nivel en otros 


países. Por otra parte, aquellos que no cuentan con un título universitario muestran mayor 


probabilidad de participar en el proceso de certificación que aquellos que disponen del mismo, 


entendiendo que el certificado se puede contemplar como un sustituto de la formación reglada, 


al acreditar documentalmente las competencias adquiridas a lo largo del desarrollo de la vida 


laboral del candidato. Adicionalmente, si bien sólo significativo al p < 0.10, se observa que los 


años de antigüedad en el puesto actual se relacionan negativamente con la probabilidad de 


participar en el proceso de certificación, por lo que aquellos candidatos que ocupan su actual 


puesto durante más tiempo pueden considerar menos atractivo el certificado, al entender que ya 
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gozan con mayor estabilidad en el empleo, o bien se trata de un perfil de profesionales 


“conformistas” o poco ambiciosos a los que no motiva especialmente la posibilidad de 


promocionar profesionalmente o la proyección internacional que confiere contar con este 


certificado profesional. Por lo que respecta al país de residencia, todos los candidatos muestran 


mayor probabilidad de presentarse a la certificación profesional que los residentes en el Reino 


Unido, si bien esta mayor intención de participar es especialmente acusada para los residentes 


de Italia, seguidos de España y Francia. Por último, el género no influye significativamente en 


la probabilidad del candidato de solicitar tomar parte en el proceso de certificación profesional. 


De forma análoga, se estima una regresión considerando como variable dependiente la intención 


de pagar por participar en el proceso de certificación profesional, y como variables 


independientes, las percepciones del candidato acerca de los atributos del certificado profesional 


y las características sociodemográficas y de status profesional del potencial candidato a 


certificarse. Los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 4. 


 
TABLA 4 


Regresión lineal múltiple para intención de pagar por participar en el proceso de certificación 


 


Variables independientes  


Coef. no 


estand. 


Coef. 


estand. 


 


t 


Constante 0.699 - 4.65 


Atributos del programa de certificación 


Dificultad 


Transparencia 


Credibilidad 


Innovación 


Reconocimiento internacional 


Utilidad futura 


Coste 


 


0.031 


0.100 


0.065 


0.039 


0.090 


0.079 


-0.110 


 


0.041 


0.124 


0.094 


0.056 


0.136 


0.113 


-0.161 


 


2.28b 


5.51a 


3.33a 


2.18b 


4.89a 


4.25a 


-9.00a 


Características personales del candidato 


Género (Referencia: mujer) 


Edad 


Titulado universitario y experiencia profesional > 3 años 


Antigüedad en puesto actual 


Ingreso mensual 


País (Referencia: Reino Unido) 


- Dinamarca 


- Alemania 


- Finlandia 


- Francia 


- Italia 


- Polonia 


- España 


 


0.004 


-0.111 


-0.214 


-0.052 


0.021 


 


-0.326 


-0.079 


-0.344 


-0.035 


0.029 


-0.040 


-0.078 


 


0.002 


-0.120 


-0.105 


-0.043 


0.027 


 


-0.100 


-0.029 


-0.072 


-0.013 


0.011 


-0.012 


-0.029 


 


0.11 


-6.31a 


-5.99a 


-2.31b 


1.39 


 


-4.74a 


-1.31 


-3.81a 


-0.58 


0.48 


-0.56 


-1.27 


R2 corregida 0.261a 
a, b, c Estadísticamente significativo al p < 0.01, p < 0.05 y p < 0.10, respectivamente.  


 


De forma similar a los resultados obtenidos en la regresión sobre la probabilidad de participar 


en el proceso de certificación, en la regresión que trata de explicar la intención de pagar por el 


certificado (Tabla 4), todos los atributos del programa de certificación profesional, a excepción 


del coste, muestran coeficientes positivos y estadísticamente significativos, si bien en el caso de 


la intención de pagar, el atributo más importante es el reconocimiento internacional, seguido 


(por este orden) de la transparencia, la utilidad futura del certificado, la credibilidad, el grado de 


innovación y la dificultad del proceso de certificación. Por otra parte, el coste que implica 


participar en el proceso de certificación influye negativa y significativamente en la intención de 


pagar. 


Por lo que se refiere a las características personales del candidato, al igual que en la regresión 


sobre probabilidad de participar en el proceso de certificación, al tratar de explicar la intención 
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de pagar por el certificado, la edad y la antigüedad en el puesto actual influyen negativamente 


sobre la variable dependiente, en el sentido de que son los candidatos más jóvenes y aquellos 


que ocupan durante menos tiempo su puesto actual, los que muestran una mayor intención de 


pagar por participar en el proceso de certificación. Por otra parte, aquellos que no cuentan con 


un título universitario, muestran mayor intención de pagar por participar en el proceso de 


certificación que aquellos que disponen del mismo, de forma consistente con los resultados 


obtenidos para la probabilidad de participar en el proceso. 


En cuanto al país de residencia, los profesionales daneses y fineses muestran menor intención de 


pagar para presentarse a la certificación profesional que los residentes en el Reino Unido, 


mientras que alemanes, franceses, españoles, italianos y polacos no presentan diferencias 


significativas con respecto a los británicos en sus intenciones de pagar por el certificado. Por 


último, el nivel de ingresos y el género no influyen significativamente en la intención del 


candidato de pagar por tomar parte en el proceso de certificación profesional. 


Con todo, la capacidad explicativa del modelo que considera la intención de pagar por participar 


en el proceso de certificación es considerablemente inferior a la del modelo que trata de explicar 


la probabilidad de participar en el programa de certificación profesional. Esto permite inferir 


que la intención de pagar por acreditarse responde principalmente a factores adicionales  no 


contemplados en el modelo, como pueden ser el área de conocimiento del candidato, el sector 


en el que desarrolla su actividad profesional, el perfil de la empresa para la que trabaja y su 


posición en la misma, o beneficios y barreras percibidas por el candidato en el proceso de 


acreditación. Entre estas últimas, podría encontrarse el hecho de que el programa de 


certificación profesional “Certified Professional”, en el momento de realizar el estudio, 


estuviese aún en fase de pruebas, no estando aún consolidado, por lo que no cuenta con 


notoriedad entre los potenciales candidatos. 


 


6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 


Los resultados obtenidos en la presente investigación permiten inferir que tanto los atributos del 


programa de certificación como las características personales y la situación profesional del 


posible candidato influyen significativamente tanto en la probabilidad de participar en el 


proceso para obtener la certificación como en la intención de pagar optar a dicho certificado. De 


la evidencia obtenida parece deducirse que los potenciales candidatos perciben que estar 


acreditado por este programa de certificación profesional les permitiría mejorar su credibilidad 


profesional, mejorar su empleabilidad y crecer profesionalmente, sobre todo cuanto más jóvenes 


son los candidatos y, por tanto, más larga es la vida laboral que tienen por delante. 


Sin embargo, el coste económico de los derechos de examen se presenta como un freno a la 


obtención del certificado. A la vista de la limitada capacidad explicativa del modelo que 


considera la intención de pagar por certificarse como variable dependiente, entendemos que 


otros potenciales factores inhibidores no incluidos en el modelo, como la baja notoriedad o 


reconocimiento del programa de certificación “Certified Professional” y la falta de acceso a la 


información sobre cómo preparar el proceso de certificación, podrían influir en la decisión del 


candidato acerca de la posibilidad de certificarse, siguiendo la evidencia reportada por Haskins 


et al. (2011). 


Con todo, los resultados de este estudio permiten dar respuesta a las tres cuestiones a investigar 


planteadas, a saber: (1) la percepción de la performance del certificado profesional (medida a 


través de los atributos de dificultad percibida, nivel de innovación de la oferta, reconocimiento 


internacional, utilidad percibida y coste) genera una percepción global del servicio que influye 


sobre la intención comportamental de los potenciales usuarios (en términos de intención de 


compra y de pagar un precio por el servicio); (2) la credibilidad del gestor de servicio y la 


transparencia en la gestión del proceso complementan la percepción del potencial usuario para 


generar una imagen global del servicio afectando sus intenciones comportamentales (en 


términos de intención de compra y de pagar un precio por el servicio); y (3) el interés de 
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distintos individuos diferenciados a partir de características sociodemográficas como el género, 


la edad, el nivel de ingresos, el nivel de formación y la antigüedad en un puesto de trabajo, 


generan intenciones conductuales diferentes (en términos de intención de compra y de pagar un 


precio por el servicio). 


De estos hallazgos se infieren importantes implicaciones para la gestión con el fin de que la 


positiva valoración de este programa de certificación profesional se traduzca en un importante 


número de candidaturas y de profesionales certificados que permitan que el programa alcance 


en un breve plazo una masa crítica con amplia visibilidad a nivel internacional. Así, cabe 


esperar que aumente el atractivo de este programa de certificación profesional si se llevan a 


cabo comunicaciones integradas de marketing que mejoren la notoriedad de la marca “Certified 


Professional” entre potenciales candidatos, empresas y otras instituciones, y creando fuertes 


asociaciones del certificado con las nociones de prestigio internacional, credibilidad y utilidad 


para mejorar la empleabilidad y potenciar el crecimiento profesional.  


Por otra parte, dado que el coste resulta ser la variable con mayor influencia en la intención de 


pagar por certificarse, siendo dicho impacto negativo, los gestores de este programa de 


certificación deberían analizar, en primer lugar, el coste de programas formativos alternativos o 


certificados profesionales similares y, en segundo lugar, valorar la posibilidad de diseñar una 


política de promociones que incentive las solicitudes de los potenciales candidatos a participar 


en el programa de certificación. Precios reducidos para los registros efectuados antes de 


determinada fecha (“early-bird” registration fee), descuentos por solicitar la participación en el 


proceso de certificación para diversos certificados de los tres ofrecidos por Certified 


Professional (i.e. transición hacia una economía de bajo carbono, innovación y 


emprendedurismo) o precios conjuntos o “por paquetes” al combinar esta inscripción al proceso 


de certificación con otras acciones formativas del pilar de Educación de Climate KIC, o bien 


descuentos o incentivos económicos por recomendar el certificado a otros colegas… podrían ser 


acciones útiles para mitigar el impacto negativo del coste del proceso de certificación sobre la 


intención de participar en dicho proceso. 


Con todo, el presente trabajo no está exento de limitaciones. En primer lugar, cabría refinar los 


resultados obtenidos, comparando, por ejemplo, las valoraciones de los profesionales en función 


de su área de especialización profesional, sector de actividad o perfil de la organización en la 


que desarrollan su actividad. 


Por otra parte, la elegibilidad de los elementos muestrales estaba supeditada a la pertenencia al 


panel de consumidores que gestiona la empresa de estudios de mercado encargada de desarrollar 


el trabajo de campo, y a la disponibilidad del sujeto para dar respuesta a la encuesta online en un 


breve plazo de apenas unos días tras recibir la invitación por medio del correo electrónico.  


Por último, los resultados se basan en las respuestas informadas por el candidato, por lo que 


pueden ser cuestionables en base a problemas como el motivo de consistencia, o la deseabilidad 


social (Podsakoff et al., 2003). 


Con todo, entendemos que el presente trabajo permite ofrecer una visión de los factores que 


pueden determinar la decisión de un profesional de acreditarse y de pagar por participar en un 


programa de certificación profesional, tópico hasta la fecha abordado escasamente y limitado a 


ciertas áreas de especialización profesional. 
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ABSTRACT 


The emergence of online channels has been of special relevance, as it has promoted a 


more active participation of consumers in the value creation process. In this study, we 


draw from the Stimulus-Organism-Response model to provide a theoretical understanding 


of the role played by two critical factors that drive online customer initiated interactions 


(OnCICs): social effects and perceived risk. In addition, we also investigate their 


consequences by establishing a direct link between these interactions and customer 


profitability. Merging longitudinal objective data with subjective data for a sample of 


1,990 customers in the financial services and applying Partial Least Squares (PLS), the 


results reveal that social effects influence perceived risk. Perceived risk consequently 


promotes the development of OnCICs, while social effects reduce the need for such 


interactions. In addition, OnCICs help promote high-quality relationships and leads to 


higher performance. 
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1. Introducción 


The current technological context has dramatically changed the way in which customers and firms 


interact and transact (Perez, Bustinza, and Barrales 2015). From a marketing perspective, customer-


firm interactions and the development of successful relationships represent a source of competitive 


advantage (Ramani and Kumar, 2008). In this sense the importance of interactions is indisputable as 


they are the starting point of the relationship and contribute to determining its future (Dwyer, Schurr, 


and Oh 1987). As a relationship is not built until a set of customer–firm interactions have taken place 


first, researchers and managers need to understand how factors such as the channel, profile and 


frequency may affect interactions and relationship as a whole. 


Although these interactions can be initiated either by firms or by customers, nowadays, the growing 


importance of the customer in value-creation processes has made customers adopt a starring role in 


customer-firm interactions and, consequently, in customer-firm relationships (Beckers, Risselada, and 


Verhoef 2013). These customer-initiated contacts (CICs), understood as “any communication with a 


manufacturer that is initiated by a customer (or prospective customer)” (Bowman and Narayandas 


2001, p. 281), are extremely useful for customers because they can contact the company at their 


convenience to request precisely the content they need, and are not spammed by any company 


messages.  


Importantly, during the last two decades, new communication channels have emerged and have 


increased the number of contact points between customers and companies (Lemon and Verhoef 2016). 


Particularly, the Internet has transformed the way companies conduct day-to-day business (McLean 


and Wilson, 2016). The use of Internet and social media expands exponentially worldwide and nearly 


half of the global population uses the Internet. There are numerous reasons that explain the growing 


use of the online channel worldwide: it provides convenience for people from communication to 


shopping and makes access to the opportunities easier, empowers customers to learn from the 


experience of others, gives customized recommendations, and quickly finds and compares value 


propositions. It basically has become a powerful medium of communication that serves as a main 


vehicle for commercial and information seeking. Hence, online interactions achieve visibility, real-


time contacts, ubiquity and social networking. 


Companies are aware of the doubtless consolidation of online channels and, an increasing amount of 


them, have started to introduce and make use of these channels to facilitate online customer initiated 


contacts (OnCICs) and increase the level of customer engagement (Verhagen et al., 2015). However, 


despite the pervasiveness of these strategies, and the increasing number of companies that use online 


channels to interact with their customers, little is known about the reasons that lead customers to use 


these online channels to conduct online CICs (OnCICs), and their impact on the successful 


development of customer-firm relationships (Neslin and Shankar 2009). 


To fill this gap, this study aims to provide an in-depth knowledge of the drivers and consequences of 


OnCICs drawing from the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model (Mehrabian and Russell, 


1974). The S-O-R framework is grounded in environmental psychology and provides the theoretical 


basis for the understanding of customer behavior. The S-O-R theory states that a stimulus (S) 


influences people’s internal affective evaluations (O), which in turn leads to approach or avoidance 


responses (R) (Floh and Madlberger, 2013). That is to say, people are influenced by external stimuli 


and, after having evaluated all external information, they will take a decision. In our research, external 


stimulus is conceptualized as social effects. These social effects may influence internal states of the 


individual –organism- (i.e. level of perceived risk) which, in turn, may generate a behavioral customer 


response (OnCICs).  


To our knowledge, scarce literature has studied how social effects (stimulus) may affect the level of 


perceived risk (organism) and there is not previous literature that simultaneously analyzes how social 


effects and perceived risk impact the development of OnCICs. Notably, this study also looks at the 


consequences of OnCICs, to understand their ultimate impact on the development of successful and 


profitable customer-firm relationships. While a higher number of interactions may be positive for 


promoting high-quality relationships, previous literature has also suggested that it may lead to negative 


results as it leads to increasing costs to manage the relationship (Campbell and Frei, 2010). Thus, this 


study intends to contribute to existing knowledge by (1) identifying whether the role of social effects 


(stimulus) may influence the level of perceived risk (organism), (2) analyzing the role of social effects 
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(stimulus) and the level of perceived risk (organism) in the development of OnCICs under the S-O-R 


model, and (3) understanding the financial consequences of OnCICs with an analysis of their impact 


on customer profitability.  


 


2. Conceptual framework  


To develop our model we draw from the S-O-R framework. The S-O-R framework assumes that the 


environment contains stimuli (S) that cause changes to people’s internal, or organismic, states (O) 


(Vieira, 2013).  


According to Jacoby (2002), stimulus consists of the environment as encountered by the individual at 


a particular moment in time. “This includes all things that we generally understand to be external 


stimuli namely products, brands, logos, ads, packages, prices, stores and store environments, word-of-


mouth communications, newspapers, television, and countless of other impinging factors” (Jacoby, 


2002; p. 54). Although some authors have just paid attention to stimuli related to the store or the e-


store (Floh and Madlberger, 2013), in line with Jacoby (2002), the stimulus part of the S-O-R 


framework is understood as a more holistic concept that reflects any forces that can exert external 


stimuli for customers, independently of what type of stimulus is. As stimuli, we consider social 


effects, which are also believed to exert a strong influence in the way that consumers behave (Chen et 


al., 2014). Social effects are defined “as the transfer of information from one customer (or a group of 


customers) to another customer (or group of customers) in a way that has the potential to change their 


preferences, actual purchase behavior, or the way they further interact with others” (Libai et al., 2010; 


p. 269). It has been acknowledged for some time that the adoption of new behaviors or innovations 


may be substantially affected by social interactions with others (Nitzan and Libai, 2011).  


The organism component (O) represents individuals’ emotional reactions that occur from exposure to 


the stimuli of a particular environment (Vieira, 2013; Mehrabian and Russell, 1974). Jacoby (2002; p. 


54) understand this organism component as “prior experiences, knowledge, beliefs, attitudes, 


predispositions, intentions, values, cognitive networks, schema, scripts, motives, the individual's 


personality, feelings...”. Emotional states are important factors that help explain how customers 


evaluate alternatives (Wang and Chang, 2013). To this respect, perceived risk as an emotional state 


has been also considered as one of the most crucial factors explaining consumer behavior (Herrero and 


Rodríguez, 2010). It refers to the uncertainty and adverse consequences that customers feel regarding 


the possible negative consequences of using a product or service (Featherman and Pavlou 2003). As 


overall customer behavior involves risk, any action of a customer will produce consequences that 


he/she cannot anticipate (Dowling and Staelin 1994). In this research, the customer level of perceived 


risk will be influenced by the external stimuli and it will, in turn, impact the future customer response.  


Finally, the last part of the S-O-R framework is the customer response (R). This response categorizes 


approach or avoidance behaviors. Basically, it refers to the desire to enter or leave a particular 


environment (Vieira, 2013). As Jacoby (2002) points, these responses have to be externally detectable 


(i.e. verbal or behavioral responses). In our study, we measure the customer response as the customer 


development (or not) of interactions through the online channel. 


3. Hypotheses development 


In this section, we discuss the expected relationships among the proposed variables in our model 


taking as reference the S-O-R framework and derive a set of hypotheses.  


 


Social effects 


In this study, we analyze social effects as external stimuli. Customers can experience external stimuli 


which affect emotional states and the developing of specific behaviors (Ryan and Deci, 2000). When 


customers are influenced by social effects, it is supposed that customers will develop less OnCICs. As 


customers can count on the trustful information provided by people with whom they have closer 


relationships, they will not need to search more information through additional OnCICs. Literature 
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also reflects that the social effects reduce the level of uncertainty, perceived risk, and the search efforts 


(Aldás-Manzano et al., 2009). Thus, we propose: 


H1: Social effects will have a negative effect on perceived risk  


H2: Social effects will have a negative effect on the development of OnCICs 


 


Perceived risk 


Customers can also experience internal processes to initiate contacts toward the company (Ryan and 


Deci, 2000). One key force that can also influence customers to contact the company is the level of 


perceived risk. When the levels of perceived risk are high, we expect customers to develop more 


OnCICs. With high risk, customers will tend to engage more in extensive information search. As the 


perception of risk is a serious concern for many customers (Aldás-Manzano et al., 2009), OnCICs will 


provide them with valuable and useful information that can especially help to reduce their levels of 


uncertainty. The literature also shows that there is more search activity in high-risk categories 


(Dowling and Staelin 1994). Hence, we hypothesize: 


H3: The level of customer perceived risk will have a positive effect on the development of OnCICs. 


 


OnCICs and customer profitability 


We expect OnCICs to have an impact on customer profitability. Literature has highlighted that online 


channels are effective to create and maintain relationships with customers, but, however, little is 


known about whether customer contacts in online channels are also effective at promoting more 


profitable relationships (Verhagen et al., 2015), as an increase in contacts can also produce an increase 


in the cost of serving the customer (Campbell and Frei 2010). Manchanda et al. (2015) recently found 


that when customers develop online interactions toward the firms through virtual communities, they 


increase their levels of expenditure within the community.  


To this respect, we propose that when customers initiate contacts is because they are already interested 


in having specific information regarding the company’s products and services. This previous customer 


interest may probably lead to a transaction, which will have a positive impact on the level of customer 


profitability. Hence, we formulate: 


H4: OnCICs will have a positive effect on customer profitability. 


4. Methodology  


We used customer data from a major bank in a European country. This database contained monthly 


customer information for a window of fifteen months. For these customers, we had access to objective 


information: (1) interactions-related data, which offered information about the number of OnCICs (in 


this study OnCICs refer to online informational inquiries made through the own bank’s website); (2) 


transactional data, which included information about financial measures (service usage and customer 


profitability); and, (3) customer-level information (including demographics).  


We also carried out a survey among a sub-set of the customers in the database to obtain subjective 


information about customers’ perceptions. After designing the survey, a pre-test was carried out with 


financial services users (marketing students and researchers from several university marketing 


departments) in order to check the comprehensibility and adequacy of all the indicators included. 


To carry out this study, we merged the objective data provided by the financial entity and the 


subjective data from the questionnaire. After removing customers with incomplete information or 


missing values in some of our key variables, we had a final sample of 1,990 customers. The 53% of 


our sample are men and the 47% women, the average of customer age is 53.7 years with a standard 


deviation of 13.9 and the average of customer income in our sample is between €24,000 and €35,000 


per year.  
A Partial Least Squares (PLS) structural equations analysis was carried out using SmartPLS software 


(version 3.0) in order to test the hypotheses. This methodology has recently been defended and 


employed in the literature (Henseler et al. 2014). 


 


5. Results  


5.1. Analysis of the measurement model 
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A reliability analysis for each item in relation to its construct was carried out in order to assess data 


quality. Our results demonstrate that all values overcome the 0.707 threshold set by Carmines and 


Zeller (1979). Reliability was also tested for each of the variables using Composite Reliability—


considered superior to Cronbach’s Alpha—. All constructs were reliable given that they are above the 


0.8 benchmark (Nunnally 1978). A convergent validity analysis was carried out using the average 


variance extracted (AVE) (Fornell and Larcker 1981). The fact that the results were above the 0.5 


benchmark shows that more than 50% of the variable is expressed through its indicators. Afterwards, 


results of discriminant validity were adequate via an AVE comparison of each construct (main 


diagonal) and the correlations between the variables. We observe that the square root of the AVE is 


higher than the correlations between constructs in each case (Fornell and Larcker 1981). 


 


5.2. Analysis of the structural model 


To assess the significance of the path coefficients, we used a bootstrapping procedure with 5,000 


subsamples. This structural model was examined through the significance of the λ coefficients, which 


were significant at 1%.  


Besides, the dependent variables also presented values exceeding the minimum thresholds with the 


model explaining the 10.95% of the perceived risk variance, the 8.95% of the OnCICs construct and 


the 21.7% of the customer profitability variance. To evaluate the predictive relevance of the model, we 


used the Stone-Geisser test. In this sense, the Q2 value of this test for the three dependent variables 


was positive (Q2-Perceived risk=0.073; Q2-OnCICs=0.089; Q2-Customer profitability=0.217). Thus, 


it can be assumed that the dependent variables can be predicted by the independents. Additionally, we 


calculated the goodness of fit proposed by Tenenhaus et al. (2005), which showed a value of 0.3519 


that can be considered to be a high value, according to Cohen (1988).  


After developing these analyses, we analyzed the relationships between the constructs in the proposed 


model.  


Firstly, we can confirm that social effects exert a significant negative effect on the level of perceived 


risk, thus hypothesis H1 is supported. Our model also establishes a direct (negative) relationship 


between social effects and the development of OnCICs, which supports our second hypothesis. This is 


in line with what we hypothesized. When customers are influenced by social effects, they perceive 


lower levels of risk and, as they have already collected the required information, they do not need to 


develop OnCICs. As customers can count on the trustful information provided by people with whom 


they have closer relationships, they will perceive a lower level of risk and they will not need to search 


more information through additional OnCICs. 


Our third hypothesis is also confirmed because perceived risk positively and significantly influences 


the development of OnCICs. This evidences that, when there is not any external stimuli, the perception 


of risk leads customers to contact the company more. 


As far as the consequences of OnCICs are concerned, H4 allows us to conclude that the higher 


development of OnCICs leads to a greater degree of customer profitability. This result provides us 


with a better understanding of the special bond that is created between customer-initiated contacts 


through the online channel and successful customer-firm relationships. 


 


6. Conclusions 
Nowadays, it becomes increasingly important to understand both the drivers and the consequences of 


online customer initiated interactions as more and more firms introduce online channels to manage the 


relationships with their customers, and as more and more customers begin to use these channels to 


interact and transact with firms. The proposed model is tested empirically in the financial services 


industry and the results enable us to make a number of contributions to existing knowledge as well as 


some practical recommendations. 
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RESUMEN 


El objetivo de este trabajo es elaborar un meta-ranking de rankings universitarios que 


reúnan dos características: ser globales, incluyan universidades de todo el mundo, y 


sintéticos, muestren una puntuación resumen de los indicadores con los que trabajan. Se 


han elegido  cinco rankings,  los de mayor notoriedad en el mundo que publican el 


detalle de sus indicadores. 


Este meta-ranking permite analizar el posicionamiento  de las universidades del mundo e 


identificar grupos de universidades describiendo sus perfiles según  las varias decenas de 


indicadores utilizados. Es  una valiosa herramienta de benchmarking para gestores de 


las universidades y responsables  de  sistemas universitarios nacionales y regionales.    


Palabras clave: 


Rankings de Universidades. Meta-ranking de universidades. Posicionamiento de 


universidades. Grupos de universidades globales. 


 


ABSTRACT 


The purpose of this work is to develop a meta-ranking of university rankings that gather 


two characteristics; they must be global, including universities from all over the world, 


and synthetic, which means that they have a score summary of the indicators they use. To 


do this, we take into account five of the most famous rankings in the world, which publish 


the details of their indicators. 


Thanks to this meta-ranking we may analyze the positions of the universities in the world 


and identify groups of universities describing their profiles in accordance with the dozens 


of indicators that use the rankings we work with. 


This is a useful tool for benchmarking for all those university managers and national and 


regional public administrations.  
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Universities Rankings, Universities meta-ranking, Universities position, Global 


universities groups.  
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RESUMEN 


En la literatura sobre fast-food restaurants (FFRs), las investigaciones realizadas 


no han encontrado suficientes evidencias relacionadas con la lealtad en servicios 


de comida rápida debido principalmente a su carácter económico, rápido y de 


conveniencia. El objetivo de esta investigación es verificar la existencia de lealtad 


en consumidores de fast-food y su dependencia de la calidad percibida, 


diferenciando entre la calidad de la comida, la calidad del servicio ofrecido y/o la 


atmósfera presente en el local. Para ello, se propone un modelo compuesto 


estimado en modo B para analizar los elementos que constituyen la calidad del 


establecimiento, ya que esta variable ha sido utilizada previamente en la literatura 


como un constructo multidimensional compuesto de tres dimensiones 


correlacionadas. Además, se estudia el papel directo y mediador de constructos 


como la satisfacción y la confianza para la formación de lealtad en FFRs. Los 


resultados de este estudio aportarán recomendaciones para los responsables de 


restaurantes fast-food en el objetivo de mejorar la lealtad de los usuarios. 


Palabras clave: 


Calidad percibida, satisfacción, lealtad, fast-food restaurants 


ABSTRACT 


Throughout the literature on fast-food restaurants (FFRs), existing studies have not 


found sufficient evidence of the role of loyalty in fast-food services, mainly due to 


their economical, quick, and convenient nature. The objective of this research is to 


verify the existence of loyalty in fast-food consumers and its dependence on 


perceived quality, differentiating between the quality of the food, the quality of the 


service provided, and/or the atmosphere present in the store. To that end, we 


propose a composite model estimated by mode B to analyze the elements that 


constitute establishment quality; this variable has been previously used in the 


literature as a multidimensional construct consisting of three dimensions that are 


correlated. Furthermore, we study the direct and mediating role of constructs such 


as satisfaction and trust in creating loyalty in FFRs. The results of this study will 


provide recommendations for those responsible for fast food restaurants in order to 


improve the loyalty of the consumers. 


Keywords: 


Keywords: quality, satisfaction, loyalty, fast-food restaurants 
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1. Introducción 


La mayoría de la literatura vinculada al análisis de la lealtad y establecimientos de 


comida rápida afirma que los clientes de estos establecimientos se caracterizan por la búsqueda 


de un servicio considerado económico, rápido y cómodo y, por este motivo, no se consideran 


clientes que puedan visitar frecuentemente el establecimiento (Wang, 2010; Sahagun y 


Vasquez-Párraga, 2014; Namin, 2017). Sin embargo, algunos estudios han analizado la posible 


existencia de lealtad en algunos consumidores, atraídos por otros elementos, como el trato de 


los empleados, la calidad de la comida o su imagen de marca, que les impulsa a repetir y 


recomendar el consumo (Mosavi y Ghaedi, 2013; Clemente-Ricolfi, 2016). Por este motivo, el 


objetivo de esta investigación es analizar y aportar conclusiones de cómo una serie de atributos 


del establecimiento, usando una aproximación a PLS estimado por un modelo compuesto 


(composite) en modo B, ayuda a mejorar la lealtad hacía los restaurantes de comida rápida. 


Estos atributos, a su vez contribuyen también a la satisfacción en un entorno dinámico como el 


de fast-food. Específicamente, se pretende explorar qué componentes, como la calidad de la 


comida, la calidad del servicio ofrecido y la atmósfera del restaurante, afectan a la lealtad en los 


consumidores de fast-food restaurants (FFRs), mediada por la confianza previa que tiene el 


individuo en este tipo de establecimientos.   


Para ello, la primera parte del estudio presenta un marco teórico donde se analizan las 


relaciones entre los atributos que forman el constructo calidad de FFRs, satisfacción, lealtad y 


confianza para formular las hipótesis a comprobar empíricamente. A continuación, se presenta 


los aspectos metodológicos y las principales aportaciones previsibles del estudio. 


 


2. Revisión de la literatura y desarrollo de hipótesis 


Han sido numerosos los elementos incluidos en la literatura para valorar la calidad 


global en FFRs. Sin embargo, entre todas las dimensiones estudiadas ha destacado el análisis de 


la calidad del servicio ofrecido, la calidad de los alimentos y la atmósfera que se percibe. Estas 


características del establecimiento tienen una implicación directa sobre la satisfacción del 


consumidor que les conduce hacia un estado satisfactorio y de conformidad (Zamora et al., 


2011). Del mismo modo, se ha comprobado que la calidad del servicio ofrecido, el producto, la 


atmosfera del establecimiento y las actividades de promoción realizadas dentro del propio local 


tienen una fuerte influencia en la satisfacción, así como sobre la lealtad (Yeng y Mat, 2013). En 


este sentido, destaca el estudio de Phau y Ferguson (2013) donde se confirma la relación entre la 


satisfacción del consumidor y el servicio percibido, destacando la diferencia entre ambos 


constructos.  


Por otro lado, la calidad de la comida también se considera unos de los aspectos más 


significativos para el consumidor al realizar una valoración sobre los atributos y la calidad 


global obtenida en FFRs. Dentro de este ámbito de estudio, algunos autores han establecido una 


relación significativa y directa entre la calidad de la comida y la satisfacción del consumidor 


(Namkung y Jang, 2007; Clemente-Ricolfe, 2016). Así mismo, existen determinados estudios 


que relacionan la calidad de la comida de forma directa con la generación de un cierto grado de 


lealtad actitudinal en el consumidor (Grewal, 1995; Sweeney et al., 1996; Koo, 2003; Yeng y 


Mat, 2013). En consecuencia, se considera adecuado afirmar que una buena comida, así como la 


calidad del producto, son elementos que incrementan el bienestar y la satisfacción del 


consumidor en el establecimiento.  


Por último, algunos estudios han afirmado que la atmósfera de un establecimiento 


también es una herramienta de atracción para los consumidores, ya que, en ocasiones, visitan el 


establecimiento sólo por la atmósfera que se percibe (Bloemer y Odekerken-Schroder, 2002; 


Chan y Tu, 2005). Lim (2010) demuestra en su estudio los efectos significativos de la atmósfera 


del establecimiento en la satisfacción final del consumidor. Además, justifica que el entorno 


físico es útil para crear una imagen en la mente del cliente que influirá en su comportamiento de 


compra, como por ejemplo la iluminación, los objetos de decoración y la música, entre otros. 
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Estos elementos se incluyen dentro de los factores del establecimiento que influyen en su 


satisfacción (Namin, 2017).  


Sin embargo, la calidad es un constructo que ha sido conceptualizado como reflectivo 


por gran parte de la literatura existente (Martínez y Martínez, 2010). En este sentido, dentro de 


los servicios y, principalmente, para aquellos que incluyen la prestación de un servicio y de un 


producto como es la propia comida, conviene considerar su aspecto formativo (Collier y 


Bienstock, 2009). De acuerdo con Henseler (2017), el tipo de constructo condiciona la 


medición. De este modo, los constructos comportamentales (behavioral constructs), son más 


proclives a ser medidos por medio de modelos de factor común (modelo de medida reflectivo), 


mientras que los constructos de diseño o artefactos (design constructs) tienen tendencia a ser 


medidos por modelos compuestos. En este caso, este estudio considera el constructo de calidad 


global como un constructo multidimensional, operacionalizado por medio de un modelo 


compuesto. Esta construcción teórica se compone de tres constructos diferentes (calidad del 


servicio, calidad de la comida y atmósfera) no correlacionados y, por tanto, considera un 


modelo compuesto estimado en modo B (Henseler et al., 2016).  


Por lo tanto, se concluye que la calidad de servicio, la calidad de la comida y la 


atmósfera existente en FFRs son significativos y tienen una influencia positiva dentro de los 


atributos que se valoran en la calidad de un restaurante para generar satisfacción en sus clientes, 


desde una perspectiva formativa. En función de estas afirmaciones, se establece la siguiente 


hipótesis:  


H1: La calidad es un modelo compuesto estimado en modo B y está compuesto de tres 


dimensiones (a) la calidad del servicio, (b) la calidad de la comida, (c) la atmósfera percibida 


en el establecimiento. 


A continuación, sobre la base de la H1 respecto a la relación entre los atributos del restaurante y 


considerando los resultados de investigaciones previas, se propone la relación entre la calidad 


global de los atributos de FFRs establecidos anteriormente y la satisfacción del consumidor 


(Khan et al., 2012; Sahagun y Vasquez-Parraga, 2014; Clemente-Ricolfe, 2016). 


H2: La calidad global ofrecida en los FFRs influye positiva y significativamente en la 


satisfacción de sus clientes.  


Una vez planteada la necesidad del análisis de la calidad ofrecida en el establecimiento 


para la satisfacción del consumidor como antecedente a la lealtad, es necesario determinar la 


confianza que se genera en el consumidor. Esto es debido a que la satisfacción es necesaria pero 


no es suficiente para conseguir generar una determinada lealtad. Varios estudios han confirmado 


que la confianza es producto de una satisfacción progresiva por parte del consumidor con el 


producto, servicio o establecimiento (Aldás et al., 2010; Sahagun y Vasquez-Parraga, 2014), por 


lo que se establece la siguiente hipótesis: 


H3: La satisfacción de un cliente en los FFRs influye positiva y significativamente en la 


confianza. 


La confianza se ha definido fundamentalmente como una relación de intercambio entre 


las empresas y el consumidor, donde hay que conservar las inversiones hechas y mantener la 


creencia entre sí de los implicados. Además, se ha destacado que la confianza es un antecedente 


importante y básico de la lealtad, debido a que a raíz de esa confianza que se ha generado, el 


cliente se ha hecho fiel a esa marca. De este modo, se señala que la confianza es previa a la 


lealtad y contribuye a creer que los implicados no están movidos por el oportunismo (Garbarino 


y Johnson, 1998). Esta confianza se puede interpretar como una actitud relativa del consumidor 


hacia el establecimiento o marca, provocando una lealtad latente, es decir, una relación 


actitudinal de lealtad (Dick y Basu, 1994; Srivastava y Kaul, 2014; 2016; Stathopoulou y 


Balabanis, 2016). Algunos autores han confirmado que la satisfacción y la confianza son 


antecedentes de la lealtad para consumidores de comida rápida. Estos clientes no sólo dependen 


de la satisfacción del producto para ser leales, sino que afirman que la confianza es una variable 


mediadora necesaria para confirmar la relación entre la satisfacción y lealtad (Sahagun y 
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Vasquez-Parraga, 2014). Sobre la base de estos argumentos, se propone la siguiente hipótesis 


para el presente estudio: 


H4: La confianza de un consumidor en los FFRs influye positiva y significativamente en la 


lealtad.  


Por último, en las últimas décadas, diversos investigadores han acentuado y validado en 


sus estudios la relación entre satisfacción y lealtad (Bearden y Teel, 1983; Szymanski y Henard, 


2001). El nivel de satisfacción obtenido dependerá de que las expectativas que el consumidor 


tiene en su mente antes de realizar la compra se asemejen a lo obtenido después de su consumo 


o utilización. Si el resultado es positivo, es decir, el resultado obtenido se asemeja a lo 


imaginado antes, la satisfacción producida será favorable para una posible relación de lealtad. 


De esta forma, se establecería una relación directa entre satisfacción y lealtad (Oliver, 1999). 


Aunque otros procesos psicológicos pueden estar asociados con la lealtad del consumidor, la 


satisfacción se ha demostrado que tiene un efecto significativo y positivo en las intenciones de 


recompra y en las actitudes cognitivas positivas hacia el producto o servicio (Stank et al., 1999; 


Sahagun y Vasquez-Parraga, 2014). Sobre la base de estos argumentos y la literatura expuesta 


anteriormente, se asume que cuanto mayor sea la satisfacción del consumidor, mayor será su 


lealtad y, por tanto, se establece la última hipótesis del estudio: 


H5: La satisfacción de un cliente influye positiva y significativamente en la lealtad hacia los 


FFRs.  


Para concluir y simplificar las relaciones expuestas, se propone la Figura 1 que 


representa el modelo propuesto en este estudio sobre la generación de lealtad en FFRs con las 


hipótesis formuladas.  


 


FIGURA 1 


Modelo propuesto para la generación de lealtad en los FFRs. 


 


 


 


3. Aspectos Metodológicos 


Esta investigación utilizará una muestra representativa de consumidores habituales de 


fast-food. La estimación del modelo se realizará a través de técnicas de ecuaciones estructurales 


basadas en covarianzas. Concretamente, en este estudio se utilizará el software SmartPLS 


versión 3.0. El instrumento que se utilizará para la medición de las variables incorporadas en el 
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presente estudio será un cuestionario estructurado dividido en cinco secciones. El primer 


apartado corresponderá a la evaluación de los componentes de la calidad global estudiada para 


FFRs, específicamente se establecerán las escalas referentes a la calidad de la comida, la calidad 


del servicio y la atmósfera generada en el local. A continuación, se establecerá la calidad global 


del establecimiento. Los tres bloques siguientes corresponderán a las variables satisfacción, 


confianza y lealtad. Por último, se establecerán cuestiones de carácter sociodemográfico de tal 


forma que permita caracterizar a los consumidores que componen la muestra.  


Se miden todas las variables tanto dependientes como independientes, así como el 


constructo mediador, con escalas multi-ítem validadas por otros investigadores, mediante una 


escala Likert de 5 posiciones. El servicio, la comida, la atmósfera y la valoración general de los 


atributos se evalúan de acuerdo con los trabajos de Mohan et al., (2013). La variable 


satisfacción se mide a partir de la escala original de Oliver (1980) y actualizada por 


Stathopoulou and Balabanis (2016). Para medir la confianza, se utilizan 11 ítems adaptados del 


trabajo de Aldas et al., (2010). Por último, la lealtad se mide a partir de una escala de seis ítems 


adaptada de los trabajos de Dick y Basu (1994). 


 


4. Aportaciones previsibles del estudio 


Este estudio adquiere gran interés en el marco académico de la lealtad en restauración, 


principalmente en FFRs, aportando diversos elementos novedosos. Estudios previos vinculados 


con FFRs han analizado características de este tipo de restaurantes como bajo coste, rapidez y 


conveniencia, sin analizar cuestiones vínculos relacionales entre consumidor y establecimiento. 


Esto es debido a que las cadenas de comida rápida son muy numerosas, por lo que el número de 


alternativas para consumir este tipo de productos es muy elevado y supone un coste de cambio 


muy bajo. Además, dentro de la misma categoría de producto, suelen ser bastante homogéneas. 


Por este motivo, los estudios existentes no se han centrado en el análisis de la lealtad en FFRs. 


Sin embargo, este estudio intentará demostrar que, a pesar de la homogeneidad de los productos 


de este tipo de restaurantes y del tiempo dedicado por los consumidores en este tipo de 


establecimientos, puede existir un vínculo relacional a través de la calidad entre los 


consumidores y FFRs. Así, este estudio plantea que mejorando la calidad ofrecida se incrementa 


la satisfacción y la lealtad del consumidor en el establecimiento. De este modo, este trabajo 


permite abrir nuevas líneas de investigación en torno a este sector. 


La revisión realizada en este estudio, muestra la existencia de una serie de atributos 


como antecedentes de la satisfacción y la lealtad del consumidor para los FFRs. La calidad del 


servicio y de la comida, así como la atmósfera que se concibe en el establecimiento son 


elementos críticos en la satisfacción del consumidor y componentes de la calidad global 


percibida en FFRs. En el sector de la comida rápida se demuestra la importancia que presentan 


estos atributos para valorar la satisfacción del consumidor. Así, se plantea la satisfacción y la 


confianza como variables influyentes y generadoras de lealtad, cobrando una especial atención 


en establecimientos de servicios. Además, la satisfacción se ha expuesto como un antecedente 


directo y clave a la generación de lealtad. Sin embargo, se puede confirmar que no es un factor 


único y suficiente, ya que variables como la confianza han sido habitualmente utilizadas como 


mediadora entre ambos conceptos.  


A partir de una aproximación con PLS, se espera que las conclusiones empíricas para 


este estudio determinen el carácter formativo de los atributos presentados (calidad de la comida, 


calidad del servicio y atmósfera), y la existencia de relaciones significativas entre la satisfacción 


que obtienen los consumidores de FFRs con la confianza en sus establecimientos, así como la 


lealtad que muestran. Además, de acuerdo con el planteamiento teórico presentado con 


anterioridad, se espera que la satisfacción ejerza una influencia significativa y positiva en la 


lealtad, y a su vez, en la confianza que tiene un consumidor hacia los FFRs. Por último, se 


podría confirmar que la confianza ejerce un efecto de mediación parcial entre la satisfacción del 


consumidor y la lealtad, afirmando que se establece previamente. Por tanto, se espera demostrar 
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que la satisfacción y la confianza son claves para desarrollar la lealtad en el consumidor en 


FFRs,  
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MODELO DE EXPERIENCIA EN LA 


COMUNIDAD VIRTUAL DESDE LA 


PERSPECTIVA DE LA COCREACIÓN*   
Rubio, Natalia; Villaseñor, Nieves; Yagüe, María Jesús 


Universidad Autónoma de Madrid 


RESUMEN 


La proliferación de las comunidades virtuales ha favorecido la experiencia de cocreación 


del consumidor. El trabajo plantea un modelo teórico en el que la comunidad virtual 


funciona como un ecosistema del servicio donde los participantes (consumidores, 


empresas de servicio alojadas en la plataforma y la propia plataforma) cocrean valor a 


través de diferentes comportamientos que comprenden (1) la búsqueda de información 


publicada por otros participantes (2) la elaboración de conocimiento compartido y 


transmitido a otros participantes  y 3) el codiseño con las empresas de servicio alojadas 


en la plataforma y con la comunidad virtual, para innovar y mejorar sus diferentes 


servicios. Asimismo, se plantea la relación entre la cocreación de valor y el valor 


percibido de la comunidad virtual en términos de valor funcional, hedónico, social y de 


aprendizaje. La investigación se contrastará empíricamente para la comunidad virtual de 


Tripadvisor. En esta investigación se aúnan dos líneas de investigación (la definición y 


medición de la cocreación y los consecuentes de la cocreación para la comunidad virtual) 


y se examina por primera vez el efecto de los diferentes comportamientos de cocreación 


sobre las diversas dimensiones del valor percibido en el contexto de las comunidades 


virtuales gestionadas por terceros.  


Palabras clave:  


Experiencia de cocreación, valor percibido, comunidad virtual, búsqueda de información, 


codiseño, conocimiento compartido. 


ABSTRACT 


The proliferation of virtual communities has favored the consumer cocreation experience. 


The present study presents a theoretical model in which the virtual community functions 


as an ecosystem of service in which participants (consumers, service companies hosted on 


the platform and the platform itself) cocreate value through the following behaviors: 1) 


the information search, 2) the shared and transmitted knowledge and 3) the codesign that 


improve the services of the companies hosted in the virtual community, as well as of the 


community itself. Likewise, the relationship between value cocreation behaviors and 


perceived value in terms of functional, hedonic, social and learning value is discussed. 


The research will be tested empirically for Tripadvisor virtual community. This research 


combines two separated lines of research until the moment (the definition and 


measurement of cocreation behaviors and the consequences of cocreation) and examines 


the relative influence of cocreation behaviors on the different dimensions of perceived 


value in the context of third-party managed virtual communities. 


Keywords: 
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Cocreation experience, perceived value, virtual community, information search, shared 
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1. Introducción  


 
Actualmente, las organizaciones necesitan entablar un permanente diálogo con sus clientes motivado 


por el incremento de poder y control de estos. En este contexto, la cocreación de valor es un concepto 


central desde la aparición de la lógica dominante del servicio (Vargo y Lusch, 2004), imperante en la 


teoría y práctica del marketing actual (Vargo y Lusch, 2016). Prahalad y Ramaswamy (2004) abogan 


por la experiencia de cocreación como determinante del valor para el individuo. Cuando se dan las 


condiciones adecuadas, los clientes pueden desarrollarse con plenitud, llegando a convertirse, por lo 


tanto, en participantes directos de sus propias experiencias de cocreación.  


 


Uno de los contextos idóneos para el estudio de la experiencia de cocreación es el de las comunidades 


virtuales, dado que componen un ecosistema que permite a los actores implicados (consumidores, 


potenciales consumidores, empresas) integrar sus recursos (pericia, tecnologías) para llevar a cabo 


intercambios del servicio (Vargo y Lusch, 2016) y favorecer la cocreación. Existen tres tipos de 


comunidades virtuales: 1) iniciadas por los participantes para el desarrollo de relaciones sociales y/o 


profesionales, 2) comunidades de marca gestionadas por las empresas propietarias de las mismas con 


el objetivo de promover actividades de coinnovación, como la generación de ideas, prueba de 


productos etc. (foro de ideas de Starbucks) y fortalecer los vínculos entre los fans de la marca, y 3) las 


comunidades gestionadas por terceros para facilitar el intercambio de productos, servicios e 


información (eBay, Tripadvisor).    


 


En el ámbito de las comunidades virtuales, se ha desarrollado una línea de investigación alrededor de 


la conceptualización y medición de la cocreación como una variable multidimensional. La mayoría de 


las investigaciones en este ámbito se ha aplicado a redes sociales (por ejemplo, Chen et al., 2014) y a 


comunidades de marca (Zhang et al, 2015), sin embargo, dado que las comunidades virtuales 


gestionadas por terceros presentan ciertas características diferenciales respecto a las anteriores, se 


pretende identificar los comportamientos de cocreación en este contexto para una muestra de 


participantes españoles. Asimismo, existe otra línea de investigación en torno a la cocreación que se 


ha centrado en el estudio de sus consecuentes. En el caso de las comunidades virtuales gestionadas por 


terceros, se ha investigado el efecto de la participación en las mismas sobre el capital de marca y/o la 


intención de uso de los productos o servicios alojados en la misma (Ariño et al., 2011; Bigné et al., 


2013; Fiol et al., 2012), así como sobre determinadas variables de resultado (satisfacción, lealtad, 


compromiso) hacia la propia comunidad de marca (Wirtz et al., 2013). Para enriquecer esta línea de 


investigación se identifica como consecuente de la cocreación el valor percibido de la comunidad 


virtual por los usuarios, en términos de valor funcional, hedónico, social y de aprendizaje (Zhang et 


al., 2015). 


Tratando de aunar ambas líneas de investigación, el principal objetivo del presente trabajo en curso 


consiste en establecer un modelo integrador de la experiencia de cocreación. Como sub-objetivos, se 


trata de identificar e integrar los componentes clave de la cocreación de valor en el contexto de una 


comunidad virtual gestionada por terceros (concretamente Tripadvisor), y establecer las relaciones 


entre los componentes de la cocreación y las dimensiones del valor percibido para los participantes, ya 


que las empresas deben tener siempre en cuenta que cuanto más se centren en el contexto del 


consumidor y se ajusten al entorno vital del individuo, mayor será el valor de la experiencia de 


cocreación. En este contexto se revelan un conjunto de cuestiones pendientes de respuesta como: 


¿cuáles son los componentes de la cocreación?, ¿qué influencia ejercen cada uno de los componentes 


identificados de cocreación sobre las diferentes dimensiones del valor de la experiencia de 


cocreación?, ¿qué actividades de la cocreación contribuyen a generar mayor valor para los individuos, 


y cuáles no tienen influencia? Ofrecer las respuestas a las cuestiones planteadas tiene una gran 


importancia para la gestión ya que ayudará a las empresas a dirigir sus esfuerzos de marketing a los 
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aspectos de la cocreación que más incrementan el valor obtenido de la experiencia de cocreación, ya 


que de este valor dependerá el comportamiento futuro del cliente en la comunidad virtual (su lealtad, 


su nivel de participación etc.), siendo estos factores los que permitirán aumentar el valor a largo plazo 


de la misma. 


 


2. Marco teórico y propuesta de investigación 
 


El “Marketing Science Institute” considera la experiencia del cliente una de las prioridades de 


investigación para el periodo 2014-2016. La experiencia de la cocreación se define como un proceso a 


través del cual tienen lugar las interacciones entre actores que forman parte de un ecosistema de 


servicio, reconociendo la importancia del cliente en la co-construcción de la experiencia (Lemon y 


Verhoef, 2016).  


 


El presente trabajo en curso toma como punto de referencia la investigación de Nambisan y Baron 


(2009), que desarrollan un modelo conceptual para examinar la participación voluntaria de los 


consumidores en actividades de cocreación de valor en entornos virtuales. La teoría que sostiene el 


marco teórico del presente trabajo es conocida como teoría del intercambio social, según la cual los 


individuos que ponen más esfuerzo en una actividad de intercambio social determinada, en este caso, 


en la cocreación de la experiencia del servicio, esperan como resultado ciertos beneficios. En otras 


palabras, los beneficios esperados por los comportamientos de cocreación llevados a cabo por los 


individuos determinan su experiencia global de cocreación (Verleye et al., 2015). Diversos trabajos 


como los de Hsieh (2015), Nambisan y Baron (2009) y Zhan et al. (2015) identifican un conjunto de 


beneficios esperados por los consumidores que cocrean en contextos virtuales. Concretamente, 


destacan los (1) beneficios cognitivos o derivados del aprendizaje, porque las comunidades virtuales 


son una valiosa fuente de adquisición de información sobre productos, servicios etc. que los 


participantes de la comunidad generan y comparten a través de sus interacciones, (2) los beneficios 


sociales derivados del fortalecimiento de vínculos relacionales entre los miembros de la comunidad. 


Estos vínculos generan una sensación de comunidad y de identidad social entre los participantes de la 


comunidad, (3) los beneficios hedónicos, ya que la participación de los individuos en comunidades 


virtuales les puede generar sentimientos placenteros, agradables y estimulantes y (4) los beneficios 


funcionales puesto que la interacción facilita a los participantes la elección de experiencias de servicio 


más ajustadas a sus intereses. En el presente trabajo se consideran estos cuatro beneficios como 


consecuentes de los comportamientos de cocreación que tienen lugar en una comunidad virtual.  


En cuanto a los componentes de la cocreación en ambientes mediados por la tecnología, de acuerdo a 


Preece y Shneiderman (2009) y Tsai y Pai (2013), el proceso de cocreación implica diversos grados de 


participación en la comunidad virtual que van desde una participación limitada al uso de la comunidad 


virtual para la búsqueda de información o lectura (Hu et al., 2016; Tonteri et al., 2011) a una 


participación activa que implica la generación y transmisión de contenido o la interacción con otros 


participantes. Sin embargo, otros investigadores no contemplan el consumo de contenido como parte 


del proceso de cocreación en comunidades virtuales y limitan este proceso al análisis de la 


participación activa del usuario, que implique interactividad y coproducción de contenido entre los 


actores. Por ello, el proceso de cocreación en entornos digitales ha recogido como variables: 1) la 


búsqueda de información (Yi y Gong, 2013); 2) la generación de contenidos (por ejemplo, añadiendo 


vídeos, comentarios, fotografías, editando textos etc.) (Yang y Li, 2016; Chen et al., 2014;  Tsai y Pai, 


2013); 3) la participación en la comunidad asistiendo o ayudando a otros miembros, tomando parte en 


discusiones y votaciones, participando en actividades propuestas, enviando y respondiendo a 


invitaciones de grupos y/o amigos (Yang y Li, 2016; Chou et al., 2016; Tsai y Pai, 2013); 4) la 


transmisión de contenidos (por ejemplo, compartir fotos, vídeos) (Chen et al., 2014) y 5) la 


coinnovacion (Bugshan, 2015, Sánchez et al., 2013) aportando ideas sobre cómo mejorar 


determinados productos o servicios. Agrupando las variables que recogen los diversos grados de 


participación se pueden sintetizar los comportamientos que tienen lugar en la comunidad virtual en: 1) 


el uso de la comunidad a través de la búsqueda de información, 2) la participación activa en la 
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comunidad generando y compartiendo los contenidos con otros miembros de la misma y 3) el 


codiseño que favorece la innovación de productos y servicios tanto a las empresas alojadas en la 


comunidad, como a la propia empresa que la gestiona. Vernette y HamdiKider (2013) han agrupado 


estos comportamientos en dos niveles de cocreación: un nivel bajo de cocreación que viene 


determinado por el uso de la comunidad y la participación activa en la misma, en la medida en que los 


participantes pasen largos ratos en la comunidad, y compartan y comenten información de utilidad 


para otros consumidores, y un nivel alto de cocreación en la medida en que participen en actividades 


de coinnovación. En base a la revisión realizada, se plantea el marco teórico que aparece en la Figura 


1.  


FIGURA 1 


Marco teórico de la experiencia de cocreación en comunidades virtuales 


 


Fuente: Elaboración propia (2017). 


3. Metodología  


Para acometer los objetivos planteados, se lleva a cabo un estudio empírico aplicado a una muestra de 


600 usuarios de Tripadvisor que afirman compartir sus experiencias de servicio a través de la 


plataforma. La información se obtiene mediante encuesta telefónica. La elección de esta comunidad se 


debe a que es una de las más influyentes por los millones de visitantes que atrae al mes, y por la 


multitud de comentarios y opiniones que recoge. Asimismo, los productos y servicios alojados en la 


plataforma (alojamientos, restaurantes etc.) favorecen el análisis de la experiencia de cocreación en la 


medida en que los usuarios manifiestan una elevada implicación y personalización (por ejemplo, en la 


preparación del viaje etc.). Los ítems utilizados para medir los conceptos propuestos proceden de 


escalas previamente validadas en la literatura académica. En concreto, se mide la cocreación de valor a 


través de las escalas adaptadas de los trabajos de Yi y Gong (2013), Chen et al. (2014) y Hu et al. 


(2016). Para las dimensiones de valor se utilizan varios ítems adaptados del trabajo de Zhang et al. 


(2015). La estimación del modelo empírico se realizará mediante el análisis de las estructuras de 


covarianza, con los modelos SEM del paquete estadístico AMOS 21.  


4.  Resultados 


En este momento, el modelo se encuentra en fase de estimación y de comprobación de las escalas de 


medida y de las relaciones establecidas en el modelo. Para las fechas del congreso, se espera disponer 


y poder presentar los resultados del contraste del modelo empírico planteado y de las propuestas de 


investigación formuladas.  
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5. Aportaciones previsibles del estudio 


Una de las principales aportaciones que tiene prevista este trabajo es la verificación del modelo teórico 


propuesto de la experiencia de cocreación en la comunidad virtual, identificando los comportamientos 


de cocreación que tienen lugar, y la influencia relativa de los mismos sobre los consecuentes de la 


experiencia medidos a través del valor funcional, social, hedónico y de aprendizaje que perciben los 


participantes en las comunidades virtuales. Por una parte, los participantes de la comunidad utilizan 


los recursos de otros actores al realizar una 1) búsqueda de información y, por otra parte, 2) 


comparten su conocimiento sobre los servicios, colaborando con los restantes clientes actuales o 


potenciales. Adicionalmente, se recoge 3) el codiseño como una dimensión de la cocreación con las 


empresas de servicios alojadas en Tripadvisor así como respecto a la propia plataforma Tripadvisor. 


Finalmente, se esperan obtener importantes implicaciones para la gestión, que permitan a las empresas 


que gestionan las comunidades virtuales conocer qué comportamientos de la cocreación deben 


favorecer para incrementar las diferentes dimensiones del valor. Por ejemplo, se espera obtener que los 


comportamientos de cocreación de nivel básico como la búsqueda de información y la transmisión de 


la misma (compartir contenidos) influyan de forma más significativa sobre el valor funcional y de 


aprendizaje, mientras que el nivel superior de cocreación que implica el codiseño, influya de forma 


más significativa sobre el valor hedónico.  
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RESUMEN 


El objetivo del trabajo en curso es analizar la posible concurrencia de relaciones entre la 


importancia que los jóvenes y adolescentes le otorgan al precio de los alimentos 


consumidos y la implicación de este colectivo en todo el proceso de consumo de 


alimentos. A través de una encuesta realizada a más de 800 jóvenes y adolescentes, se 


recogió información sobre los diferentes motivos en la elección de sus alimentos y su 


grado de implicación en el proceso de consumo. Los encuestados serán clasificados en 


función de la importancia que otorgan al factor precio y la concurrencia con la 


implicación en la elección y consumo de alimentos habituales. Se aplicarán diversos 


métodos de análisis estadísticos de la información para la obtención de los resultados.  


Palabras clave: 


Precio, implicación, elección de alimentos, envases y etiquetas 


 


ABSTRACT 


The objective of this work in progress is to analyze the possible concurrence of 


relationships between the importance that young people and adolescents give to the price 


of food consumed and the involvement of this group in the whole process of food 


consumption. Through a survey of more than 800 young people and adolescents, 


information was collected on the different reasons in the choice of food and the degree of 


involvement in the consumption process. Respondents will be classified according to the 


importance they give to the price factor and the concurrence with the implication in the 


choice and consumption of habitual foods. Various methods of statistical analysis of the 


information will be applied to obtain the results. 


Keywords: 


Price, involvement, choice of food, packaging and labels 
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RESUMEN 


Dada la gran competencia existente en la comercialización de alimentos, las 


asociaciones exportadoras necesitan implementar estrategias de marketing 


específicas para adaptarse a las exigencias del mercado. En este trabajo nos 


centraremos en el sector hortofrutícola español, en el que la asimetría de 


información existente entre origen y destino ha puesto de manifiesto la necesidad 


de recomponer su imagen exterior y mostrar los esfuerzos productivos hechos en 


calidad y sostenibilidad. En esta investigación se propone un modelo conceptual 


que persigue analizar el efecto “made in” en la percepción de los consumidores de 


los principales mercados de destino europeos acerca de los productos 


hortofrutícolas de origen español. Dicho modelo pretende explicar, en última 


instancia, cómo afecta este fenómeno a las actitudes del consumidor europeo hacia 


este tipo de productos. Se utilizará una metodología de ecuaciones estructurales 


para validar las relaciones existentes en el modelo planteado. 


Palabras clave: 


Efecto “made in”; percepción; actitud; sector hortofrutícola; mercados europeos  


 


ABSTRACT 


In the competitive arena of the commercialization of food products, the exporting 


companies have an urgent need to implement specific marketing strategies in order 


to adapt to the changing market demands. In this paper, we will focus on the 


horticultural Spanish sector. The current asymmetry within the existent information 


between origin and destination has highlighted the need to take action, the means 


to rebuild their reputation with their image abroad as well as to show the efforts 


made with regards to quality and sustainability. This research intends to 


demonstrate a conceptual model which analyses the effect “made in” on the 


consumers’ perception of the horticultural products with guarantee of the Spanish 


origin in the main European destination markets. This model also aims to explain 


how this phenomenon affects the European consumers’ attitudes towards these 


products. A structural equation methodology will be put in place to validate the 


relationships in the proposed model. 


Keywords: 


Made-in effect; perception; attitude; horticultural sector; European markets  
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1. Introducción 


El sector comercializador hortofrutícola español ha cumplido recientemente 50 años. Éste se 


caracteriza por tener una vocación exportadora. En su historia ha sufrido continuas crisis 


(económicas, sociales y medioambientales) que han afectado a su imagen como principal zona 


de suministro a la Unión Europea. Muchas de ellas han tenido su inicio en el propio sector; 


otras, sin embargo, han sido atribuidas a él sin motivo aparente. Este trabajo en curso pretende 


analizar, desde el punto de vista del consumidor, cómo esta zona de suministro debería intentar 


romper la asimetría de información existente entre origen (producción) y destino (cliente final) 


para recomponer su imagen y mejorar su posicionamiento en el mercado. El estudio del valor 


percibido del consumidor final acerca los productos hortofrutícolas de origen español y la 


actitud desarrollada hacia los mismos mostrará en qué medida los esfuerzos productivos hechos 


en calidad, salubridad, condiciones laborales e impacto medioambiental por parte del sector 


(Pérez-Mesa & Galdeano, 2008; Piedra et al., 2016) se han visto reflejados en el mercado y, 


sobre todo, cuáles son las principales variables que van a permitir corregir la errónea percepción 


y actitud del consumidor.  


La principal vía para conseguir que el consumidor perciba dichas mejoras en calidad y 


sostenibilidad es la gestión de la producción, cadena de suministro y comercialización desde una 


perspectiva de orientación al cliente, entendiéndose éste como un mecanismo de Innovación 


Responsable (RI) que incluye al consumidor como punto de referencia para el diseño y mejora 


de todos los procesos (Pérez-Mesa et al., 2016). Sin embargo, las empresas que conforman el 


sector hortofrutícola español no se han preocupado por transferir este hecho a los consumidores 


y a la sociedad en su conjunto. Para ello, es necesario profundizar en cuáles son los principales 


factores que determinan, no sólo la percepción de este tipo de productos por parte de los 


consumidores, sino cómo se construye la actitud hacia su consumo, teniendo en cuenta el 


posible efecto “made in” que posee el origen español de los mismos. Según Piron (2000), la 


influencia que ejerce el país de origen es menor en productos de consumo privado y de 


necesidad, como pueden ser los productos hortofrutícolas. Es por ello que gran parte de los 


estudios que relacionan el efecto que ejerce el país de origen sobre el consumo se han centrado 


en productos de lujo (Williamson et al., 2016) o en experiencias de servicio (Lunardo & 


Mbengue, 2013). Además, aunque existen numerosos estudios relacionados con los efectos del 


país de origen, los hallazgos empíricos se dispersan debido a la limitada cobertura de los 


orígenes, marcas y países utilizados, lo cual justifica el interés de esta investigación, que 


persigue abarcar los principales mercados de destino de los productos hortofrutícolas españoles. 


En definitiva, este estudio pretende explicar, mediante el desarrollo de un modelo conceptual, 


cómo se determina la percepción y actitud del consumidor en base al posible efecto “made in” 


que posee el origen de productos para el caso del consumo privado y de necesidad. De este 


modo, se considerarán variables como la competencia percibida de un país determinado 


(Chattalas et al., 2008; Halkias et al., 2016), la imagen del país de origen (Carneiro & Faria, 


2016), la reputación (Ali et al., 2015) y la confianza (Xie et al., 2015). Para ello, nos 


centraremos en el sector hortofrutícola español como exponente de crisis empresarial en el que 


se requiere del desarrollo de una serie de acciones conjuntas que superen problemas tales como 


el deterioro de la imagen percibida por parte de los consumidores, el desprestigio internacional 


o la pérdida de un adecuado posicionamiento en el mercado como oferente de un producto de 


calidad, sostenible y sin riesgos.    
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2. Revisión de la literatura y modelo conceptual 


Esta investigación propone un modelo conceptual enfocado en el análisis de la percepción y la 


actitud del consumidor final hacia productos hortofrutícolas procedentes de España, utilizando a 


los consumidores europeos como unidad de análisis. Dicho modelo (véase Figura 1) se explica 


en base a una serie de variables que reflejan el posible efecto “made in” que puede tener el 


origen de los productos comercializados. 


FIGURA 1 


Modelo conceptual 


                                                        


 
 


La literatura reconoce el efecto del país de origen y la imagen del país de origen como dos 


variables relacionadas (Ahmed & d'Astous, 2008). Aunque en los estudios sobre país de origen 


se ha investigado si el origen nacional de un producto afectaría a las evaluaciones y preferencias 


de los consumidores, la investigación de la imagen del país ayuda a aclarar qué aspectos 


particulares del mismo impulsarían las percepciones y actitudes de los consumidores hacia las 


productos de un país determinado (Costa et al., 2016). Investigaciones previas consideran que el 


país de origen es un concepto complejo cuya dimensión cognitiva refleja las creencias que posee 


el consumidor sobre un país extranjero en base a información y experiencias previas (Gürhan-


Canli & Batra, 2004; Brijs et al., 2011). En el caso de los productos de primera necesidad y 


privados, como son los productos hortofrutícolas, la dimensión cognitiva cobra especial 


importancia porque se vincula con la racionalidad que prima en la decisión de este tipo de 


productos (Chattalas et al., 2015). Existe un importante consenso acerca de la consideración de 


la imagen del país como componente cognitivo del efecto del país de origen, que denota “el 


total de todas las creencias descriptivas, inferenciales e informativas que uno tiene sobre un país 


en particular” (Martin & Eroglu 1993: 193). La literatura ha adoptado tres enfoques diferentes, y 


a su vez relacionados, para medir sus efectos en función del nivel de análisis empleado: imagen 


general del país, imagen del producto-país o imagen del producto (Roth & Diamantopoulos, 


2009). 


Centrándonos en la imagen del país, estudios previos han analizado el impacto de los 


estereotipos nacionales sobre los efectos del país de origen (Barbarossa et al., 2016), 


considerándose dos variables independientes: competencia percibida y amabilidad. Según Fiske 


et al. (2002), el estatus percibido por un país predice la competencia percibida, mientras que el 


nivel de amenaza competitiva predice su nivel de amabilidad. Aplicado a un contexto de 


consumo, la amabilidad percibida puede representar la dimensión más afectiva de los 


consumidores hacia un país y sus productos, mientras que la competencia percibida puede 


representar el componente más cognitivo. Dado que esta investigación se centra en el estudio de 


productos de consumo privado y de necesidad, de carácter más racional según la literatura 


(Chattalas el al., 2008), analizaremos el estereotipo de naturaleza cognitiva definido como 


“competencia percibida”, y cómo afecta éste a la imagen de España como principal exportador 
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de productos hortofrutícolas a Europa. Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis: H1: La 


competencia percibida del país de origen tiene una influencia directa sobre la imagen percibida 


del país.  


Por otro lado, la imagen es una variable que puede influir en el valor percibido por el 


consumidor final (Hänninena & Karjaluotoa, 2017), definido éste como como el resultado de la 


comparación entre beneficios y sacrificios percibidos por el cliente, presentando una naturaleza 


subjetiva, ya que se basa en un juicio evaluativo (McDougall y Levesque, 2000). En este 


sentido, las empresas necesitan proyectar su imagen como soporte para la exportación, 


consiguiendo eliminar las barreras de entrada y otorgando una alta confiabilidad y credibilidad 


en los productos y sistemas de producción empleados (Zhou et al., 2007). La imagen del lugar 


de procedencia se convierte entonces en un elemento identificativo de los productos exportados 


(Essoussi & Merunka, 2007). De esta manera, en el caso de que los consumidores finales no 


tengan información suficiente para emitir un juicio de calidad sobre los productos importados, 


la imagen será una variable lo suficientemente potente para trasladar la percepción funcional y 


simbólica a los atributos de los productos (Laroche et al., 2005). Es por ello que planteamos la 


siguiente hipótesis: H2: La imagen percibida del país influye en el valor percibido por el 


consumidor de sus productos.  


 


Una comprensión integral de los efectos de la imagen del país puede proporcionar información 


relevante para la comercialización de productos debido a su influencia en la actitud de los 


consumidores hacia los productos importados y/o relacionados con ese país (Phillips et al., 


2013). La forma en que la imagen del país funciona como antecedente de la actitud del producto 


todavía sigue siendo objeto de estudio. Cuando los clientes se enfrentan a productos extranjeros 


desconocidos, suelen ver la imagen del país como una señal de calidad del producto, para 


después adoptar actitudes hacia los mismos (Baldauf et al., 2009; Brijs et al., 2011; Wang, 


2016). Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis: H3: La imagen del país influye en la actitud 


hacia los productos de dicho país. 


En base a estudios previos que relacionan la imagen con la reputación, encontramos que si los 


consumidores tienen una imagen favorable de una empresa, esto afecta positivamente a sus 


sentimientos y evaluaciones sobre la empresa, y la reputación de la compañía mejora (Walsh et 


al., 2009). La variable reputación ha sido analizada principalmente en un contexto de imagen y 


reputación corporativa (Foroudi et al., 2014; Hakala et al., 2013). Por ello, esta investigación 


pretende analizar si existe una relación positiva entre la imagen del país y la reputación 


percibida del mismo (Foroudi et al., 2016; Marzouk, 2017): H4: La imagen del país influye en 


la reputación de dicho país. 


Por su parte, la relación entre reputación y confianza ha sido enfatizada en la literatura (Johnson 


& Grayson, 2005), y se ha encontrado que la confianza es un resultado de la reputación de una 


organización (Walsh & Beatty, 2007). Por su parte, la reputación de un país es una variable 


importante que puede reducir el riesgo de animosidad y proporcionar una valoración positiva 


sobre la confianza en el producto ofrecido (Artigas et al., 2015). La confianza puede ser 


conceptualizada como una combinación de pensamiento racional (proceso cognitivo) y 


sentimientos, instinto e intuición (influencias afectivas) ya que a menudo depende de la 


experiencia pasada (Lobb, 2005). Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis: H5: La reputación 


del país influye en la confianza en sus productos. 
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Como un aspecto de la confianza, la integridad se refiere a una actitud a largo plazo de confiar 


en la otra parte (Kwun, 2011). Como tal, la literatura postula que la confianza depende en gran 


medida de la actitud (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Por ejemplo, la confianza ha sido 


observada hacia los componentes principales de la experiencia de un servicio. Sin embargo, la 


naturaleza del vínculo entre estas dos variables (es decir, confianza y actitud) resulta más 


compleja (Lunardo & Mbengue, 2013). Esta investigación pretende observar la efectividad de la 


reputación de un sector de origen extranjero, como una señal de confianza que afecta, en última 


instancia, a la actitud del cliente hacia sus productos. Por tanto, se plantea la siguiente hipótesis: 


H6: La confianza en los productos de un país influye en la actitud hacia los productos de dicho 


país.  


Finalmente, la literatura también ha destacado la existencia de una relación entre el valor 


percibido y la actitud del cliente (Joung et al., 2016; Ruíz-Molina & Gil- Saura, 2008; Swait y 


Sweeney, 2000). La actitud se refiere a una predisposición aprendida a responder favorable o 


desfavorablemente. Dado que las actitudes son aprendidas, éstas se ven afectadas por la 


información y las experiencias (Van der Lans et al., 2016). Sobre esta base, se propone: H7: El 


valor percibido por el consumidor tiene un efecto directo sobre la actitud hacia un producto.  


3. Metodología 


Con el fin de alcanzar el objetivo de este estudio, se diseñará una investigación causal 


transversal a través del diseño de un cuestionario dirigido a consumidores en Alemania, Francia 


y Reino Unido, principales mercados de destino de los productos hortofrutícolas españoles. La 


revisión de la literatura permitirá construir las escalas Likert de 5 puntos de los conceptos de 


valor percibido (Sánchez-Fernández et al., 2006), actitud (Bove & Johnson, 2000), competencia 


percibida (Heslop & Papadopoulos, 1993), imagen (Martin & Eroglu´s, 1993), reputación 


(Walsh & Beatty, 2007) y confianza (MacKenzie & Lutz, 1989). Tras un análisis cualitativo 


previo de las escalas, se comprobarán las propiedades psicométricas de las mismas mediante un 


análisis factorial confirmatorio. Posteriormente, se aplicará un análisis de ecuaciones 


estructurales utilizando el software Lisrel 9.30, el cual nos va a permitir contrastar relaciones 


entre constructos latentes, tal y como se han planteado en el modelo conceptual de esta 


investigación.  


4. Conclusiones y resultados esperados 


En cuanto a las contribuciones esperadas, la principal aportación teórica de este trabajo es un 


modelo conceptual que permite analizar, para el caso de productos de consumo privado y de 


necesidad, cómo el efecto “made in”, definido a través de variables como la competencia 


percibida, la imagen-país, la reputación y la confianza, afecta a la formación de la actitud y 


percepción del consumidor. Por otra parte, el uso de un modelo basado en el estudio de estas 


variables desde el punto de vista del consumidor ofrece una visión innovadora en el análisis del 


sector hortofrutícola a nivel europeo. Si los resultados son los esperados, esta investigación 


ayudará a los profesionales del sector a entender mejor la percepción y actitudes de los 


consumidores finales sobre sus productos y procesos de producción, así como desarrollar 


estrategias de marketing adecuadas que permitan a las empresas y asociaciones exportadoras a 


mejorar la imagen y el posicionamiento en los mercados europeos de este sector. Todo ello debe 


servir como soporte para fortalecer y promover el elemento identificativo español como un 


símbolo de calidad y eficiencia en los procesos de producción, consiguiendo una imagen-país 


que reduzca la reticencia del consumidor final y fomente el consumo de sus productos 


hortofrutícolas.  
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RESUMEN 


 


El patrocinio deportivo de productos derivados del alcohol tiene una importante 


connotación socioeconómica. Si bien diversos estudios sugieren que la exposición al 


patrocinio influye sobre la actitud y el consumo, otros estudios a partir de datos 


agregados no evidencian relación significativa entre el aumento de la inversión en 


publicidad de este tipo de productos y su consumo en mercados maduros. Debido a esta 


disyuntiva académica, este trabajo en curso pretende medir la eficacia del patrocinio 


deportivo a través de la atención, recuerdo e intención de consumo añadiendo la 


congruencia y la implicación como moderadores. Se diseña un experimento factorial 


mediante seguimiento ocular para obtener rendimientos de patrocinios. 
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ABSTRACT 


This paper analyses customer experience in a hotel and its impact on the customer 


attitudes to both the individual hotel and the hotel chain. Specifically, the study focuses 


on the effects on emotions, satisfaction, attitude to hotel chain, intention to return, 


skepticism to negative information and WOM. In order to test the hypotheses, an 


empirical study was carried out in a sample of 300 individuals. Data was analysed 


through structural equation modelling, and results show that customer experiences in 


an individual hotel determine not only their responses to the hotel but also their 


responses to the hotel chain. Among all the considered outcomes, the stronger effects 


are found on WOM 
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1. Introduction 


In the last decade, the topic of customer experience with the brand is gaining 


importance in management. The development of new methods and practices in 


businesses together with the appearance of recent academic works with original 


proposals and metrics is fostering the interest of researchers and practitioners (Brakus, 


Schmitt & Zarantonello, 2009; Oh, Fiore & Jeoung, 2015). In order to manage the 


customer experience, brand managers carefully monitorize the different touchpoints 


between the brand and the customer. The aim is to align all these touchpoints with the 


brand promise in order to build a specific brand experience (Iglesias, Singh & Batista-


Foguet, 2011). 


In comparison with physical products, the experience lived by the consumer in a service 


is particularly crucial because of its intangible nature. In services industries, a prior 


positive experience lived by a customer with the brand may act as a powerful 


determinant of the customer attitude towards the brand and future behaviours. This 


applies to the particular sector of tourism and the hospitality industry, where a customer 


experience with a particular hotel will be a trust generator that may influence their 


attitude and behavior to the hotel brand (Xu & Chan, 2010; So & King, 2010). Hotel 


managers aims to ensure positive and multidimensional experiences for its customers in 


order to gain a differentiated position in their minds (Xu & Chan, 2010). A well-


managed hotel brand should be able to satisfy experiential needs in order to create 


positive experiences (Keller & Lehmann, 2006). 


Even if the literature in the hotel industry is ample, there are gaps that still needs to be 


fulfilled. Comparatively to other aspects, there is a small number of studies in branding 


within this sector (Kayaman & Arasli, 2007; So & King, 2010). Besides, some authors 


claim the paucity of knowledge about the experience of hotel guests (Xu & Chan, 


2010). To the best of our knowledge, there is a lack of empirical research on the impact 


that the customer experience in an individual hotel brand (e.g. NH Madrid Atocha) may 


have on the customer attitude and behavior to the hotel chain brand (e.g. NH hotels). 


Accordingly, our main goal in this paper is to analyse the impact that service experience 


in an individual hotel may have on customer response towards the hotel chain. 


Specifically, this work studies the effect of service experience in emotions and 


satisfaction towards the individual hotel, and how these emotions and satisfaction may 


in turn affect the customer attitude to the hotel chain, and in consequence, determine 


customer intention to return to the hotel chain, customer skepticism towards negative 


information about the hotel brand and WOM.  


The results obtained from this work may contribute to the academic literature and 


managerial practice. From the perspective of academic research, this paper develop and 


empirically test an original model that integrates the customer experience in an 


individual hotel and the customer response to the hotel chain. This model includes 


variables that are recently considered in the literature, such as skepticism towards 


negative information in combination with more traditional outcomes such as intention to 


return or WOM. The inclusion of all these variables in the same model may also help to 


see in which aspects a customer experience in a hotel may produce stronger or lesser 


effects in the customer response to the hotel chain. From the managerial standpoint, the 


results obtained in this empirical work may contribute to determine the effects of each 


aspect that compose the service experience on the emotions and satisfaction of the 


customer. The results obtained may help managers to allocate resources accordingly. 


Besides, the analysis of the effects on the customer response to the hotel chain may be 


also of interest for hotel managers, contributing to show the extent of these effects.  
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The structure of this paper is as follows. It opens with a literature review where the 


conceptual model is presented and hypotheses are developed. This is followed by the 


methodology and the analysis of empirical findings. Finally, the paper ends with the 


conclusions, implications and limitations of the research. 


 


2. Literature review 


Prior literature refers to the customer experience with the brand with different terms 


such as customer experience, brand experience or service experience (Berry, 2000; 


Grace & O’Cass, 2004; So & King, 2010; Pansari & Kumar 2017). The concept of 


customer experience uses the perspective of the consumer, whereas the term brand 


experience draws on the perspective of the company brand. The latter may apply not 


only to the customer but also to the rest of stakeholders. In the case of services, the 


concept brand experience is also used to differentiate the experience of physical 


products. In this work we analyse the customer experience with the brand in a particular 


service that is the hotel industry, therefore any of these terms could be applicable to this 


case. Given that we are using the same approach as Grace and O’Cass for measuring the 


experience, we are going to use also the same term as this authors, which is service 


experience. 


The model proposed in this paper analyse the effects of service experience on customer 


emotions and satisfaction towards a specific hotel, and in turn, its impact on customer 


attitude towards the hotel chain. Following the work by Grace & O’Cass (2004), three 


different dimensions have been considered in order to study service experience: core 


service, employee service and servicescape. Besides the aforementioned variables, the 


model focuses on three final outcomes that are intention to return to the hotel chain, 


skepticism towards negative information, and word-of-mouth (WOM). This model can 


be seen in Figure 1. All the relations refer to the hypotheses that are going to be tested 


in this work. 


FIGURE 1 


Model proposed 


 


                                    


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


Regarding the effects of service experience on customer emotions, the experience lived 
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emotional response in that customer. Verhoef et al. (2009) posit that customer 


experience “involves the customer’s cognitive, affective, emotional, social and physical 


response to the entity, product and service”. Thus among other outcomes, service 


experience produces an emotional response in the customer, and superior brand 


experiences may promote strong emotional responses (Bitner, 1992; Iglesias et al., 


2011).  


There is a vast array of literature dealing with the antecedents of emotions and customer 


aroused feelings. The reason is that these emotions and feelings determine customer 


reactions and purchase behaviours (Babin & Babin, 2001; Grace & O’Cass, 2004), 


which in turn determine the economic performance of the companies. There are many 


different classifications of emotions, dealing with different feelings such as joy, anger, 


sadness, guilt, fear, pleasantness, excitement, etc. (Ali, Hussain & Omar, 2016). Despite 


emotions are difficult to classify in terms of positive or negative, a customer pleased or 


relaxed as a result of a service experience is more likely to be satisfied than a customer 


that is nervous or annoyed (Burns & Neisner, 2006; Brakus et al., 2009).  


In the hospitality industry, Jani & Han (2011) posit that service-encounters are crucial 


in the customer experience to determine customer emotions. The service received from 


the hotel personnel may trigger positive or negative emotions in the customer, and every 


service-encounter between the customer and the personnel may produce different 


emotions. The personnel is the human connection between the company brand and the 


customer (Punjaisri & Wilson, 2011). Due to this importance, Alloza (2008) refers to 


employees as the agents that bring to life the values and brand positioning of the 


company. 


Nevertheless, the personnel is not the only dimension of the service experience that has 


potential to determine the customer emotions. The core service and the servicescape are 


also relevant factors to consider. Lengthy waits, uncomfortable rooms, or generally 


speaking, a service that does not suit the needs of the customer may provoke negative 


emotional responses (Grace & O’Cass, 2004). On the opposite side, a customer 


perception of an extraordinary service experience may result in positive emotional 


responses, and lead the hotel brand to differentiate from the rest (Iglesias et al., 2011). 


In consequence, hotel managers try to stimulate customer senses and feelings with a 


prompt service, a careful employee behaviour, facilities and rooms that are aligned with 


the customer preferences. 


Previous works have empirically shown the relationship between different aspects of the 


service experience and the customer emotions (Grace & O’Cass, 2004; Iglesias et al, 


2011; Lin & Liang, 2011; Ali, Hussain & Omar, 2016). In our particular context, we 


also expect that service experience will have a positive effect on the customer emotions. 


Therefore we propose the following hypothesis: 


H1: Service experience has a positive effect on brand emotions 


 


Service experience and customer emotions can also affect the level of customer 


satisfaction with the service brand. Customer satisfaction with the brand is the response 


to both tangible and intangible brand stimuli, and it depends on customer prior 


expectations with the brand (Grace & O’Cass, 2004; Ryu, Lee and Kim, 2012). Thus, 


aspects related to the core service, employee service and servicescape are stimuli 


susceptible to affect also customer satisfaction. Service experiences provide value to the 


customer, and this value may lead to satisfaction when expectations of the customer are 


met (Brakus et al., 2009).  


The effects of service experience and emotions on satisfaction have been studied from 


different streams of research. Environmental psychology, marketing and organizational 
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research have analysed the impact of the diverse aspects of service experience. There 


are studies that focus on the effects of the physical environment and specific design 


factors on customer satisfaction (Chang, 2000; Jang & Namkung, 2009; Lin & Liang, 


2011), whereas other works deal with aspects of the servicescape or the core service 


(Bitner, 1992; Leong, Ang & Low, 1997; Babin & Babin, 2001). Some of these studies 


have also proved empirically these effects of service experience (Han & Back, 2007; Ali 


et al., 2016), and it is important to remark that the effects of service experience on 


satisfaction have been confirmed both directly and indirectly via customer emotions 


(Grace & O’Cass, 2004; Lin & Liang, 2011).  


Moreover, the impact of customer experience on satisfaction has been proved in diverse 


sectors such as cars, banks, dental services, or hairstylists (McDougall & Levesque, 


2000; Grace & O’Cass, 2004; Iglesias et al, 2011). In the light of these works, we may 


also expect in this particular context of hotel services to find a positive effect of service 


experience on customer satisfaction, both directly and indirectly through brand 


emotions. Thus, we propose: 


H2: Service experience has a positive effect on brand satisfaction 


H3: Brand emotions have a positive effect on brand satisfaction 


 


Having positive experiences during their stay in terms of emotions and satisfaction 


should likely improve the customers’ attitude towards the chain as a whole. In their 


empirical model tested on the banking sector, Grace & O’Cass (2004) showed that the 


brand attitude is directly influenced by satisfaction and indirectly by the aroused 


feelings in the service experience. However, we propose that emotions can also have a 


direct effect on the attitude toward the chain.  


Drawing on Wernerfelt's (1988) "signaling theory", Erdem (1998) showed that brand 


experience is a sign of the quality of any other product associated with the brand, 


reducing the risk of acquisition and increasing the consumers’ utility. In general, 


experience is one of the main determinants of brand perceptions and assessments (So & 


King, 2010; Shen & Liu, 2015) as well as the formation of brand images (Keller, 1993).  


In the retail sector, researchers report the existence of reciprocal relationships between 


consumers' attitude toward specific stores and the attitude towards their chains (Chebat, 


Sirgy & St-James, 2006; Helgesen, Havold & Nesset, 2010; Swoboda, Berg & 


Schramm-Klein, 2013; Van Lin & Gijsbrechts 2014). In the hotel industry, So & King 


(2010) found that the experience with a particular chain influences the chain’s brand 


equity. However, clients appear to be more loyal to chains than to individual hotels 


(Pimpao et al., 2014), which would demonstrate that the attitude towards the chain is a 


more holistic construct and less dependent on experiences in a specific establishment. 


In general, studies conducted in the context of services reveal that consumer 


satisfaction, as a result of the gap between expectations and perceptions, will influence 


the brand attitude (Shin & Elliot, 2001; Krystallis & Chrysochou 2014) . This attitude 


will also depend on specific emotions arising from the consumer's interaction with the 


brand (Ivens et al., 2015; Kim et al., 2016). Therefore, for the specific case of hotels, we 


propose the following hypotheses: 


H4. Brand emotions have a positive effect on the hotel chain attitude 


H5: Brand satisfaction has a positive effect on the hotel chain attitude 


 


In the marketing literature, there is a consensus that brand loyalty depends on the 


overall consumer disposition toward the brand (Dick & Basu, 1994; Chaudhuri & 


Holbrook, 2001). Drawing on hierarch of effects’ theory, brand attitude will be the 


intermediate link between consumer perceptions and their buying behavior (Fishbein & 
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Ajzen, 1975; Barry, 2002). In this work, we consider three behavioral responses of the 


consumer that reflect both their loyalty and their engagement: intention to return, 


skepticisms towards negative information and WOM.  


By analysing different sectors, including the tourism sector, brand attitude has been 


found to influence purchase intentions (Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012; 


Krystallis & Chrysochou, 2014) and recommendations (Krystallis & Chrysochou, 


2014). In retailing, there is also empirical evidence on the effect of brand attitude on 


these two factors (Hutter & Hoffmann, 2014). 


Despite being a novel variable in the literature, Wolter & Cronin (2016) consider 


skepticism towards negative information as a customer-based outcome at the same level 


that other traditional variables like word-of-mouth or attitudinal loyalty (purchase 


intentions). They found that consumers emotionally identified with a company are less 


likely to engage in negative word-of-mouth and are more skeptical towards the negative 


information they can find about the company on a written report. Since the brand 


attitude has an emotional nature, it is not risky to expect a similar relationship as regards 


with the effect of chain attitude on the different customer outcomes. Hence, we state: 


H6a: Hotel chain attitude has a positive effect on intention to return 


H6b: Hotel chain attitude has a positive effect on skepticism towards negative 


information 


H6c: Hotel chain attitude has a positive effect on WOM 


 


3. Methodology 


In order to test the hypotheses, an empirical study was carried out in Spain in the first 


quarter of 2017. The aim was to analyse the consumers’ opinions regarding their last 


stay in a hotel chain with three stars or more. Data was gathered by means of a 


telephone survey driven by a market research company. The sample was composed by 


300 individuals, with 298 valid responses. Characteristics of the final sample can be 


seen in Table 1. 


TABLE 1 


Sample composition 


Gender  


Men 39.6% 


Women 60.4% 


Age  


From 18 to 30 11.1% 


From 31 to 40 20.8% 


From 41 to 50 28.2% 


From 51 to 65 31.2% 


More than 65 8.7% 


 


Regarding the variable measurement, the scales used in this study were previously 


tested in the literature. Some of them were adapted to the specific context, and all of 


them are ten-point Likert scales. Composition of the scales and their references to prior 


works are shown in Table 2. Information regarding means, standard deviations, skew, 


kurtosis is also included. 


TABLE 2 


Composition of the scales 


Scales  Mean St. Dev. Skew Kurtosis 
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SERVICE EXPERIENCE (based on Grace & O’Cass, 2004; So & King, 2010) 


Core Service 


CORE1 The hotel suits my needs 8.45 1.17 -0.51 0.27 


CORE2 It is reliable 8.17 1.21 -0.33 -0.09 


CORE3 It is superior to other hotels 7.81 1.49 -0.96 1.52 


CORE4 It is a good service 8.33 1.27 -0.91 1.43 


CORE5 It is a quality service 8.24 1.30 -0.92 1.37 


Employee Service 


EMPL1 Employees provide a prompt service 8.29 1.17 -0.95 1.88 


EMPL2 They are willing to help 8.24 1.22 -0.68 0.79 


EMPL3 They are never too busy for me 8.03 1.27 -0.75 1.13 


EMPL4 I can trust employees 8.27 1.26 -0.70 0.79 


EMPL5 I feel safe with them 8.39 1.27 -0.69 0.30 


EMPL6 Employees are polite 8.83 1.07 -0.68 0.11 


EMPL7 They give personal attention 8.00 1.42 -0.94 2.68 


Servicescape 


SCAPE1 Employees are neat 8.59 1.16 -0.74 0.63 


SCAPE2 Facilities suit service type 8.29 1.26 -1.18 3.52 


SCAPE3 Facilities are up-to-date 8.08 1.33 -1.19 3.58 


SCAPE4 Facilities are attractive 8.33 1.26 -0.87 1.43 


EMOTIONS (based on Pratt, 1980; Mattila & Wirtz, 2000) 


EMO1 My stay in the hotel was pleasant 8.61 1.12 -0.77 0.79 


EMO2 My stay in the hotel was relaxing 8.11 1.44 -0.87 1.11 


EMO3 My stay in the hotel was arousing 7.64 1.50 -0.48 -0.04 


EMO4 My stay in the hotel was exciting 7.48 1.60 -0.43 -0.33 


SATISFACTION (based on Ali et al., 2016) 


SAT1 I am satisfied with my decision to stain in this hotel 8.61 1.23 -0.84 0.89 


SAT2 My choice to stay in this hotel was a wise one 8.62 1.30 -1.21 2.71 


SAT3 
I think I did the right thing when I chose to stay in 


this hotel 


8.69 1.32 -1.18 1.48 


ATTITUDE TO HOTEL CHAIN (based on Ferraro, Kirmani & Matherly, 2013) 


ATT1 I like this hotel chain 8.29 1.23 -0.93 1.69 


ATT2 I have a favourable opinion of this hotel chain 8.33 1.19 -0.98 1.81 


ATT3 It is a good hotel chain 8.41 1.24 -1.22 2.72 


INTENTION TO RETURN (based on Kim, Kim & Kim, 2009) 


INT1 
I’m likely to come back to this hotel chain in the 


future 


7.98 1.70 -1.24 2.18 


INT2 
In my next stay in a hotel, I will consider this hotel 


chain as my first option 


7.49 1.70 -1.27 2.70 


SKEPTICISM NEGATIVE INFORMATION (based on Wolter & Cronin, 2016) 


(imagine that you read a piece of news stating that this hotel chain is one of the worst in the industry. How 


would you react to this news?) 


NEGA1 
There is no way that this chain could be one of the 


worst chain in its industry 


8.15 1.66 -1.00 0.81 


NEGA2 I would refuse to believe this piece of news 7.77 1.87 -1.06 0.89 


NEGA3 This piece of news can’t be trusted 7.87 1.93 -1.06 0.91 


WOM CHAIN (based on Rondán, Arenas & Ramírez, 2015) 


WOM1 I’m likely to say good things about this hotel chain 8.50 1.42 -1.22 1.94 


WOM2 I would recommend this hotel chain to my family 8.40 1.56 -1.44 2.91 
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WOM3 
If my friends were looking for a hotel, I would tell 


them to visit this chain 


8.11 1.55 -1.10 1.48 


Note: All the factors were measured by means of 10 point Likert scales. Standard error in skew was 0.141 


and in Kurtosis 0.281 


 


The potential existence of problems related to common method bias was controlled 


through procedural and statistical methods (Podsakoff et al., 2003). In relation to 


procedural methods, the study guarantees the respondent’s anonymity and 


confidentiality of the information. With regard to the statistical procedures, an 


additional and non-related question was included in the questionnaire in order to control 


for the common method bias. As expected, this question was not highly correlated with 


the concepts analysed in the study. Besides, a Harman’s one-factor test was also 


conducted by means of confirmatory factor analysis using EQS 6.2. This test showed 


that the goodness of fit for a measurement model in which all the variables loaded on a 


single factor was substantially lower than the goodness of fit for a model where every 


item loaded on its corresponding latent variable. All in all, there is no evidence to 


suggest the presence of common method bias. 


 


4. Results 


Once the data was gathered, the first step was to depurate the scales and to analyse their 


validity and reliability before testing the model. Due to the multidimensional nature of 


service experience, this construct was operationalised as a second-order factor model 


following a two-step approximation method (Chin 2010). Thus, the construct was 


composed by three factors: core service, employee service and servicescape. The model 


was tested using Partial Least Squares (PLS) regression, with SmartPLS software. In 


comparison to traditional covariance-based structural equation modelling, this 


methodology is appropriate when the interest of the study focusses on prediction and on 


theory development rather than on strong theory confirmation (Reinartz et al., 2009). 


Accordingly, given the scope of this research, which focusses on predicting different 


dependent variables such as emotions and satisfaction to a specific hotel, attitude to the 


hotel chain and other outcomes. Besides, the use of PLS is preferable when the model, 


as in our case, includes a large number of indicators and latent variables and when the 


data are non-normally distributed (Chin, 2010; Ringle et al., 2012). Regarding 


convergent validity, all the factor loadings were above the common thresholds of 0.5 


(see Table 3). In relation to the reliability properties, the results show that the values of 


Cronbach’s alpha, composite reliability and average variance extracted (AVE) for all 


the constructs were above the widely accepted limits of 0.8, 0.7 and 0.5 respectively.  


TABLE 3 


Results of the reliability and convergent validity analyses 


 Indicator Lambda Cronbach 


Alpha 


Composite 


Reliability 


AVE 


Core Service 


CORE1 0.82 


0.90 0.93 0.72 


CORE2 0.80 


CORE3 0.83 


CORE4 0.90 


CORE5 0.90 


Employee service 


EMPL1 0.84 


0.92 0.94 0.69 
EMPL2 0.85 


EMPL3 0.85 


EMPL4 0.84 
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EMPL5 0.83 


EMPL6 0.79 


EMPL7 0.80 


Servicescape 


SCAPE1 0.76 


0.86 0.91 0.71 
SCAPE2 0.90 


SCAPE3 0.84 


SCAPE4 0.86 


Emotions 


EMO1 0.85 


0.89 0.92 0.75 
EMO2 0.88 


EMO3 0.91 


EMO4 0.83 


Satisfaction 


SAT1 0.96 


0.95 0.97 0.92 SAT2 0.96 


SAT3 0.95 


Attitude to hotel chain 


ATT1 0.95 


0.95 0.97 0.90 ATT2 0.96 


ATT3 0.94 


Intention to return 
INT1 0.93 


0.84 0.92 0.86 
INT2 0.93 


Skepticism negative 


information 


NEGA1 0.92 


0.93 0.95 0.87 NEGA2 0.95 


NEGA3 0.93 


Positive WOM 


WOM1 0.94 


0.92 0.95 0.86 WOM2 0.93 


WOM3 0.91 


 


Finally, discriminant validity of the scales was analysed by comparing every construct’s 


AVE with the squared correlation of that construct in relation to the rest of variables 


(Fornell & Larcker, 1981). In all cases, the AVE for any two constructs was always 


greater than the squared correlations and therefore discriminant validity was supported 


for the scales. 


Table 4 shows the results of the structural model proposed in Figure 1. To assess the 


significance of the path coefficients, a bootstrap resampling technique with 5.000 


subsamples was used. Results revealed that all the factorial loadings were significant at 


5%. The Stone-Geisser test criterion (Q2) exceeded the threshold of 0 for all the 


dependent variables, supporting the predictive relevance of the model. Finally, the R2 


values of the dependent variables were also above the common threshold of 10%. 


TABLE 4 


Results of the structural model 


Hypotheses β t-value Q2 R2 


H1: Service experience  Emotions 0.72 22.17* 0.75 0.52 


H2: Service experience  Satisfaction 0.67 13.33* 
0.91 0.68 


H3: Emotions  Satisfaction 0.19 3.34* 


H4: Emotions  Attitude to hotel chain 0.28 4.60* 
0.90 0.63 


H5: Satisfaction  Attitude to hotel chain 0.58 10.88* 


H6a: Attitude hotel chain  Intention to return 0.59 9.97* 0.86 0.35 


H6b: Attitude hotel chain  Skepticism negative 


information 
0.52 9.36* 0.87 0.27 


H6c: Attitude hotel chain  WOM chain 0.79 25.11* 0.86 0.62 


Note: * = significant at p<0.05 


 
 


Thus, we proceeded to analyse each of the hypotheses proposed in this model. As seen 


in Table 4, all of them were supported. Regarding hypothesis 1, the path coefficient was 
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positive and significant which lead to accept the positive effect of service experience on 


emotions (β=0.72, p<0.05). This means that the overall experience lived by the 


consumer with the individual hotel produced emotions. The more positive the service 


experience is, the more pleasant, relaxing, arousing and exciting the emotions are.  


In relation to hypotheses 2 and 3, we can see from the summary table that satisfaction 


was also determined by service experience (β=0.67, p<0.05) and emotions (β=0.19, 


p<0.05). These results give support to both hypotheses. Thus, service experience with 


the hotel affects both customer emotions and satisfaction. Given the similar beta 


coefficients, the effects seems to be also similar. Besides, the model shows that 


satisfaction is in turn determined by emotions. 


Hypotheses 4 to 6 refer to the effects on the hotel chain. We can see from the table that 


customer emotions to the individual hotel positively affect attitude to hotel chain 


(β=0.28, p<0.05). Moreover, customer satisfaction to the individual hotel also 


determines a positive influence on attitude to hotel chain (β=0.58, p<0.05). In 


consequence, hypothesis 4 and hypothesis 5 are supported. Finally, the summary table 


shows that attitude to the hotel chain also exerts positive effects on intention to return 


(β=0.59, p<0.05), skepticism towards negative information (β=0.52, p<0.05) and WOM 


(β=0.79, p<0.05) which gives support to hypotheses 6a, 6b and 6c. 


 


5. Conclusions 


The choice of one strategy or another is fundamental to business success in the hotel 


industry (Kim & Kim 2005; Xu & Chan, 2010), where a number of brands have 


emerged. Despite their higher average prices, branded hotel chains outperform non-


branded properties on the level of occupancy, revenues and return on investment 


(Forgacs, 2003). However, when it comes to the management of hotel brands, it is 


important to know the implications of associating a particular hotel with a well-known 


brand. 


In this work, an empirical model was proposed to learn how consumers’ perceptions 


about a particular hotel influence their attitude towards the chain as a whole. All 


proposed relationships were supported, which corroborates the academic and practical 


utility of the model. 


First, and confirming the results obtained by Grace & O'Cass (2004), it was found that 


the service experience influences both emotions and satisfaction, and there is also a 


direct relationship between the latter two factors. According to Punsari & Kumar 


(2017), the satisfaction and the emotions generated in the interaction between the 


consumer and the brand constitute the main antecedents of the customer engagement, 


psychological process driving customer loyalty (Bowden, 2009). In our model, both 


factors exerted a significant impact on the hotel chain attitude, which determined, in 


turn, the future behaviour of the customer with respect to the chain. In particular, it was 


observed that the attitude towards the hotel chain has a positive effect on intention to 


return, skepticism about negative information and, to a greater effect, on WOM. 


The results obtained hold implications that can be useful to companies operating in this 


sector. The results indicate the importance of taking care of the individuals’ experience 


in all their interactions with the brand. Consumers are keen to repeat pleasurable 


experiences (Brakus et al., 2009), which means that a positive experience in a particular 


hotel will end up benefiting the entire chain. The truth is that much work remains to be 


done, since hotel brands are spreading and consumers perceive few differences between 


them (So and King 2010). 
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In addition to satisfying customers through rational benefits, a path of differentiation 


can consist of providing them with emotional benefits. These benefits may result from 


meeting customers’ expectations as well as triggering positive emotions, through which 


they will remember their stay as pleasant, relaxing, arousing, and exciting. This will 


only be achieved by tracking the customer experience in relation to each element of the 


core service, employee attitude, and servicescape. The study found that the main benefit 


of the entire process is WOM, which is encouraging for the chains that struggle to find 


ways to obtain new customers. 


Today, a major threat to traditional hotels comes from new types of competitors such as 


Airbnb that focus on the consumer segment most concerned about price. Large chains 


have responded by launching new brands exclusively targeted at this segment such as 


"Tru by Hilton" and Moxy (Marriott) (Elliott, 2016). According to the results, 


perceptions about a particular hotel can affect attitudes and behaviours toward the chain 


as a whole. Thus, to the extent that a reputed brand (e.g., Hilton) is associated with low-


cost hotels, a negative feedback could arise. This feedback could be even greater in the 


premium segment customers, which should be studied in future works. 


It must be taken into account that all data collected refer to hotels of known chains of 


three or more stars. Therefore, this study disregards other models of establishment with 


different customer profiles, just as in the case of Airbnb. Business tourism was also 


ruled out, since the purchasing behaviour is different and depends on other criteria. 


Addressing these gaps may be an option for future research. Moreover, future work 


could aim at replicating the model in other services sectors. Given that all hypotheses 


were robustly confirmed, the model could be useful to understand the interaction 


between individual and umbrella brands across sectors such as retailing, banks, health 


services, etc. 


As in other works, the proposed model constitutes a simplification of reality, but not 


reality itself. Thus, the full spectrum of factors and variables that could influence the 


behaviour and attitudes of the individual are not contemplated. For example, to measure 


a construct as rich as emotions, the study is limited to the four most cited emotional 


states in previous studies. In the same way, the study focuses on the experience with a 


particular hotel, asking participants about their most recent or memorable experience 


within the last two years. Thus, future work should analyse the differential effect of 


different experiences with different hotels in the chain, as well as the experiences 


provided by the holiday destination itself. The inclusion of destination image in the 


model could capture the interest not only of private companies in the hotel sector but 


also of the public administrations responsible for promoting local tourism. 
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RESUMEN 


Este estudio trata de analizar la relación entre la orientación al mercado, la calidad de 


servicio y el desempeño empresarial, así como evaluar el papel mediador de la calidad de 


servicio en la relación entre la orientación al mercado y el desempeño de la empresa 


hotelera usando una muestra de los sectores hoteleros de España e Italia. Los resultados 


de esta investigación demuestran que la orientación al mercado tiene un efecto positivo 


directo en el desempeño empresarial. Más aún, los resultados indican que los efectos de 


la orientación al mercado en el desempeño empresarial son mediados por la habilidad de 


los hoteles para proveer calidad de servicio.  


Palabras clave: 


Sector hotelero, orientación al mercado, calidad de servicio, desempeño empresarial, 


marketing turístico, Partial Least Squares (PLS). 


ABSTRACT 


This study seeks to study the relationship between market orientation, service quality and 


business performance and to evaluate de mediating role of service quality on the 


relationship between market orientation and hotel business performance using a sample 


from the Spanish an Italian hotel industry. Results show that the effect of market 


orientation on business performance is positive and direct. On the other hand, the positive 


effect of market orientation on business performance is mediated through hotels ability to 


provide service quality.  


Keywords: 


Hotel industry, market orientation, service quality, business performance, tourism 


marketing, Partial Least Squares (PLS). 
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RESUMEN 


La experiencialidad está empujando la industria turística hacía un nuevo escenario competitivo. Las 


organizaciones turísticas se enfrentan con el desafío de emplear estrategias innovadoras para 


satisfacer consumidores modernos, interesados en productos experienciales. La investigación turística 


está explorando nuevas variables para lograr una mejor comprensión del fenómeno del turismo 


experiencial. Este trabajo considera los conceptos de Implicación y Memorabilidad como nuevos 


determinantes de resultados positivos de marketing y propone un nuevo enfoque a la lealtad. El 


turismo gastronómico ha sido elegido como marco conceptual idóneo para esta investigación debido 


a su alto valor experiencial. El análisis de datos se ha realizado aplicando la metodología de las 


ecuaciones estructurales y la técnica PLS. Los resultados demuestran que las experiencias 


gastronómicas involucran a los turistas, generan recuerdos positivos y fidelizan nuevos clientes, 


incentivando la intención de comprar productos locales, probados en las vacaciones, desde su lugar 


de residencia y en el largo plazo. 


Palabras clave:  


Experiencialidad, Turismo gastronómico, Implicación, Memorabilidad, Lealtad a los 


productos locales, Partial Least Squares (PLS). 


ABSTRACT 


Experientiality is pushing the tourism industry into a new competitive scenario. Tourism organizations 


face the challenge of employing fresh strategies in order to meet the desires of the modern consumers, 


increasingly interested in emotional and experiential products. In tourism research, new variables are 


opening insightful paths to reach a better understanding of the experiential tourism phenomenon. The 


present work considers the concept of Involvement and Memorability as new drivers for positive 


outcomes and proposes a new approach to loyalty. Food tourism is getting major acceptance in the 


tourism market and it has been chosen as a proper background for this research due its high 


experiential value. The partial least squares technique has been employed for data analysis. Results 


show that culinary experiences can involve tourists, provide positive memories and patronise new 


clients, fostering their intention to keep buying, from their place of residence, the local products tasted 


during a holiday.  


Keywords: 


Experientiality, Food Tourism, Involvement, Memorability, Loyalty to food products, 


Partial Least Squares (PLS). 
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ABSTRACT 


Gastronomy is an essential component of the travel experience.The current paper 


analyses the extent to which the perceived authenticity in the local food, the degree of 


adaptation and the cultural contrast determine tourist memorable experiences. Moreover, 


it proposes the moderating effect of searching for authenticity and adaptation ability. 


Results from a sample of international tourists in Segovia who tasted a typical dish 


“cochinillo” (roasted suckling pig) support the positive effect of authenticity and cultural 


contrast in the perceived experience, whereas the product adaptation reduces the 


perception of authenticity and cultural contrast. Authenticity has a greater effect on the 


experience perception when the tourists search for it and individuals are less influenced 


by the cultural contrast when they are unable to adapt themselves to different cultures. 


Key words: 


Tourism, gastronomy experience, authenticity, product adaptation, cultural contrast.  


RESUMEN 


La gastronomía es un componente esencial de la experiencia de los viajeros. El presente 


trabajo analiza el efecto de la autenticidad percibida y del contraste cultural en la 


experiencia gastronómica de los turistas. Además, se propone el efecto moderador de la 


búsqueda de autenticidad y la capacidad de adaptación del turista en dicha relación. Los 


resultados obtenidos con una muestra de turistas internacionales que han probado la 


gastronomía típica (cochinillo) de una ciudad con un claro posicionamiento 


gastronómico-cultural (Segovia) apoya el efecto positivo de la autenticidad y el contraste 


cultural sobre la experiencia percibida mientras que la adaptación del producto reduce 


la autenticidad y el contraste cultural. Además, se prueba que la autenticidad posee un 


efecto mayor sobre la experiencia percibida cuando los turistas realmente la buscan 


mientras que los individuos con mayor capacidad de adaptación son menos sensibles al 


contraste cultural de la experiencia. 


Palabras clave: 


Turismo, experiencia gastronómica, autenticidad, adaptación del producto, contraste 


cultural.  


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1038 de 1617







1. Introduction 


“Do we really want to travel in hermetically sealed popemobiles through the rural provinces of 


France, Mexico and the Far East, eating only in Hard Rock Cafes and McDonalds? Or do we want to 


eat without fear, tearing into the local stew, the humble taqueria's mystery meat, the sincerely offered 


gift of a lightly grilled fish head? I know what I want. I want it all. I want to try everything once.” ― 


Anthony Bourdain in “Kitchen Confidential: Adventures in the Culinary Underbelly” 


The understanding and appreciation of other cultures involves getting knowledge of their gastronomy 


(Long, 2004; Mason & Paggiaro, 2015). In fact, an important component of the tourism experience 


comes from the local food, that is, from the culinary or gastronomy tourism. Tourists are motivated by 


the desire to experience the real life of the local people and to live an authentic experience of the 


destination culture (Chang, Kivela, & Mak, 2011), and it request tasting the local food. Despite the 


importance of gastronomy as a powerful maker of cultural identity (Hillel, Belhassen, & Shani, 2013), 


a key motivator and an important pull factor, the studies focused on the mutual link or 


interrelationship between tourism and food had been quite neglected by scholars (Cohen & Avieli, 


2004; Mak, Lumbers, Eves, & Chang, 2012).  


Recently, the interest in this topic has increased and extended although it still continues to be an area 


of cultural tourism in which there are still many underdeveloped facets (Quan & Wang, 2004; 


Scarpato, 2002). Food is considered now as a critical tourism resource (Henderson, 2009) and travel 


dining is considered as a core experience (Chang et al., 2011). However, there are many facets still 


unexplored or misunderstanding of the tourist experiences with local food (Sidali & Hemmerling, 


2014). What kind of food experiences is desirable for tourist? Are destinations really capable of 


providing authentic experiences? Does high cultural contrast positively impact on overall tourist 


experience?  Authentic products and high cultural contrast when eating local food can provoke 


unpleasant experiences? To what extent is advisable to adapt the local cuisine for international visitor?  


Even if tourist literature has emphasized the authenticity of cultural attractions as an antecedent of 


tourists’ satisfaction (Moscardo & Pearce, 1986; Chhabra, Healy, & Sills, 2003; Ramkissoon & Uysal, 


2011) or tourists’ experience (Chang et al., 2011; Lego & Wood, 2009), the effects of authenticity and 


cultural contrast in the case of food is not so clear. Firstly, the abundance of food products in a 


globalized market (Sidali & Hemmerling, 2014) and the existence of restaurants of international food 


around the world, make more and more challenging to transform genuine and authentic local products 


in memorable food experiences.  Secondly, even if tourists are attracted by the local cuisine and eager 


to enjoy an authentic and different experience, the real experience can be unpleasant. Many authors 


have shown the ambivalence of gastronomy to trigger “peak touristic” experiences (Chang et al. 2011; 


Quan & Wang, 2004; Tse & Crotts, 2005) and as a barrier or an unpleasant activity that they prefer to 


avoid. Cohen and Avieli (2004) alert about the two faces of food in tourism: the culinary experience 


does not always mean fresh, exotic, and succulent food, but also, unfamiliar, unpalatable and 


disgusting dishes. The local food can be an impediment for tourism because of the problem to offer 


cultural acceptable food.  


In the current study we posit that the tourists’ experience can be more intense and memorable when 


they perceive authenticity in the local food and when there is a great cultural contrast. However, these 


effects are moderated by the tourists’ characteristics: the search for authenticity and the adaptation 


ability. Moreover, restaurants and establishments can mediate between the tourists and the local 


cuisine (Cohen & Avieli, 2004). In many cases, local dishes are transformed in various ways to suit 


tourists’ tastes and to make dishes more acceptable, under the risk of altering the perceived 


authenticity and the cultural contrast. The desire to expand the potential market of some restaurant 


chains has even provoked, as Hillel et al., (2013) note, that some cuisines seem to be more of an 


artificial creation or invention of marketers than something emerged from culinary tradition and 


ongoing historical processes. Based on these considerations, we also explore the influence of product 


adaptation on food perceived characteristics, the perceived experience and the behaviour intentions 


(WOM and intention to repeat). The proposed model is tested in the case of international tourists that 


tasted a local product of the Spanish gastronomy.  
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The major contribution of this paper is that it provides guidance about the desirable degree of 


adaptation and authenticity of the culinary experience. Although, we support the idea that the 


authenticity and the cultural contrast are relevant attributes of the experience, findings indicate that the 


adaptation of the product reduces the perception of food authenticity and cultural contrast. Moreover, 


authenticity has a greater effect on the experience perception when the tourists search for authenticity. 


However, when individuals are able to adapt themselves to different cultures, the cultural contrast has 


not effect on the perceived experience. 


 


2. Conceptual framework and hypotheses 


2.1. Gastronomy tourist experiences 


In today´s context one of the most important goals that tourism firms and destinations must achieve, is 


creating distinguishing, memorable and superior customer experiences (Pine and Gilmore, 1999, 


Verhoef et al.2009). The tourism experience originates from a set of direct and interactions between a 


visitor and a product or destination that, frequently, is created by elements that escaped from the 


manager’s control (Meyer & Schwager, 2007). Moreover, touristic experiences are rich in experiential 


attributes and due to this, they are subjective and have a specific nature and personal value that makes 


it unique (McIntosh & Siggs, 2005; Hossany & Witham, 2010). 


Nowadays, gastronomy is a crucial component of the tourist experience in the destination and the idea 


about a symbiotic relationship between tourism and the food is widespread (López Guzmán Vieira-


Rodríguez, & Rodríguez-García, 2014; Kivela & Crotts, 2006). Tourist destinations are more 


conscious about the positive impact to gastronomy on their development and economic viability (Mak, 


Lumbers, Eves, & Chang, 2012: 928). Food can be a strategic instrument of destination planning and 


may reinforce environmental protection, therefore, it is an important marketing tool (Henderson, 2016) 


and a key factor capable of promoting local products and attracting new visitors (Kivela & Crotts, 


2006). Hall and Sharples (2003) remind the difference between gastronomy or food tourism (food as a 


primary trip purpose) and the consumption of food as an essential part of the travel experience. In the 


current research, we focus in the latter case, that is, in the role of gastronomy as a significant, essential 


and enriching aspect of the tourist experience. Nevertheless, even if food is not the primary purpose of 


a trip, eating should be considered as something more than a supporting activity or an extension of the 


daily routines of the visitor (Quan & Wang, 2004). Consumption of food must be seen as a “peak 


experience” that can contribute to the visitor having a memorable and intense experience (Quan & 


Wang, 2004).   


From the tourist’s perspective, food consumption can increase tourists’ knowledge of the local cuisine, 


may conduct them to holistic and pleasurable sensory experience (Chang et al., 2011; Henderson, 


2009) that generate feelings and emotions (Kivela & Crotts, 2006) and can reinforce their involvement 


in the local culture of the destination. According to Mason and Paggiaro (2012) the food experience is 


holistic since it results from the interaction of sensorial, affective, cognitive, behavioural and social 


experiences. Some studies have analysed how gastronomy influences tourist experience (Kivela & 


Crotts, 2006; Horng, Liu, Chou, & Tsai, 2012; Chang et al., 2011; Quan & Wang, 2004). As WFTA 


(World Food Travel Association) noted, destinations are the place where “food and beverage meet 


travel and hospitality”. Gastronomy tourism –as hedonic product- can offers pleasure, entertainment, 


excitement and helping tourists discover, understand and share differences between their culture and 


others with which they come into contact. 


Individuals’ overall appraisal of their experience plays a key role in their future decisions and 


behaviour. In the area of tourism, said future behaviour has often been measured as the intention to 


revisit the destination and to recommend the visit to others (Baker & Crompton, 2000; Oppermann, 


2000), that is, the perception of a memorable experience influences the intention to repeat the visit and 


recommend the destination (Ali, Ryu, & Hussain, 2016; Oh, Fiore, & Jeoung, 2007; Hossany & 


Witman, 2010). When tourists have a pleasant and enriching stay, they are more likely to want to 


repeat the experience and are therefore more likely to want to revisit the destination (Barroso Martín, 


& Martín, 2007; Chen & Tsai, 2007). In other words, the memorable food experience is a motivation 
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and stimulus to return to a destination and taste again the same food. Kivela and Crotts (2006), for 


instance, found that a motive to return to Hong Kong was the expectations of gastronomy and Sparks, 


Bowen, & Klag, (2003) also related the intention to return to a wine region with the gastronomy past 


experience. Finally, Alderighi, Bianchi, & Lorenzini, (2016) also indicate that the previous experience 


with local food specialities is positively related to the intent to revisit a destination. 


 Moreover, after the visit, individuals may be willing to share their food experiences with other 


potential visitors. Tourists like to talk about what they have learnt and felt during their visit (Carballo, 


Araña, León, & Moreno-Gil, 2015) and to evoke pleasant memories of their stay (Ali et al, 2016). A 


pleasant food experience may therefore play a decisive role in their intention to share and recommend 


the destination to those around them (Chen & Tsai, 2007; Um, Chon, & Ro, 2006) and throughout 


social networks (Wang & Fesenmaier, 2004; Yoo & Gretzel, 2011). Therefore,  


H1. The perception of a memorable food experience has a positive effect on the tourist’s behavioural 


intention (recommendation -H1a- and intention to repeat -H1b-). 


Since we posit that memorable food experiences impact on tourists’ behaviours, the remaining 


question is to know what are the characteristics of the food experience that makes it memorable. In the 


following sections, we deep in the food characteristics (authenticity, cultural contrast, and adaptation) 


and the tourist’s profile (search for authenticity and adaptation ability) as determinant factors of the 


perception of the experience and the behavioural intentions. 


2.2. Food characteristics: authenticity, cultural contrast and adaptation 


Authenticity is a concept widely studied from different perspectives and areas (anthropology, 


sociology, psychology, economy, marketing, etc.) but it has a special meaning in the tourism context. 


Authenticity is a key construct in the tourist sphere, due to the experiential nature of tourist services 


(Pine & Gilmore, 1998; Sidali & Hemmerling, 2014). This concept has been associated with terms as 


“genuine”, “real”, “trustworthy”, “tradition” or “origin”.  


Individuals are increasingly looking for authentic experiences. It is widely accepted that authenticity 


becomes an important aspect when visitors evaluate their travel experiences (Chang et al. 2011) 


although not all of them pursue it with the same extent or intensity (Ozdemir & Seytoglu, 2017). 


Previous work has shown that heritage, culture, natural resources and food, among others, can be 


distinctive resources with potential to attract seekers of authenticity. However, authenticity has a 


marked personal character as it is a subjective evaluation (Hillel et al., 2013; Newman & Dhar, 2014) 


that the individual has to experience and discover for himself (Gilmore & Pine, 2007; Wang, 1999).  


In this vein, more recent researches consider tourism activities as suppliers or creators of experiential 


authenticity (Steiner & Reisinger, 2006) and therefore the local food is conceived as an authentic 


experience. According to Cohen and Avieli (2004), tourists use different indicators of the authenticity 


(ingredients, cooking methods, presentation of the dishes, etc.) but not all of them determine the 


visitors’ judgement in the same manner. In many gastronomy experiences, tourists evaluate the 


authenticity of the food based on the mode of preparation whilst in others this could be consolidated 


by ingredients. Chang et al. (2011: 309) posit that the sense of authenticity is not limited to whether 


the local cuisine is an exact replication of traditional cuisine, but can be extended to embrace 


existential authenticity, that is, to encounter one’s authentic self (Wang, 1999, Steiner & Reisinger, 


2006). As Hillel et al. (2013:201) points out “gastronomic journey of knowing oneself by knowing 


others, much depend on the perception of the local food as authentic”.  


Gastronomy determines and adds value to the overall experience and impacts on travel intentions 


(Kivela and Crotts, 2005; Horng et al. 2012). Food plays a prominent role in tourist decision-making 


and satisfaction (Henderson, 2009). Some studies show that food experiences are an important 


predictor of emotional experience (Lashley et al. 2004) and play a relevant roll in achieving visitors’ 


satisfaction (Mason and Paggiaro, 2012; Harrington, Ottenbacher, Lowenhagen, 2015; Nield, Kozak 


and LeGrys, 2000) and therefore they can have a positive impact on future behaviour. In this line, the 


findings of Kivela and Crotts (2006) show that gastronomy has a positive impact on the perceived 


quality of the experience -especially for tourists with a deeper knowledge of cuisine and gastronomy- 
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and it also contributes positively to the intention to return. Kolar and Zabkar, (2010) confirm that 


object-based authenticity and existential authenticity have a positive influence on tourist loyalty. 


Dining experiences also contribute to make travel visitors’ experiences more distinctive and 


memorable and may lead them to share their experiences in social networks sites. When tourist feels 


that he has lived an authentic and unique experience, this feeling likely triggers his desire to share it 


with others and to generate content through channels for electronic word of mouth. Therefore, we 


propose that: 


H2. The perception of food authenticity has a positive impact on the perception of a memorable 


experience. 


H3. The perception of food authenticity has a positive impact on the tourist’s behavioural intention 


(recommendation -H3a- and intention to repeat -H3b-). 


Another component of the food experience is the cultural contrast. Tourism literature suggests that 


cultural similarity influences the intention to visit destinations because of similar cultural background, 


similar language, or similar religion (Ng et al., 2007). Byrne and Nelson (1965) denoted it as the 


similarity-attraction hypothesis. Spradley and Philips (1972) or Lepp and Gibson (2003) related 


cultural distant destinations with stress or risk perception. In fact, cultural distance may provoke a 


cultural shock, that is, the strain and anxiety resulting from contact with a new culture (Winkelman, 


1994). However, Winkelman (1994) indicates that in the first stages of cultural shock people show 


interest, excitement or euphoria about a new culture and the differences are perceived as exciting and 


interesting. This situation is manifested the case of tourists whose experience in a destination is 


limited. McKercher and Chow (2001) propose that the greater the cultural distance, the greater the 


tourists’ interest in participating in cultural tourism activities (Chang, Kivela, and Mak, 2011). 


According to Mak et al. (2012a: 178) travel is associated with experiencing ‘otherness’, that is, the 


sense of being distinct and strange (the perception of the boundaries that divide cultures), as well as 


new sights and experiences that are ‘out of the ordinary’.  


As regards the gastronomy of a destination, it is one aspect of the perceived cultural distance of a 


destination that may provoke stress, but, at the same time, attraction. In fact, for many tourists, 


consuming local delicacies and participating in local foodways are essential parts of the tourist 


experience (Chang et al., 2010; Mak et al., 2012b). Mynttinen et al. (2015: 457) indicate that 


“exposure to previously unknown food products or methods of preparation may even change the 


consumption patterns of a traveller after his or her return home”. Therefore, the cultural contrast 


perceived in food may be considered as an element that makes the experience different, unique, and 


valuable and, consequently, will have greater impact on the tourist’s intention to repeat and 


recommend the experience. Cohen (1972) argues that novelty seeking and strangeness are key 


ingredients in the travel experience and Mak, et al. (2012b) establish that contrast is one of the 


motivational factors underlying tourist food consumption. The new flavours discovered, the curiosity, 


and the sensation of experiment a new adventure or of taking a greater risk when trying new foods 


(Tse and Crotts, 2005) can make tourist keeps a differential memory of the experience that activates a 


unique feeling that impacts future decisions. Then,   


H4. The cultural contrast has a positive impact on the perception of a memorable experience. 


H5. The cultural contrast has a positive impact on the tourist’s behavioural intention 


(recommendation -H5a- and intention to repeat -H5b-). 


Total authenticity and great contrast in food may be “difficult to digest” for tourists. While some of 


them enjoy experimenting new ingredients or cooking methods and they desire to taste strange or 


unfamiliar dishes, others can prefer and choose familiar gastronomy and they only try local food if it is 


transformed or adapted to some extent (Chang et al. 2011). Otherwise, they rather refuse to taste the 


autochthonous culinary products because they are perceived as unfamiliar, disgusting, unpalatable or 


even frightening (Cohen and Avieli, 2004; Ji et al. 2016). 


Cohen and Avieli (2004) suggest that destinations may adapt those aspects that do not undermine the 


authenticity of the product and to make it more palatable and attractive. Therefore, the visitors could 
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balance their desire for novelty with their need to be in a “bubble environment” or lower risk ambient 


without affecting the perceived authenticity of the experiences. However, this option has clashed with 


the strictest and encapsulated definition of authenticity, giving rise to a debate and controversy in this 


regard in the tourism literature. Some authors consider that adapting products/experiences to reduce 


the cultural contrast for foreign tourist might cause "decaffeinated" levels of authenticity, making that 


these food experiences could be considered as an example of "staged authenticity" (MacCannell, 


1973). On the contrary, Wang (1999) suggests that tourists seek their own and intersubjective 


authenticity, and the issue of whether the object is authentic is irrelevant or less relevant. Therefore, as 


an exploratory hypothesis, we propose that the degree of adaptation of the food product may 


undermine the tourist’ perception of food characteristics, that is, the perceived authenticity and the 


cultural contrast.  


H6. Food adaptation has a negative impact on of perceived authenticity (H6a) and on the cultural 


contrast (H6b). 


2.3. Tourists attitudes: search for authenticity and adaptation ability 


Ryu and Jang (2006) explained that the intentions of tourists to experiment with the local cuisine 


depends, among other factor, of their personal attitudes. As Tse and Crotts (2005:966) pointed, 


“curiosity is one of the strongest inner forces which drives people to learn, do, experiment, explore 


and experience”. Even so, “not every person is ready to immerse himself wholly in an alien 


environment” and individuals show different levels of novelty-seeking. Cohen (1972) distinguished 


four types of tourists based on the degree of familiarity or novelty that they seek in their travel: drifter, 


explorers, the individual mass tourist and the organized mass tourist. Plog’s (1974; 2001) Model 


Tourist Behaviour proposed three tourist typologies: (1) allocentrics or venturers are tourist who enjoy 


seeking adventure and living new experiences, (2) psychocentrics, non-adventure individuals who are 


inclined toward products and predictable environment which can make he feel safer; and (3) 


midcentrics, a mix or combination of the previous two. Finally, Hjlager (2003) identify four typologies 


depending on individuals’ preferences for novelty or familiar experiences: recreational, diversionary, 


existential and experimental tourist. As a matter of fact, most people make decisions searching for 


balance between the security need and novelty-seeking (Cohen, 1972; IsoAhola, 1980; Cohen and 


Avieli, 2004), which leave individuals immersed in a contradictory or dual behaviour.  


Searching for novelty and authenticity affects the degree to which visitors imbue themselves with food 


and culture experiences (Tse and Crotts, 2005). As Cohen and Avieli (2004: 760) pointed, there are 


two opposed faces of food in tourism: the side of food as an “attraction” and the reverse side as an 


“impediment” (hygiene and health or habits and table manners) and suggested that “habitual 


attachment to accustomed foods and cuisine appears to be a general human tendency”. In a similar 


line, other authors as Fischler (1988) and Ji et al. (2016) distinguish between “neophobic” (tendency to 


avoid and considered strange/unusual food as reluctant to eat) and “neophylic” (desire to accept, enjoy 


and taste strange food) tendencies in food taste. Consequently, individuals who search for local and 


authentic products and customs in a destination will enjoy much more an authentic food experience 


than those who are reluctant to unpredictable environments. Therefore, we propose that: 


H7. The search for authenticity reinforces the positive effect of the authenticity on the perception of a 


memorable experience. 


In addition to the search for authenticity, tourists also show different ability to adaptation ability to 


new environments. Crotts (2004) indicates that individuals will likely take into account the degree of 


similarities and differences of the countries they travel to and will adapt themselves to the 


environment in an effort to minimize potential friction during their leisure trip. However, while some 


tourists’ motto is “When in Rome, do as the Romans do”, other tourists have more difficulty to change 


their behaviour patterns. Tse and Crotts (2005) conclude that nationality influences culinary 


experimentation and that first-time visitors and older visitors prefer a limited range of culinary 


offerings. Winkelman (1994) suggests that individuals’ abilities that make an individual effective in 


intercultural communication and adaptation could reduce cultural shock, i.e., the ability to 


communicate effectively, the ability to establish interpersonal relationship, cultural empathy, and the 


ability to behave in an appropriate way and display respect (Cui and Van den Berg, 1991). Therefore, 
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the tourist’s adaptation ability will favour the positive effect of food cultural contrast in the perception 


of a memorable experience. Thus,   


H8. The adaptation ability reinforces the positive effect of the cultural contrast on the perception of a 


memorable experience. 


FIGURE 1 


Proposed model 


 


3. Methodology 


3.1. Sample and data collection  


Data were collected through a survey conducted at international tourists visiting the city of Segovia 


(Spain). Segovia is a World Heritage City and one of its main attractions is its cuisine, which has 


become a bastion of Segovia's tourist industry and it is supported by the excellent agricultural and 


livestock products of the land. The main dish of the local tradition is the cochinillo asado or roast 


suckling pig, considered a worldwide famous delicatessen. The pigs are not heavier than 4-5 


kilograms, milk-fed only, not older than three weeks, and are cooked in a special oven - made of 


artisan form with clay-, with natural wood. This is one of the most notorious and outstanding dishes of 


the Segovia´s cuisine, being very usual that intellectuals, artists, prestigious personages and athletes of 


world-wide élite are going to taste this typical dish to some of its world-famous restaurants. The 


characteristics of that perceived novel foods reflect Quan and Wang’s (2004) description about novel 


food experiences that include “the ingredients of foods being novel and enjoyable; the way that food is 


delivered or consumed being novel; and the “core” as opposed to “peripheral” ingredients remaining 


unchanged” (Ji et al., 2016: 392).  


A questionnaire was designed to measure the variables in the model and a group of professional 


surveyors were in charge of data collection. Data were collected between May and June 2015. 


International tourists were contacted at the exit of some restaurants and were asked if they had eaten 


cochinillo asado. Those who had eaten it were interviewed. A total of 286 valid questionnaires were 


collected. The sample consisted of 50.3% men and 49.7% women. Age distribution was 24.3% up to 


30 years old, 37.7% from 30 to 40 years old; 18.7% from 40 to 50 years old; and 19.3% over 50 years 


old. 40.5% were European visitors, 29.9% American visitors, 26.8% Asian visitors, and 2.8% from 


other countries. Respondents were asked about the motives to visit Segovia, through five-point scales 


which ranged from no important to very important motive. The means for each motive were as 


follows: food and cuisine (4.57), sightseeing (4.45), look new experiences and see new places (4.40), 


culture experience (4.38), visit monuments and national Heritage sites (4.35), leisure (4.16), rest and 
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relax (4.10), shopping (3.57), education and training (1.98), visiting friends and relatives (1.89) and 


business trip or work (1.85). 


3.2. Measurement of variables 


When possible, measurement scales were adopted from past research and adjusted to the context of the 


current study. All the variables were measured using five-position Likert scales.  


The scale to measure the perception of authenticity comprises four items adapted from the scale 


proposed by Robinson and Clifford (2012) and designed based on the findings of previous researches 


(Chang et al. 2011). The perceived cultural contrast was measured throughout an ad hoc scale that 


comprises three items reflecting the extent to which eating cochinillo is perceived as exotic or 


unfamiliar (Hartmann et al. 2015). To measure the individual’s search for authenticity, we created a 


three-item scale that indicates the tourist active searching or local and genuine products. The 


adaptation ability was measured by five items, that indicates the tourist’s general capability to be 


introduced in other cultures and to enjoy other traditions. These items were developed based on 


previous research focused on food preferences (Chang et al. 2011). For the perceived experience, we 


adapted some indicators of the scales proposed by Kim et al. (2012), Rahman and Reynolds (2015), 


and Wang (2011), specifically, we considered five items that reflect the extent to which the experience 


was positively remembered (memorable, stimulating, exciting, or interesting). The adaptation of the 


food experience was measured as a dichotomous variable. Restaurants serve cochinillo in different 


ways. Some restaurants present it in the traditional way, the whole roasted pig (see Figure 2a). 


Another possibility is to cut it in pieces and serve it just as a piece of meat (see Figure 2b). Even if it 


maintains the authenticity of the product (it is the same dish, the same product, the same quality, and 


the same cooking method), there is an adaptation in the way it is served. This adaptation involves the 


elimination of one characteristic of novel food experiences, that is, the way in which food is delivered 


is not novel. The Figure 2a was considered a not-adapted product and the Figure 2b an adapted 


product. Therefore, the individuals were asked how the cochinillo they had eaten has been presented. 


56.8% had tasted the adapted product and 43.2% the not-adapted product. 


FIGURE 2 


Experience adaptation 


  


(a) Not-adapted product (b) Adapted product 


The scales of recommendation or word-of-mouth (WOM) and intention of repeat are based on those 


used by Barroso et al. (2007), Yoon and Uysal (2005), and Mason and Paggiaro (2012). The WOM 


was measured just with two items that indicate the individual’s intention to recommend the cochinillo 


and to post comments about it in social networks as Tripadvisor. The intention to repeat also is 


measured with two items that indicate the intention to return to eat cochinillo and the intention to 


return because of the gastronomy. 


Finally, the cultural context of the tourists’ home country was introduced as a control variable. 


According to Hall’s (1976) classification we distinguished between high-context and low-context 


cultures. This classification differentiates how people communicate in different cultures. High context 


implies that the communication is less explicit and formal, but unspoken and implicitly transferred, 


while low context implies that information is public and external, and explicitly exchanged. According 
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to this typology, the sample consisted of 54.2% individuals belonging to low-context cultures (Europe 


and North America) and 45.8% belonging to high-context cultures (Asia and South America). 


Partial least squares (PLS) was used to perform the joint estimation of the measuring model and the 


structural model, specifically we used SmartPLS v3.2 (Ringle et al., 2015). Table 1 shows the 


variables used in the study and the measurement indicators together with the corresponding descriptive 


statistics (mean and standard deviation). Information is also provided concerning the outcomes of the 


reliability and validity analysis of the measurement scales used. The composite reliability (CR) and the 


average extracted variance (AVE) values are given, as are the factor loadings, all of which yielded 


acceptable values. Table 2 shows the correlation matrix. The Fornell-Larker criterion confirms the 


discriminant validity.  


TABLE 1 


Measurement of variables 


Variables and items Mean SD Loadings 


Perceived authenticity (CR= 0.885; AVE=0.659)    


Eating cochinillo was an authentic experience 3.94 0.814 0.845 


I think eating cochinillo has helped me to get a better idea of the local culture 3.86 0.851 0.832 


Eating cochinillo, I´ve learned many things I didn´t know 3.76 0.884 0.772 


Now I understand local tradition and habits of Segovia cuisine 3.78 0.872 0.796 


Cultural contrast  (CR=0.847; AVE=0.651)    


Eating cochinillo means a great cultural contrast for me 4.37 0.932 0.680 


Eating cochinillo is exotic for me 3.94 0.897 0.858 


I barely knew this typical dish (cochinillo) 3.90 0.883 0.867 


Search for authenticity (CR=0.852; AVE=0.657)    


I try to know true products and customs from the place I visit 4.40 0.851 0.827 


I avoid tourist-aimed products and I search genuine products from the place I visit. 3.94 0.749 0.789 


I should eat local food while traveling. That´s what we call “genuine travel” 3.94 0.858 0.815 


Adaptation ability (CR=0.899; AVE=0.641)    


I really enjoy local culture 3.85 0.789 0.712 


I like to immerse myself into the local lifestyle 3.74 0.947 0.784 


I like tasting local products 3.98 0.774 0.767 


I like practicing local traditions 3.68 1.090 0.885 


I try to mix with the local people and not to look as a tourist 3.63 1.155 0.844 


Perceived experience (CR=0.925; AVE=0.711)    


I will remember many positive things about cochinillo or this food 3.96 0.845 0.808 


This is a memorable food experience 3.88 0.864 0.818 


Eating cochinillo was stimulating 3.92 0.968 0.865 


Eating cochinillo and the way it´s delivered were exciting 3.97 1.012 0.878 


Eating cochinillo was interesting for me 4.11 0.985 0.845 


WOM (CR=0.861; AVE=0.756)    


If I talk about Segovia, I’ll recommend the cochinillo 3.76 0.933 0.884 


I’ll post comments about the cochinillo in social networks as Tripadvisor 3.29 1.149 0.854 


Intention to repeat (CR=0.926; AVE=0.862)    


I would like to visit Segovia again due to its gastronomy  4.18 1.044 0.930 


If I come again to Segovia, I’ll eat cochinillo again 3.87 0.918 0.927 


Product adaptation    


Not adapted=0; Adapted=1 0.56 0.496 1.000 


Cultural context    


Low-context=0; High-context =1 0.46 0.499 1.000 
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TABLE 2 


Correlation matrix and discriminant validity 


 


Adaptation 


ability 


Cultural 


context 


Cultural 


contrast 


Intention 


 of repeat 


Perceived 


authenticity 


Product 


adaptation 
WOM 


Search for 


authenticity 


Perceived 


experience 


Adaptation ability 0.801         


Cultural context -0.170 1.000        


Cultural contrast 0.246 -0.037 0.807       


Intention of repeat 0.291 -0.108 0.449 0.928      


Perceived authenticity 0.402 -0.161 0.417 0.341 0.812     


Product adaptation -0.170 -0.083 -0.118 -0.042 -0.109 1.000    


WOM 0.401 -0.096 0.339 0.644 0.346 -0.096 0.869   


Search for authenticity 0.490 -0.138 0.456 0.596 0.452 -0.070 0.450 0.810  


Perceived experience 0.402 -0.195 0.535 0.497 0.568 -0.052 0.545 0.551 0.843 


 (*) The main diagonal shows the square root of the extracted variance for the reflective variables 


 


Since we collected survey data from single informants, common method variance (CMV) bias is a 


threat to the validity of our results. To avoid CMV bias, we followed some recommendations of 


Podsakoff et al.’s (2003) when designing the questionnaire: item wording was revised so as to avoid 


ambiguous or unfamiliar terms; and questions order did not match the causal sequence in the model. 


To assess the impact of common method bias, Harman’s single-factor test was conducted. In the 


exploratory factor analysis with all the indicators reveals six factors with an eigenvalue greater than 


one accounting for less than 69% of explained variance, and with a first factor explaining 15.4% of the 


total variance, which indicates that CMV in our study is not apparent. 


 


4. Analysis and results 


As already pointed out, PLS was used to test the proposed hypotheses was. Table 3 sums up the results 


of the estimation performed. The R2 values are: R2
Perceived experience=0.512 R2


WOM=0.293 and 


R2
Intention=0.284. 


With these results, we find support for H1, the perception of a memorable experience has a positive 


effect both on the intention to recommend and the intention to repeat the experience in the future. The 


perceived authenticity of the food experience improves the experience perception (H2 is supported). 


However, we do not find support for H3a either H3b. The direct effect the perceived authenticity on 


intention to recommend and the intention to repeat is not significant. H4 is also supported, the cultural 


contrast has a positive influence on the perceived experience. On the other hand, the perception of 


cultural contrast has not a significant direct effect on the recommendation, but it has a positive direct 


effect on the intention to repeat the experience. Therefore, H5a is rejected and H5b supported. As for 


the product adaptation, results confirm the negative and significant effect of the adaptation on the 


perceived authenticity and on the cultural contrast (H6a and H6b are supported). We also introduced 


the direct effect of product adaptation on the perceived experience, the WOM, and the intention to 


repeat in order to discard a confounding effect, and we observe that the effect is not significant. The 


individuals who tasted the adapted product perceived less authenticity and less cultural contrast, but 


the experience and the future behaviour is not directly determined by the way in which the product 


was tasted.  


With regard to the moderating effects, the search for authenticity reinforces the positive effect of 


authenticity on the perception of a memorable experience. Therefore. H7 is supported. In the Figure 3a 


the moderating effect of the search for authenticity is represented. We observe that the authenticity has 


greater effect on the perceived experience (greater slope) for those individuals who look for 


authenticity. In addition, they show greater levels of perceived experience.  
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TABLE 3 


Hypotheses estimation 


Hypotheses Relationships βa 


H1a Perceived experience  WOM  0.493*** 


H1b Perceived experience Intention of repeat  0.333*** 


H2 Perceived authenticity  Perceived experience  0.300*** 


H3a Perceived authenticity WOM  0.038 


H3b Perceived authenticity  Intention of repeat  0.043 


H4 Cultural contrast  Perceived experience  0.317*** 


H5a Cultural contrast  WOM  0.052 


H5b Cultural contrast  Intention of repeat  0.253*** 


H6a Product adaptation  Perceived authenticity -0.125** 


H6b Product adaptation  Cultural contrast -0.123** 


- Search for authenticity  Perceived experience  0.206** 


H7 Perceived authenticity*Search for authenticity  Perceived experience  0.085** 


- Adaptation ability  Perceived experience  0.108** 


H8 Cultural contrast*Adaptation ability  Perceived experience -0.144*** 


Control effects 


Cultural context  Perceived authenticity -0.171*** 


Cultural context  Cultural contrast -0.047 


Cultural context  Product adaptation -0.082 


Cultural context  Perceived experience -0.078* 


Cultural context  Search for authenticity  -0.138** 


Cultural context  Adaptation ability -0.170*** 


Cultural context  WOM  0.004 


Cultural context  Intention of repeat -0.027 


Product adaptation  Perceived experience  0.030 


Product adaptation  WOM -0.061 


Product adaptation  Intention of repeat  0.007 


 (***) p<0.01; (**) p<0.05; (*) p< 0.10.  


(a)  Standardized Coefficients  


 


However, contrary to expected, the adaptation ability weakens the impact of the cultural contrast on 


the experience. The greater the ability to adapt to different cultures of the individual, the less is the 


positive effect of cultural contrast on perceived experience. Thus, H8 is rejected. As we observe in the 


Figure 3b, while the cultural contrast has a positive effect on the experience in the case of individuals 


with lower adaptation ability, the individuals who show high adaptation ability the degree of cultural 


contrast has not impact on their perceived experience.  
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FIGURE 3 


Moderating effects 


 


 


Figure 3a. Interaction Perceived authenticity * Search for authenticity 


 


 


Figure 3b. Interaction Cultural contrast * Adaptation ability 


 


Finally, the control variable, tourists’ cultural context, has significant effects on the perceived 


authenticity, the search for authenticity, the adaptation ability, and the perceived experience. The 


tourists who belong to high-context cultures perceive less authenticity in the cochinillo than tourists 


from low-context cultures and their perceived experience is lower. In addition, tourists from high-


context cultures show less adaptation ability and the search for authenticity is also lower.  


In the Table 4 are shown the indirect and total effects. Results indicate that there is a negative indirect 


effect of product adaptation on the perceived experiences, however, the total effect is not significant. 


The positive direct effect offsets the negative indirect effect, that is, there is a suppressor effect. On the 


other hand, the accumulation of the direct and indirect negative effects of product adaptation on WOM 


results in a significant total effect (although p<0.10). The perceived authenticity and cultural contrast 


show positive and significant total effects on the perceived experience, the WOM, and the intention to 
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repeat. Curiously, the perceived cultural contrast is the variable with higher impact in the intention to 


return, since it affects directly and indirectly throughout the perceived experience. 


TABLE 4 


Indirect and total effects 


 Dependent variables 


Independent variables 
Perceived experience WOM Intention of repeat 


Indirect Total Indirect Total Indirect Total 


Product adaptation -0.076** -0.047 -0.034 -0.095* -0.052 -0.045 


Perceived authenticity -  0.300***  0.148***  0.186***  0.100***  0.143** 


Cultural contrast -  0.317***  0.156***  0.208***  0.105*** 0.358*** 


(***) p<0.01; (**) p< 0.05; (*) p<0.10  


 


5. Discussion 


The OECD (2012) indicates that the focus of many tourists has changed from the classic 'must see' 


physical sights towards a ‘must-experience’ imperative to consume intangible expressions of culture. 


Food plays a major part in the tourist experience of this intangible culture. Tourists pursuit unique and 


memorable experiences, and eating and drinking are part of it. Since food is an increasingly important 


attraction for tourists and a platform for tourism development, many destinations have developed 


foods which appeal tourists’ tastes and have designed food experiences based on local food culture 


(OCDE, 2012). However, while tourists demand traditional and authentic food, they also may be 


averse to unfamiliar foods. In this context, the current study analyzes how the cultural contrast, the 


authenticity or the adaptation of the gastronomy experience impact on the tourist experience and on 


the way the tourist will talk about the experience, recommend, or repeat it.  


Findings show that the perception of authenticity in the food experience and the cultural contrast 


determine the perception of a memorable, exciting and interesting experience. The perceived 


authenticity and the cultural contrast, when result in memorable experience, increase the intention to 


recommend the experience or to repeat it in the future. In this sense, the cultural contrast is a reason to 


return even if the tasting experience has not been positive. Although the product adaptation (for 


instance, a different presentation or appearance) diminishes the perceived authenticity and the cultural 


contrast, it has not effect on the perceived experience. However, when the product is adapted, the 


intention to recommend or talk about it is lower than when the tourist has tasted the not-adapted 


product. Therefore, tourists’ behaviour depends on the degree of adaptation of the product. In line with 


this result, Cohen and Avieli (2004) indicate that food involves the visual and the taste senses but they 


act in different directions. While the vision doesn’t involve body risks, eating involves direct potential 


risks. So, when the expected tourists’ behaviour mainly depends on their visual sensorial experience 


(for instance, sending a photo to friends or posting an image in Trypadvisor) it is preferable the not 


adapted product, while when it depends on the taste sensorial experience (perceived experience), the 


adapted product is acceptable. 


The study also evaluates the role of the tourist’s profile in the food experience. Results indicate that 


the authenticity of the tasted food has greater effect on the perceived experience for those tourists who 


are eager to search authenticity. In fact, these tourists always evaluate better the food experience. As 


for individuals who are able to adapt to the habits, uses or traditions of other cultures, the cultural 


contrast hardly impact on their experience. The greater the adaptability of the tourist the less is he/she 


impacted by the differences perceived.  


From the results of this study, some managerial implications emerge. It is evident that tourist 


destinations should impulse the development of tourism throughout authentic food experiences that 


appeal tourists. Moreover, destinations should be more interested in the attraction of tourists for whom 


the gastronomy experience represents a great contrast or shock, since they will enjoy more the 


experience, will be ready to return and will be the magnet for future tourists. For instance, to reinforce 


the authentic experiences and the cultural contrast, destinations can develop gastronomy routes to 


experience the local cuisine in more authentic and unique environments, joining food and other 
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tangible and intangible elements of the destination, such as landscapes, lifestyle or enjoying the 


elaboration of products and foods. 


Nevertheless, in spite of the degree of authenticity or novelty in the food experiences, tourists have 


different attitudes toward the local culture. These tourist preferences’ divergences involve significant 


challenges for tourist destinations. On the one hand, tourism managers must often satisfy contradictory 


demands of international tourists (authentic versus adapted-familiar products) and on the other, they 


try to preserve the authenticity and cultural identity of its gastronomy. According to our results, while 


authenticity is always recommendable, the degree of adaptation will depend on the expected results. If 


we focus on the personal experience of the tourists, both adapted and not adapted products achieve a 


positive experience if the product is perceived as authentic and unique. However, if we focus on the 


recommendation, the WOM, and the attraction of new tourists, it is desirable a not-adapted product. 


This aspect has implications for advertisement, web pages, or any visual communication. It is 


advisable the use of images of not-adapted products on advertisement in order to remark the contrast 


cultural and to encourage the WOM or the intention to repeat the experience. 


Once again, the segmentation of tourists seems to be essential to achieve the greater tourist benefits of 


the gastronomy local culture. Those tourists who search for authenticity are, evidently, the segment 


more desirable for food tourism, while the individuals more afraid of differences and novelty are not 


so interesting as food tourists. Tourist also can be segmented according to the adaptation capability. 


Maybe, we can return to the classical distinction between travelers and tourists, or between 


experienced and not-experienced tourists. Whereas the individuals with more difficulties to adapt to 


new cultures (maybe the novel and less-experienced tourists) are more shocked and surprised by the 


cultural contrast and, therefore, more impacted by the experience, the individuals more adaptable 


(maybe the travelers or experienced tourists), will enjoy the food experience, but it will let them a 


smaller footprint. 


Some limitations can be found in this study. First, it focuses on a specific destination and a specific 


food product and it might condition the kind of authenticity and experience perceived. Second, 


additional characteristics of tourist profile have not been taken into account, such as prior gastronomy 


experience, previous knowledge of Spanish culture, or previous experience in international trips. 


Third, in the current research the kind of product tasted (adapted or not adapted) is supposed to depend 


on the restaurant presentation (the restaurants use to present the cochinillo in a specific way). 


However, we did not control if the tourists have selected the restaurant because of the kind of product 


served or if, once in the restaurant, they asked for a specific kind of presentation. Further research 


could employ experimental methodologies to manipulate different levels of product adaptation and 


control the tourist profile. 
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RESUMEN 


El presente trabajo tiene por objeto definir, valorar y clasificar un conjunto de servicios gratuitos 


o de pago susceptibles de ser ofrecidos a los turistas de hoteles vacacionales de sol y playa para 


incrementar la satisfacción de los clientes y la rentabilidad de los hoteles. Inicialmente se definió 


un amplio número de servicios a partir de una profunda revisión de la literatura, la realización de 


entrevistas en profundidad a nueve directivos de hoteles y una valoración a través de una encuesta 


a 21 expertos de hoteles turísticos utilizando la metodología Delphi. Posteriormente, dichos 


servicios fueron (1) valorados por una muestra representativa de 1.100 turistas de hoteles de 3, 4 y 


5 estrellas de un destino turístico maduro de sol y playa y (2) clasificados en servicios 


imprescindibles, deseables y prescindibles, en función de su importancia y frecuencia de uso, y 


diferenciando entre tres tipologías de hoteles según su política de precios. 


Palabras clave: Precio, Sensibilidad al precio, Servicios o atributos hoteleros. 


ABSTRACT 


The purpose of the present work is to define, evaluate and classify a free or paid services set that 


could be offered to tourist of beach hotels to increase customer satisfaction and hotel profitability. 


Initially, a large number of services based on the literature review were defined, personal 


interviews with nine hotel managers were made and the assessment through a survey of 21 hotel 


experts using the Delphi methodology. Subsequently, these services were (1) valued by a 


representative samples of 1,100 tourists from of 3, 4 and 5 star hotels in a mature sun and beach 


tourist destination and (2) classified in essential, desirable and dispensable services, according to 


the importance and frequency of use, and differentiating between three types of hotels according to 


its pricing policy.  


 


Keywords: Price, Sensitivity to price, Services or hotel attributes. 
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1 Introducción 


Los profesionales del sector turístico son conscientes de la necesidad de adaptación permanente de 


los productos y servicios turísticos ofertadas a la demanda de los clientes. Detectar estas demandas 


permite actuar, innovar o implementar en función de las necesidades y deseos de los clientes. Esta 


inquietud manifiesta en el sector tiene su correspondencia en la literatura académica, en la que se 


ha puesto de relieve la existencia de trabajos empíricos sobre servicios que pueden afectar a la 


elección de un establecimiento turístico durante la fase de compra y de estancia. A pesar de ello, se 


evidencia la falta de estudios rigurosos de valoración de servicios por parte de los clientes en los 


hoteles turísticos de destinos vacacionales de sol y playa, dado que la mayoría de los trabajos 


encontrados han sido realizados en hoteles de ciudad, cuya tipología de clientes y servicios es muy 


distinta a la de los hoteles vacacionales de sol y playa. Es por ello que, desde un punto de vista 


económico y con el objetivo de maximizar la eficacia y eficiencia de los recursos utilizados, resulte 


fundamental hacer un análisis de lo que pone en valor el cliente o, por el contrario, de lo que es 


poco apreciado e innecesario. De esta forma, las empresas hoteleras podrán tomar las decisiones de 


eliminar de la gama de productos o servicios todo aquello que no es fundamental, demandado o 


usado por el cliente, con el fin de abaratar los costes, así como mejorar o incrementar su cartera con 


productos y servicios más competitivos, capaces de aportar mayor rentabilidad.  


Identificar los servicios y productos que forman parte del núcleo y de la rentabilidad del negocio es 


una de las tareas más difíciles en los establecimientos hoteleros, dado que a veces se da por 


supuesto que algunos de ellos forman parte inseparable del mismo. Otras veces se intenta buscar 


una ventaja competitiva o aumentar la calidad percibida del cliente introduciendo productos o 


servicios no aceptados, no apreciados o poco usados por ellos, con lo que el sobrecoste recae 


finalmente sobre las demás partidas que componen el precio de la habitación.  


Esta necesidad nos ha llevado a plantear como objetivo principal del presente trabajo el valorar 


productos o servicios que se pueden ofrecer a los clientes de hoteles vacacionales de sol y playa 


con el fin de obtener una gama de productos y servicios complementarios tanto gratuitos como de 


pago que, adaptándose a las necesidades de los turistas, permitan incrementar la rentabilidad de los 


hoteles. A tal efecto, ambos tipos de servicios son analizados por los clientes de hoteles 


vacacionales de sol y playa, valorando tanto la importancia de disponer de ellos, como la 


frecuencia de uso y, de esta forma, poder determinar la conveniencia de seguir ofreciéndolos de 


forma gratuita o de pago, eliminarlos o externalizarlos. A partir de los resultados obtenidos, los 


hoteles vacacionales de destinos turísticos pueden contar con una herramienta fiable y capaz de 


compaginar, de una forma analítica, los deseos de los clientes y la cuenta de resultados de las 


empresas. 


2 Revisión de la literatura  


La percepción del valor del producto afecta fuertemente a la decisión de compra. Por ello, muchas 


organizaciones ofrecen, para competir y diferenciarse de la competencia, servicios o productos que 


van más allá de lo que son sus servicios básicos, abocando esta decisión a una situación donde los 


costes se incrementen notablemente y pudiendo llegar a afectar a los beneficios (Yang, Cheng, 


Sung y Withiam, 2009). 


Trabajos analizados como el de Dubé y Renaghan (1999) se han centrado en la propuesta de 


ofrecer servicios susceptibles de ser incluidos en el precio para incrementar el valor en la fase de 


compra o durante la estancia, debiéndose tener en cuenta que la acción de incluir gratuidades o 


mejoras obedece mayoritariamente a la política de captar clientes en temporada de baja ocupación 


o para ser más competitivos. A veces, y de acuerdo con Mattila y O’Neill (2003), la inclusión de 


servicios adicionales, tales como servicio de roomservice o mayordomía, viene motivada por la 


existencia de precios elevados en temporada alta. Otras veces, viene impuesta por el intento de 


aumentar “la calidad” del producto incluyendo más atributos al paquete turístico sin sopesar los 


costes implícitos y la bajada de rentabilidad que ello puede conllevar. Para Dubé y Renaghan 


(2000) las acciones deben ser distintas si se trata de captar clientes o si se trata de fidelizarlos, 


siendo necesario realizar estudios que nos permitan identificar atributos de valor antes de hacer 
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cambios en las estrategias de marketing. Una vez identificados dichos atributos, se impone la 


necesidad de analizar el precio que los clientes estarían dispuestos a pagar por ellos o si se pueden 


ofrecer de forma gratuita en función de la política de rentabilidad de la compañía. En esta línea, 


Yang et al. (2009) demuestran que los hoteles pueden bajar los precios de las habitaciones para ser 


más competitivos y captar más clientes, aumentando la cuenta de resultados cuando se reducen 


gastos al excluir los servicios no necesarios o poco demandados. También Enz, Canina y Lomanno 


(2009) demuestran cómo los hoteles que pueden abaratar sus costes y con ello abaratar sus tarifas, 


pueden llegar a ser más competitivos, obteniendo inmediatamente una subida de ocupación por la 


diferenciación de precios frente a su competencia. 


Para poder bajar los precios, Espino y Padrón (2004) proponen externalizar todos los servicios no 


estratégicos, partiendo de la base de que las empresas subcontratadas y especializadas darán un 


servicio más profesional, mejor, más rápido y más eficaz. De esta manera, el hotel puede liberarse 


de la realización de determinados servicios poco demandados, eliminar los servicios con atributos 


sin valor o indiferentes, poco atractivos y de poco uso, reducir gastos y centrarse en el núcleo de 


sus negocios. No obstante, ante la determinación de reducir servicios o productos para decidir la 


estrategia de precios, se debe analizar con qué frecuencia los clientes hacen uso de un determinado 


servicio.  


Uno de los modelos más conocidos y aplicados para determinar los atributos de calidad en 


productos y servicios es el de Kano, Seraku, Takahashi y Tsuji (1984), que clasifica los atributos en 


función del grado en que la presencia del atributo satisface las necesidades del consumidor y del 


grado en que la ausencia del atributo produce insatisfacción al consumidor, clasificando los 


atributos de calidad en: obligatorios, atractivos, unidimensionales, indiferentes y contrarios. Si bien 


el modelo de Kano et al. (1984) ha sido aplicado en múltiples estudios, principalmente 


relacionados con electrodomésticos, servicios bancarios, restaurantes, etc., presenta según Yang 


(2005) deficiencias que impiden a las empresas evaluar con precisión la influencia de los atributos 


de calidad, dado que se debería tener en cuenta el grado de importancia que los clientes conceden a 


ciertos elementos de calidad. Por ello, este autor rediseña el modelo de Kano et al. (1984) y 


profundiza en el grado de importancia de los cuatro primeros atributos, aplicando el modelo al 


producto industrial de aire acondicionado. En un trabajo posterior, Yang et al. (2009) define un 


conjunto de estrategias de precios basadas en la importancia de los atributos del servicio, la 


frecuencia de uso y el tipo de atributos según el modelo de Kano et al. (1984). No obstante, el 


trabajo de Yang et al. (2009) también presenta ciertas limitaciones, como es el hecho de que el 


estudio empírico se realizó entre los clientes de un solo hotel de ciudad de 5 estrellas en Taiwán, 


con un reducido tamaño muestral de 115 clientes y, en función de las características del hotel, se 


definieron estrategias de precios desde un punto de vista descriptivo, que no son extrapolables a 


otros hoteles. Por otra parte, el modelo de Kano et al. (1984), que se definió inicialmente para 


establecer atributos de calidad de productos tangibles, presenta importantes dificultades en su 


aplicación en el contexto hotelero. En primer lugar, los diferentes atributos podrían clasificarse en 


una u otra categoría según la tipología de hoteles. Así, por ejemplo, un atributo puede ser 


obligatorio en un hotel de lujo e indiferente en un hotel económico. Y, en segundo lugar, el 


catálogo de servicios que pueden ofrecer los hoteles varía en función de la estructura, los clientes a 


los que se dirige y la franja de precios en la que se posiciona. El trabajo de Yang et al. (2009) 


permite, sin embargo, valorar la necesidad de ofrecer o no ciertos servicios en función de la 


importancia que tienen para el cliente y la frecuencia de uso. Esta información permite al hotel 


decidir seguir ofreciendo determinados servicios cobrando un extra o no, eliminarlos o 


externalizarlos. De esta forma, se puede brindar un paquete reajustado con un precio inferior y más 


competitivo, beneficiándose a su vez el cliente de comprar a un precio más favorable y decidiendo 


de forma voluntaria la compra adicional de productos y servicios que le resulten más atractivos y 


de valor.  


Ro y Wong (2012) afirman que los hoteles han de utilizar la información del cliente, analizar los 


inconvenientes de los servicios existentes y buscar las oportunidades de mejora para ajustar y 


adaptar los servicios a sus necesidades. Como señala Tang (2014), la innovación y la mejora de los 
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servicios son dos puntos críticos para un hotel que quiera ofrecer una calidad de servicio que le 


permita obtener ventajas competitivas.  


En esta misma línea, Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus y Chan (2013) destacan que, para 


hacer de la estancia de los clientes una experiencia memorable y para sobrevivir en el sector, se 


deben comprender las necesidades del cliente, ir al encuentro de sus deseos, innovar e introducir un 


mayor grado de customización de los servicios, pudiendo la innovación en un contexto hotelero 


adoptar diversas formas, tales como el desarrollo de nuevos productos, servicios y sus atributos, así 


como animando al personal que está en contacto con los clientes a aportar ideas creativas o a 


transmitir la información recibida de los clientes (Tajeddini, 2010).  


Para Vila, Enz y Costa (2012) no se ha producido el mismo efecto de innovación en los hoteles 


vacacionales de sol y playa que en los hoteles urbanos, haciéndose, por tanto, imprescindible 


generar servicios atractivos e innovadores que sean valorados por los clientes y contribuyan a 


incrementar la rentabilidad.  


Desde este enfoque se ha de tener en cuenta que las posibles innovaciones en productos y servicios 


que se introduzcan deben ser valoradas por los clientes, no sólo atendiendo a la importancia que le 


pueden dar, sino también a la frecuencia de uso, pudiéndose definir bajo esta doble dimensión una 


rejilla que nos permite establecer cuatro posibles tipologías: 
 


- Servicios con elevada importancia y frecuencia de uso, que se podrían denominar “servicios 


imprescindibles” y que los hoteles deberían ofrecer bien de forma gratuita o de pago. 


- Servicios con elevada importancia y baja frecuencia de uso, que se podrían denominar 


“servicios deseables” en la medida en que sería deseable que los hoteles los ofreciesen, pero que 


su reducida frecuencia de uso justifica que sean externalizados o de pago.  


- Servicios con baja importancia y frecuencia de uso, que se podrían denominar “servicios 


prescindibles”, ya que no se requiere que se oferten y en caso de que ya se estén ofreciendo son 


susceptibles de ser eliminados o reducidos, lo cual contribuiría a reducir los costes del hotel. 


- Servicios con baja importancia y alta frecuencia de uso, que en el caso de servicios 


complementarios no tendrían sentido, ya que este tipo de servicios se debe ofertar para generar 


un valor añadido a los clientes y para ello tienen que darles importancia. 


Ahora bien, un mismo servicio puede clasificarse de forma diferenciada en función de la tipología 


de hotel. Por ejemplo, un SPA puede valorarse como imprescindible en un hotel de lujo y deseable 


en un hotel más económico. Se hace necesario, por tanto, diferenciar la tipología de servicios en 


función del precio o la rentabilidad del hotel y no de la categoría oficial del hotel, debiéndose a su 


vez, clasificar los hoteles en función de que sus precios sean altos, medios o bajos. 


Sobre la base de lo anteriormente expuesto, en el presente trabajo (1) se ha definido un conjunto de 


servicios o atributos que, a partir de la información aportada por profesionales hoteleros en 


contacto con clientes y las nuevas tendencias del mercado, sean susceptibles de ofrecer a los 


turistas de hoteles vacacionales de sol y playa, y que, a su vez, permitan incrementar la satisfacción 


del cliente y la rentabilidad del hotel; (2) se han clasificado los diferentes hoteles vacacionales de 


sol y playa en función de la sensibilidad al precio de sus clientes y de la estrategia de precios que 


siguen los hoteles, y (3) se han valorado los servicios o atributos que de forma complementaria se 


pueden ofrecer a los clientes, teniendo en cuenta la importancia y frecuencia de uso que pueden 


darle los clientes en función de la tipología de establecimientos hoteleros.  


3 Metodología 


En primer lugar y partiendo de la revisión de la literatura, se ha confeccionado una lista con 111 


servicios susceptibles de ser ofrecidos a los turistas de hoteles vacacionales de sol y playa. En 


segundo lugar, se ha depurado dicho listado y adecuado a hoteles vacacionales realizando un 


estudio cualitativo a través de entrevistas en profundidad a nueve directores de hoteles vacacionales 


de sol y playa en el Sur de Gran Canaria. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1059 de 1617







Del análisis de dichas entrevistas en profundidad, la depuración de los ítems eliminados por los 


entrevistados, la clasificación por importancia y la inclusión de los nuevos atributos sugeridos por 


éstos, se ha confeccionado una segunda lista de atributos, que se recoge en la Tabla 1, formada por 


(1) 18 servicios gratuitos, teniendo en cuenta que pudiesen ser de aplicación en todos los hoteles 


sin suponer un coste adicional o por ser servicios obligatorios para las categorías de hoteles 


consideradas y (2) 26 servicios de pago, bien porque ya existen y se cobra por ellos o bien por ser 


novedosos y entender que pueden tener un coste adicional que puede ser pagado por los clientes o 


sufragado por el hotel en función de su estrategia de precios.  


TABLA 1  


Atributos gratuitos y de pago que se pueden ofrecer a los huéspedes 


Atributos gratuitos Atributos de pago 
G1 Hoteles segmentados (solo adultos, familiar...)  P1 Transfer privado al hotel 


G2 Check-in y elección de habitación on-line P2 Internet Premium (alta velocidad) 


G3 Check-in y check-out exclusivo P3 Agua de bienvenida y reposición de pago 


G4 Zona de atención preferente en recepción P4 Caja fuerte 


G5 Servicio de maleteros P5 Carta de sobrecolchones 


G6 Cesta de fruta de bienvenida en la habitación P6 Estreno de almohada 


G7 Bandeja dulce de bienvenida en la habitación P7 Amenities de alta gama (Loewe, Prada…) 


G8 Calentador de agua y té P8 Habitación 3.0 (dispositivos avanzados) 


G9 Carta de almohadas P9 Servicio de mayordomía (24 horas) 


G10 Prensa diaria en habitación P10 Habitación con aparatos de gimnasia y sauna 


G11 Vestimenta libre para cenar en restaurantes P11 Servicio de repaso de habitación de tarde 


G12 Intercambiar la comida/cena en otros locales P12 Café de cápsulas en la habitación 


G13 Comer en restaurantes externos bonificados P13 Zona con lavadora, secadora y plancha 


G14 Animación nocturna - shows P14 Desayuno tardío 


G15 Animación diurna (aquagym, juegos...) P15 Extras en el desayuno (delicatesen, zumos...) 


G16 Préstamo de toallas de piscina P16 Servicio de comida externa a la habitación  


G17 Gimnasio P17 Bono para consumo ilimitado de bebidas 


G18 Check-out express P18 Consulta de nutricionista 


  P19 Alquiler de bicicletas eléctricas o no 


  P20 Personal trainner 


  P21 Servicio de Baby-sitter 


  P22 Personal vacation planner 


  P23 Cambio de toallas de piscinas 


  P24 Servicio de reserva de hamacas 


  P25 SPA 


  P26 Tratamientos en la habitación (masaje, peluquería, 


etc.) 


Posteriormente, el listado de servicios gratuitos y de pago ha sido sometido a la valoración de un 


panel de 21 expertos constituido por directores de hoteles, directores de relaciones públicas y 


directores comerciales de 10 hoteles de 3, 4 y 5 estrellas del municipio turístico de San Bartolomé 


de Tirajana en la Isla de Gran Canaria siguiendo la metodología Delphi.  


Cada uno de los expertos ha valorado el grado de importancia que según su parecer podría tener 


para sus huéspedes cada uno de los atributos gratuitos y de pago usando para ello una escala de 1 a 


7, donde 1 significaba “Nada idóneo” y 7 “Muy idóneo, reservándose en el cuestionario un espacio 


en blanco para justificar las bajas puntuaciones dadas y nuevas propuestas de servicios. 


Para poder conocer el nivel de consenso entre los entrevistados se ha calculado la mediana y el 


recorrido intercuartílico para cada uno de los atributos gratuitos y de pago, cuyos resultados se 


recogen en la Tabla 2. Asimismo, se calcularon dichos estadísticos para cada uno de los bloques en 


su globalidad, según se trate de servicios gratuitos o de pago. Para poder realizar este análisis a 


nivel de bloque, se determinó la media de las puntuaciones dadas por cada experto a los atributos 


de cada bloque.  


Desde un punto de vista cuantitativo, los resultados de esta tabla indican que los servicios incluidos 


en ambos bloques son muy idóneos, ya que se alcanzan unas medianas relativamente elevadas en 


ambos bloques. Esta idoneidad queda avalada por el alto nivel de consenso entre los expertos, 
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como se desprende por los bajos niveles de recorridos intercuartílicos obtenidos (0.75 y 2.00 para 


el bloque de atributos gratuitos y el de atributos de pago, respectivamente).  


TABLA 2 


Medianas y recorridos intercuartílicos de cada atributo 


 MEDIANA Q1 Q3 RI    MEDIANA Q1 Q3 RI 


G1 6.29 6.00 7.00 1.00   P1 6.00 5.00 7.00 2.00 


G2 5.81 5.00 7.00 2.00   P2 7.00 6.00 7.00 1.00 


G3 5.24 4.00 6.00 2.00   P3 6.00 5.00 7.00 2.00 


G4 5.52 5.00 6.00 1.00   P4 6.00 6.00 7.00 1.00 


G5 6.14 6.00 7.00 1.00   P5 5.00 4.00 6.50 2.50 


G6 5.24 4.00 6.00 2.00   P6 5.00 4.00 6.00 2.00 


G7 5.67 5.00 7.00 2.00   P7 5.00 4.00 6.00 2.00 


G8 6.24 6.00 7.00 1.00   P8 6.00 5.00 7.00 2.00 


G9 5.71 5.00 7.00 2.00   P9 5.00 3.00 5.00 2.00 


G10 5.10 3.50 7.00 3.50   P10 4.00 3.00 5.00 2.00 


G11 5.38 4.00 7.00 3.00   P11 4.00 4.00 5.00 1.00 


G12 5.86 5.00 7.00 2.00   P12 6.00 4.50 6.00 1.50 


G13 5.57 4.50 7.00 2.50   P13 5.00 4.50 6.00 1.50 


G14 6.10 5.00 7.00 2.00   P14 6.00 5.00 7.00 2.00 


G15 5.81 5.00 7.00 2.00   P15 6.00 5.00 7.00 2.00 


G16 6.48 6.00 7.00 1.00   P16 5.00 4.00 6.00 2.00 


G17 6.24 6.00 7.00 1.00   P17 5.00 4.50 6.00 1.50 


G18 5.95 5.50 7.00 1.50   P18 4.00 2.00 5.00 3.00 


            P19 5.00 5.00 6.00 1.00 


            P20 5.00 4.00 6.00 2.00 


            P21 5.00 4.00 6.00 2.00 


            P22 5.00 3.00 6.00 3.00 


            P23 6.00 5.00 7.00 2.00 


            P24 6.00 6.00 7.00 1.00 


            P25 6.00 5.00 7.00 2.00 


            P26 6.00 4.00 6.50 2.50 


Atributos 


gratuitos  
6.00 5.75 6.50 0.75  


Atributos  


de pago 
6.00 4.50 6.50 2.00 


Los buenos resultados alcanzados a nivel de cada bloque, así como el carácter exploratorio de este 


estudio, recomiendan adoptar un criterio conservador en la eliminación de los atributos. Por ello, se 


ha considerado como primer criterio de elección de atributos mantener aquellos que presentan una 


mediana igual o superior a 4, al ser considerados por los expertos como idóneos en una escala de 1 


a 7. Con este criterio, los 44 atributos incluidos cumplen con este requisito.  


No obstante, teniendo en cuenta los niveles del recorrido intercuartílico, que indican el nivel de 


consenso en la opinión de los expertos, y las consideraciones realizadas por los expertos en el 


cuestionario, se ha decidido eliminar, modificar o incluir servicios quedando las listas de atributos 


finalmente compuestas por 19 gratuitos y 27 de pago.  


Concluida la fase de validación de los atributos a través de la metodología Delphi y su integración 


en el cuestionario dirigido a turistas, se llevó a cabo un estudio cuantitativo fundamentado en la 


realización de encuestas personales autoadministradas a turistas alojados en temporada de precios 


más altos en 10 establecimientos hoteleros de 3, 4 y 5 estrellas de los microdestinos de Meloneras y 


Playa del Inglés en la isla de Gran Canaria.  


A partir de la información del Instituto Canario de Estadística (2014), la selección de la muestra se 


realizó utilizando un método de selección empírico mediante cuotas con afijación proporcional al 


número de turistas en cada una de las siguientes dimensiones: género, edad, país de origen y 


categoría de hotel en el que se hospedan. La distribución de la muestra entre los 10 hoteles 


participantes en esta investigación se realizó en función del número de habitaciones de cada uno de 


ellos, respetándose en cada uno las cuotas de género, edad y país de origen. El tamaño muestral 


ascendió finalmente a 1100 turistas, lo que supuso asumir un margen de error del ±3%, para un 


coeficiente de fiabilidad del 95.5%. Después de pretestar el cuestionario se confeccionó el 


definitivo, que fue traducido al inglés y alemán por ser las lenguas de los principales turistas del 
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destino Gran Canaria. Finalmente, el trabajo de campo se realizó en los meses de febrero, marzo y 


abril de 2016. 


En el cuestionario se incluyó, por una parte, una escala Likert de 21 ítems y 7 puntos para medir la 


sensibilidad al precio de los turistas. Esta escala ha sido desarrollada y validada en Román-


Montoya, (2016) y está formada por seis dimensiones: “Búsqueda de precios de referencia” 


(PRECIOSREF), “Percepción de precios elevados” (PRECIOSELEV), “Reacción a los cambios en 


los precios” (REACCION), “Predisposición a buscar precios bajos” (PRECIOSBAJOS), 


“Propensión a la promoción” (PROMOCION) y “Anticipación en la compra” (ANTICIPACION). 


A modo de resumen y utilizando un AFC, el ajuste del modelo de medida de segundo orden 


aplicado a esta escala de sensibilidad fue satisfactorio (CFI=0.91, NFI=0.89, TLI=0.90, 


RMSEA=0.06) y fiable (Fiabilidad Compuesta=0.881, AVE=0.565 y α=0.807). Por otra parte, los 


19 servicios gratuitos y los 27 de pago fueron incluidos en el cuestionario en una escala Likert de 7 


puntos en la que los encuestados valoraron tanto su importancia como la frecuencia de uso. 


4 Análisis de resultados 


4.1 Determinación de la tipología de hoteles en función de su estrategia de precios y de la 


sensibilidad al precio de sus clientes  


Para poder segmentar a los hoteles nos hemos fundamentado, en primer lugar, en el nivel de 


precios medios de cada uno de los hoteles y, en segundo lugar, en la sensibilidad al precio de los 


clientes de dichos hoteles. Para ello, se ha llevado a cabo un análisis clúster jerárquico con el que se 


pretende agrupar a los diez hoteles en los que se alojaron los clientes que conforman la muestra de 


este trabajo utilizando como proxy de la estrategia de precios, el precio medio anual de 2015, y de 


la sensibilidad, los valores medios de los clientes de cada hotel en las seis dimensiones de la 


sensibilidad y en el constructo global. Como paso previo a este análisis, en la Tabla 3 se recogen, 


para cada hotel, los valores medios de cada una de estas variables. 


TABLA 3  


Resultados de los análisis descriptivos por hoteles 


VARIABLES 
HOTELES 


1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 


PRECIOSREF 5.18 4.88 5.08 5.13 4.90 4.47 5.43 5.00 4.47 4.62 


PRECIOSELEV 4.16 4.08 4.29 4.26 4.16 4.00 4.99 4.13 3.88 3.62 


REACCION 4.10 3.98 3.96 3.80 3.85 3.53 4.61 3.91 3.61 3.01 


PRECIOS BAJOS 3.97 4.12 4.18 4.00 3.86 3.57 4.63 3.83 3.52 2.95 


PROMOCION 4.11 4.07 3.62 4.02 3.84 3.67 4.24 3.51 3.40 2.94 


ANTICIPACION 3.48 3.56 4.08 3.19 3.53 3.26 3.01 3.08 3.28 3.35 


SENSIBILIDAD 4.16 4.12 4.16 4.06 4.00 3.73 4.52 3.90 3.67 3.34 


PRECIOS 


MEDIOS 
58.63 36.65 57.55 38.95 86.02 124.27 41.76 105.96 109.79 130.94 


Con respecto al análisis clúster jerárquico, en la Tabla 4 se recoge el historial de conglomeración 


llevado a cabo y en la Figura 1 el dendograma, a partir de los cuales se ha decidido crear tres 


grupos: (1) CLÚSTER 1, que ha sido etiquetado como “Hoteles de precios económicos” y está 


formado por 5 hoteles (1, 2, 3, 4 y 7); (2) CLÚSTER 2, etiquetado como “Hoteles de precios 


medios” y formado por un único hotel (5) y (3) CLÚSTER 3, etiquetado como “Hoteles de precios 


medios-altos”, en el que se recogen los cuatro hoteles restantes (6, 8, 9 y 10).  


TABLA 4 


Historial de conglomeración del análisis clúster jerárquico 


Etapa 
 clúster combinado 


Coeficientes 
 clúster 1  clúster 2 


1 1 3 1.86 


2 2 4 5.568 


3 8 9 15.3 


4 2 7 19.13 


5 6 10 45.98 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1062 de 1617







Etapa 
 clúster combinado 


Coeficientes 
 clúster 1  clúster 2 


6 1 2 365.628 


7 6 8 405.177 


8 5 6 1112.09 


9 1 5 4520.889 


FIGURA 1 


Dendograma del análisis clúster jerárquico 


 


4.2 Matriz de atributos o servicios complementarios gratuitos en función de su importancia 


y frecuencia de uso 


Como paso previo a la elaboración de la matriz de atributos complementarios gratuitos para cada 


tipología de hoteles, se ha estimado oportuno analizar la existencia de diferencias de medias entre 


los tres tipos de hoteles en relación a la importancia y a la frecuencia de uso de sus clientes de cada 


uno de los 19 servicios gratuitos que se han analizado en este trabajo. En la Tabla 5 se recogen los 


resultados del análisis ANOVA llevado a cabo, además de los valores medios y las desviaciones 


típicas obtenidas para los tres tipos de hoteles.  


TABLA 5 


Diferencias en la valoración importancia-frecuencia de uso  


de los servicios gratuitos en función de la tipología de hoteles 


SERVICIOS GRATUITOS 


 CLÚSTER 1: 


ECONÓMICO 


 CLÚSTER 2: 


MEDIO 


 CLÚSTER 3: 


MEDIO-ALTO 
FI 


(pI) 


FF 


(pF) 
IMP. FREC. IMP. FREC. IMP. FREC. 


G1 
Hoteles segmentados (adultos, 


familiar, etc.) 


3.65 


(2.13) 


3.51 


(2.08) 


4.05 


(2.19) 


3.82 


(2.21) 


3.95 


(2.02) 


3.63 


(1.96) 


3.062 


(0.047) 


1.109 


(0.330) 


G2 
Check-in y elección de 


habitación on-line desde casa 


3.84 


(2.28) 


3.71 


(2.30) 


4.22 


(2.33) 


3.98 


(2.36) 


4.06 


(2.17) 


3.61 


(2.17) 


1.769 


(0.171) 


1.084 


(0.338) 


G3 Check-in y Check-out exclusive 
3.20 


(2.07) 


3.21 


(2.10) 


3.16 


(1.98) 


2.90 


(2.01) 


3.57 


(2.10) 


3.25 


(2.06) 


2.912 


(0.055) 


1.110 


(0.330) 


G4 
Zona de atención preferente en 


Recepción 


3.36 


(2.10) 


3.30 


(2.16) 


3.22 


(2.13) 


2.96 


(2.13) 


3.35 


(2.06) 


3.16 


(2.02) 


0.175 


(0.839) 


1.231 


(0.292) 


G5 Servicio de maleteros 
3.08 


(2.08) 


3.10 


(2.18) 


3.25 


(2.06) 


3.18 


(2.07) 


3.87 


(2.14) 


3.81 


(2.17) 


18.598 


(0.000) 


14.567 


(0.000) 


G6 
Cesta de fruta de bienvenida en 


la habitación 


3.21 


(2.09) 


3.40 


(2.21) 


3.36 


(2.12) 


3.60 


(2.21) 


3.69 


(2.09) 


3.64 


(2.06) 


6.549 


(0.001) 


1.620 


(0.198) 


G7 


Bandeja dulce (chocolate, 


golosinas, etc.) de bienvenida en 


la habitación 


3.23 


(2.07) 


3.44 


(2.21) 


3.04 


(1.91) 


3.35 


(2.06) 


3.37 


(2.11) 


3.38 


2.07 


1.198 


(0.302) 


0.149 


(0.861) 


G8 Calentador de agua y té 
4.16 


(2.22) 


4.20 


(2.25) 


3.87 


(2.23) 


3.86 


(2.26) 


4.04 


(2.25) 


3.90 


(2.27) 


0.791 


(0.454) 


2.384 


(0.093) 


G9 Carta de almohadas 
3.95 


(2.16) 


3.99 


(2.21) 


4.08 


(2.24) 


3.82 


(2.39) 


3.99 


(2.14) 


3.71 


(2.19) 


0.138 


(0.871) 


2.061 


(0.128) 


G10 
Llamadas gratuitas a teléfonos 


fijos en todo el mundo 


3.86 


(2.26) 


3.85 


(2.31) 


3.62 


(2.18) 


3.26 


(2.18) 


3.70 


(2.27) 


3.42 


(2.24) 


0.796 


(0.451) 


5.651 


(0.004) 


G11 
Vestimenta libre para cenar en 


restaurantes 


3.87 


(2.13) 


3.91 


(2.12) 


3.75 


(2.02) 


3.90 


(2.16) 


3.76 


(2.13) 


3.73 


(2.15) 


0.412 


(0.662) 


1.028 


(0.358) 
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SERVICIOS GRATUITOS 


 CLÚSTER 1: 


ECONÓMICO 


 CLÚSTER 2: 


MEDIO 


 CLÚSTER 3: 


MEDIO-ALTO 
FI 


(pI) 


FF 


(pF) 
IMP. FREC. IMP. FREC. IMP. FREC. 


G12 


Intercambiar la comida/cena en 


otros restaurantes de la cadena 


hotelera 


3.83 


(2.10) 


3.72 


(2.13) 


3.89 


(2.14) 


3.86 


(2.16) 


4.17 


(2.11) 


3.86 


(2.12) 


3.463 


(0.032) 


0.562 


(0.570) 


G13 


Comer en restaurantes externos 


con bonificaciones o a precios 


pactados 


3.73 


(2.00) 


3.67 


(2.09) 


3.71 


(2.08) 


3.41 


(2.18) 


3.82 


(2.10) 


3.49 


(2.03) 


0.270 


(0.763) 


1.233 


(0.292) 


G14 Animación nocturna - shows 
4.38 


(2.04) 


4.40 


(1.95) 


4.30 


(2.17) 


4.30 


(2.14) 


4.17 


(1.96) 


4.08 


(1.94) 


1.456 


(0.234) 


3.436 


(0.033) 


G15 
Animación diurna (aquagym, 


cursillos, juegos, etc.) 


3.91 


(2.06) 


3.83 


(2.07) 


3.58 


(2.09) 


3.37 


(1.99) 


3.68 


(2.05) 


3.43 


(1.94) 


1.928 


(0.146) 


5.568 


(0.004) 


G16 Préstamo de toallas de piscina 
4.62 


(2.07) 


4.52 


(2.14) 


5.05 


(2.01) 


5.12 


(2.00) 


5.48 


(1.80) 


5.29 


(1.91) 


24.394 


(0.000) 


18.477 


(0.000) 


G17 Gimnasio 
3.74 


(2.01) 


3.54 


(2.07) 


4.16 


(2.17) 


4.18 


(2.17) 


4.16 


(2.09) 


3.83 


(2.07) 


5.642 


(0.004) 


4.536 


(0.011) 


G18 
Planificador personal de 


actividades en el destino 


3.33 


(1.98) 


3.19 


(2.02) 


3.18 


(2.16) 


3.30 


(2.17) 


3.35 


(2.06) 


3.10 


(2.00) 


0.299 


(0.742) 


0.301 


(0.740) 


G19 Check-out express 
3.69 


(2.13) 


3.52 


(2.20) 


3.78 


(2.31) 


3.67 


(2.31) 


3.83 


(2.17) 


3.62 


(2.16) 


0.510 


(0.600) 


0.325 


(0.723) 


Los niveles medios de importancia dados por los clientes de los tres tipos de hoteles a los diferentes 


servicios difieren en seis de ellos con unos niveles de significación inferiores al 5%. Estos servicios 


son: (1) la necesidad de segmentar los hoteles (F=3.062, p=0.047), siendo los clientes del clúster 


económico los que menor importancia confieren a esta necesidad; (2) un servicio de maleteros 


(F=18.598, p=0.000), donde se aprecia una creciente importancia a medida que se incrementa el 


nivel de los hoteles en los que se alojan los clientes; (3) una cesta de fruta de bienvenida en la 


habitación (F=6.549, p=0.001), siendo los clientes del clúster económico los que menor 


importancia le dan; (4) la posibilidad de intercambiar la comida/cena en otros restaurantes de la 


cadena hotelera (F=3.463, p=0.032), siendo los clientes de los hoteles de precios medios los que 


menos importancia conceden a este servicio; (5) el préstamo de toallas de piscina (F=24.394, 


p=0.000), siendo los clientes del clúster de precios medios-altos los que asignan mayores 


puntuaciones a este servicio, y (6) el disponer de un gimnasio (F=5.642, p=0.004), donde los 


clientes del clúster medio-alto son los que mayor importancia confieren a este servicio gratuito. 


En cuanto a la frecuencia de uso, los resultados muestran que existen diferencias de medias 


significativas también en seis de los servicios considerados y que se corresponden con: (1) un 


servicio de maleteros (F=14.567, p=0.000), donde también se aprecia una creciente frecuencia de 


uso a medida que se incrementa el nivel de los hoteles en los que se alojan los clientes; (2) la 


posibilidad de hacer llamadas gratuitas a teléfonos fijos en todo el mundo (F=5.651, p=0.004), 


siendo los clientes del clúster medio los que manifiestan una menor frecuencia de uso; (3) la 


animación nocturna-shows (F=3.436, p=0.033), siendo más usado por los clientes del clúster 


económico; (4) la animación diurna (aquagym, cursillos, juegos, etc.) (F=5.568, p=0.004), siendo 


los clientes del clúster medio y medio-alto los que menor frecuencia de uso manifiestan; (5) el 


préstamo de toallas de piscina (F=18.477, p=0.000), siendo los clientes del clúster de precios 


medios-altos los que declaran una mayor frecuencia de uso; y (6) el disponer de un gimnasio 


(F=4.536, p=0.011), donde los clientes del clúster medio son los que mayor frecuencia de uso 


declaran de este servicio. 


Por otra parte, hemos posicionado, para cada tipología de hoteles, los 19 servicios o atributos 


gratuitos en una matriz en función de los valores medios recogidos en la Tabla 5 para la 


importancia y la frecuencia de uso (véase Figuras 2, 3 y 4). No obstante, para visualizar mejor el 


posicionamiento de los servicios en los gráficos y atendiendo a los valores mínimo y máximo 


obtenidos, se ha utilizado una escala de 3 a 5,5 puntos, definiéndose cuatro cuadrantes: (1) 


Cuadrante 1: alta importancia y alta frecuencia de uso; (2) Cuadrante 2: alta importancia y baja 


frecuencia de uso; (3) Cuadrante 3: baja importancia y alta frecuencia de uso; y (4) Cuadrante 4: 


baja importancia y baja frecuencia de uso. 


Para los hoteles de precios económicos, los diferentes servicios gratuitos se posicionan únicamente 


en los Cuadrantes 1 y 4 (véase Figura 2), pudiéndose observar que los servicios gratuitos mejor 
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valorados en el Cuadrante 1 son el préstamo de toallas de piscina (G16), la animación nocturna 


(G14) y el calentador de agua y té (G8). Por el contrario, los servicios del Cuadrante 4 peor 


valorados, se corresponden con el servicio de maleteros (G5), el check-in y check-out exclusive 


(G3), el planificador personal de actividades en el destino (G18), la zona de atención preferente en 


recepción (G4), la cesta de frutas de bienvenida en la habitación (G6) y la bandeja dulce (G7). Los 


servicios restantes están próximos al eje de coordenadas, por lo que no son susceptibles de valorar 


en una estrategia de innovación de servicios complementarios. 


 


En lo que respecta a los hoteles de precios medios, tal y como se recoge en la Figura 3 y al igual 


que ocurre en el clúster de hoteles económicos, son el préstamo de toallas de piscina (G16) y la 


animación nocturna (G14) los dos servicios gratuitos mejor valorados en el Cuadrante 1, además de 


disponer de un gimnasio (G17), por lo que serían los tres servicios imprescindibles a considerar en 


esta tipología de hoteles. En el Cuadrante 3, pero muy próximo al eje de coordenadas, se sitúan la 


posibilidad de segmentar los hoteles por perfiles de clientes con niños, solo adultos, etc. (G1), el 


disponer de carta de almohadas (G9) y el check-in y elección de habitación online desde casa (G2). 


En el Cuadrante 4 nos encontramos como servicios peor valorados a tres de los seis servicios peor 


valorados de los hoteles económicos: (G5), (G7) y (G18), que obviamente serían servicios a no 


ofertar. 


FIGURA 3 


Matriz importancia-frecuencia de uso de los servicios gratuitos  


para el clúster de hoteles con precios medios 


 


 


FIGURA 2 


Matriz importancia-frecuencia de uso de los servicios gratuitos  


para el clúster de los hoteles con precios económicos 
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Finalmente, y en lo que a los hoteles con precios medios-altos se refiere (véase Figura 4), el 


préstamo de toallas de piscina (G16) y la animación nocturna (G14) vuelven a ser los servicios 


mejor valorados del Cuadrante 1; mientras que el planificador personal de actividades en el destino 


(G18), la zona de atención preferente en recepción (G4), la bandeja dulce (G7) y el check-in y 


check-out exclusive (G3) son los servicios peor valorados del Cuadrante 4. 


FIGURA 4  


Matriz importancia-frecuencia de uso de los servicios gratuitos  


para el clúster de hoteles con precios medios-altos 


 
 


4.3 Matriz de atributos o servicios complementarios de pago en función de su importancia 


y frecuencia de uso 


Para los servicios complementarios de pago, se ha procedido de la misma forma que para los 


gratuitos. En la Tabla 6 se recogen los resultados del análisis de diferencia de medias de la 


importancia y frecuencia de uso de los atributos complementarios de pago en función de la 


tipología de hoteles.  


TABLA 6  


Diferencias en la valoración importancia-frecuencia de uso  


de los servicios gratuitos en función de la tipología de hoteles 


SERVICIOS DE PAGO 


 CLÚSTER 1: 


ECONÓMICO 


 CLÚSTER 2: 


MEDIO 


 CLÚSTER 3: 


MEDIO-ALTO 
FI 


(pI) 


FF 


(pF) 
IMP. FREC. IMP. FREC. IMP. FREC. 


P1 Transporte privado al hotel 
3.76 


(2.27) 


3.63 


(2.26) 


3.49 


(2.38) 


3.37 


(2.40) 


4.19 


(2.38) 


3.89 


(2.27) 


6.588 


(0.001) 


2.902 


(0.055) 


P2 
Internet Premium (alta 


velocidad) 


4.42 


(2.24) 


4.26 


(2.27) 


4.23 


(2.38) 


4.25 


(2.44) 


4.52 


(2.33) 


4.17 


(2.36) 


3.888 


(0.736) 


0.201 


(0.818) 


P3 
Agua de bienvenida gratis en la 


habitación y reposición de pago 


3.47 


(2.23) 


3.36 


(2.23) 


4.21 


(2.30) 


4.03 


(2.22) 


4.28 


(2.26) 


3.95 


(2.24) 


16.791 


(0.000) 


9.620 


(0.000) 


P4 Caja fuerte 
5.09 


(2.13) 


4.92 


(2.20) 


5.10 


(2.21) 


4.89 


(2.28) 


5.32 


(2.05) 


5.09 


(2.17) 


1.640 


(0.195) 


0.846 


(0.429) 


P5 
Carta de sobrecolchones para 


hacer más confortable la cama 


3.67 


(2.12) 


3.55 


(2.14) 


3.60 


(2.21) 


3.52 


(2.21) 


3.70 


(2.21) 


3.41 


(2.19) 


0.090 


(0.914) 


0.529 


(0.589) 


P6 Estreno de almohada 
3.59 


(2.12) 


3.48 


(2.14) 


3.44 


(2.17) 


3.19 


(2.09) 


3.69 


(2.23) 


3.39 


(2.22) 


0.636 


(0.530) 


0.763 


(0.467) 


P7 
Amenities o aseo personal de 


alta gama (Loewe, Prada…) 


2.74 


(1.95) 


2.66 


(1.94) 


2.78 


(1.89) 


2.68 


(1.91) 


3.01 


(2.05) 


2.93 


(2.05) 


2.458 


(0.086) 


2.480 


(0.084) 


P8 
Habitación 3.0 (con los 


dispositivos más avanzados) 


3.26 


(1.99) 


3.18 


(1.98) 


3.32 


(2.24) 


3.25 


(2.25) 


3.26 


(2.06) 


3.04 


(2.03) 


0.035 


(0.966) 


0.814 


(0.443) 


P9 
Servicio de mayordomía 24 


horas 


2.27 


(1.80) 


2.11 


(1.69) 


2.30 


(1.93) 


2.05 


(1.82) 


2.18 


(1.79) 


2.04 


(1.67) 


0.342 


(0.711) 


0.192 


(0.825) 


P10 
Habitación equipada con 


aparatos de gimnasia y sauna 


2.51 


(1.89) 


2.45 


(1.83) 


2.35 


(1.78) 


2.24 


(1.89) 


2.47 


(1.95) 


2.29 


(1.88) 


0.254 


(0.775) 


1.136 


(0.321) 


P11 
Servicio de repaso de habitación 


de tarde 


2.35 


(1.84) 


2.24 


(1.75) 


2.41 


(1.83) 


2.24 


(1.80) 


2.51 


(1.92) 


2.36 


(1.84) 


0.881 


(0.415) 


0.675 


(0.509) 


P12 
Servicio de Room Service 


(servicio de comida y bebida) 


2.75 


(1.96) 


2.65 


1.93 


2.64 


(1.97) 


2.34 


1.80 


2.91 


(2.06) 


2.63 


(1.92) 


1.248 


(0.287) 


1.050 


(0.350) 


P13 Café de cápsulas en la 3.21 3.18 3.33 3.24 3.43 3.31 1.331 0.414 
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SERVICIOS DE PAGO 


 CLÚSTER 1: 


ECONÓMICO 


 CLÚSTER 2: 


MEDIO 


 CLÚSTER 3: 


MEDIO-ALTO 
FI 


(pI) 


FF 


(pF) 
IMP. FREC. IMP. FREC. IMP. FREC. 


habitación (2.16) (2.19) (2.32) (2.24) (2.25) (2.28) (0.265) (0.661) 


P14 
Zona con lavadora, secadora y 


plancha 


2.88 


(1.98) 


2.77 


(1.95) 


2.89 


(2.09) 


2.69 


(2.07) 


2.70 


(1.95) 


2.60 


(1.93) 


1.115 


(0.328) 


0.950 


(0.387) 


P15 Desayuno tardío 
3.30 


(2.11) 


3.20 


(2.12) 


3.46 


(2.30) 


3.32 


(2.24) 


3.80 


(2.19) 


3.57 


(2.18) 


6.762 


(0.001) 


3.609 


(0.027) 


P16 
Extras en el desayuno 


(delicatesen, zumos naturales) 


3.62 


(2.19) 


3.56 


(2.20) 


4.02 


(2.13) 


3.96 


(2.14) 


4.40 


(2.22) 


4.12 


(2.28) 


15.741 


(0.000) 


7.846 


(0.000) 


P17 
Servicio de comida externa a la 


habitación (pizzas, hamb.) 


2.51 


(1.93) 


2.53 


(1.94) 


2.76 


(2.23) 


2.63 


(2.07) 


2.43 


(1.89) 


2.24 


(1.74) 


1.185 


(0.306) 


3.831 


(0.022) 


P18 
Bono para consumo ilimitado de 


bebidas  


3.72 


(2.27) 


3.68 


(2.28) 


3.57 


(2.38) 


3.49 


(2.26) 


3.70 


(2.13) 


3.47 


(2.12) 


0.169 


(0.844) 


1.160 


(0.314) 


P19 Consulta de nutricionista 
2.15 


(1.73) 


2.10 


(1.72) 


2.01 


(1.68) 


1.89 


(1.59) 


2.25 


(1.83) 


210 


(1.73) 


0.932 


(0.394) 


0.635 


(0.530) 


P20 Alquiler de bicicletas eléctricas 
2.64 


(1.89) 


2.48 


(1.79) 


2.79 


(2.00) 


2.71 


(2.01) 


3.01 


(2.12) 


2.68 


(1.95) 


4.143 


(0.016) 


1.659 


(0.191) 


P21 Entrenador deportivo personal 
2.09 


(1.73) 


1.98 


(1.63) 


2.02 


(1.69) 


1.87 


(1.67) 


2.08 


(1.73) 


1.95 


(1.61) 


0.059 


(0.942) 


0.183 


(0.833) 


P22 Servicio de Baby-sitter 
2.23 


(1.91) 


2.05 


(1.77) 


2.27 


(2.08) 


1.96 


(1.87) 


2.34 


(2.03) 


2.08 


(1.83) 


0.353 


(0.703) 


0.187 


(0.830) 


P23 Cambio de toallas de piscinas 
3.62 


(2.23) 


3.42 


(2.19) 


3.80 


(2.29) 


3.69 


(2.41) 


4.66 


(2.19) 


4.36 


(2.22) 


29.117 


(0.000) 


22.519 


(0.000) 


P24 Servicio de reserva de hamacas 
3.54 


(2.27) 


3.43 


(2.28) 


2.97 


(2.12) 


2.90 


(2.11) 


3.45 


(2.29) 


3.25 


(2.25) 


2.450 


(0.087) 


2.277 


(0.103) 


P25 SPA / Wellness 
3.57 


(2.09) 


3.49 


(2.07) 


3.38 


(2.24) 


3.35 


(2.29) 


3.97 


(2.16) 


3.67 


(2.08) 


5.769 


(0.003) 


1.443 


(0.237) 


P26 
Tratamientos en la habitación 


(masaje, peluquería, etc.) 


2.88 


(2.06) 


2.74 


(1.98) 


2.69 


(2.23) 


2.57 


(2.21) 


2.45 


(1.85) 


2.26 


(1.76) 


5.872 


(0.003) 


8.233 


(0.000) 


P27 Poder alojarse con su perro 
2.48 


(2.13) 


2.38 


(2.09) 


2.57 


(2.32) 


2.38 


(2.25) 


2.44 


(2.13) 


2.28 


(2.02) 


0.172 


(0.842) 


0.313 


(0.731) 


Los niveles medios de importancia dados por los clientes de los tres tipos de hoteles a los diferentes 


servicios de pago difieren en ocho de ellos con unos niveles de significación inferiores al 5%. Estos 


servicios son: (1) transporte privado al hotel (F=6.588, p=0.001), siendo los clientes del clúster 


medio-alto los que mayor importancia confieren a este servicio de pago; (2) agua de bienvenida 


gratis en la habitación y reposición de pago (F=16.791, p=0.000), donde los clientes de las dos 


categorías más altas de hoteles muestran interés por este servicio; (3) desayuno tardío (F=6.762, 


p=0.001), siendo los clientes del clúster medio-alto los que mayor importancia le dan; (4) extras en 


el desayuno tales como delicatesen y zumos naturales de frutas (F=15.741, p=0.000), donde se 


aprecia una creciente importancia a medida que se incrementa el nivel de los hoteles en los que se 


alojan los clientes; (5) alquiler de bicicletas eléctricas (F=4.143, p=0.016), siendo los clientes del 


clúster de precios medios-altos los que asignan mayores puntuaciones a este servicio, aunque en los 


tres tipos de hoteles los niveles medios son muy reducidos; (6) cambio de toallas de piscinas 


(F=29.117, p=0.000), donde los clientes del clúster medio-alto son los que mayor importancia 


confieren a este servicio de pago a gran distancia de los otros clúster; (7) SPA/Wellness (F=5,769, 


p=0.003), siendo los clientes del clúster de precios medios-altos los que asignan puntuaciones más 


elevadas; y (8) tratamientos en la habitación tales como masaje y peluquería (F=5,872, p=0.003), 


donde se aprecia una creciente importancia a medida que disminuye el nivel de los hoteles en los 


que se alojan los clientes, aunque en todos los casos el nivel medio de importancia es muy 


reducido.  


En cuanto a la frecuencia de uso, los resultados revelan que existen diferencias de medias 


significativas en seis de los servicios analizados y que se corresponden con: (1) agua de bienvenida 


gratis en la habitación y reposición de pago (F=9.620, p=0.000), donde los clientes de las dos 


categorías más altas de hoteles son los que mayor frecuencia de uso manifiestan; (2) desayuno 


tardío (F=3.609, p=0.027), donde se aprecia una creciente frecuencia de uso a medida que se 


incrementa el nivel de los hoteles en los que se alojan los clientes, aunque en todos los casos el 


nivel medio es reducido; (3) extras en el desayuno (F=7.846, p=0.000), donde se aprecia también 


en este servicio una creciente frecuencia de uso a medida que se incrementa el nivel de los hoteles; 


(4) servicio de comida externa a la habitación (F=3.831, p=0.022), siendo los clientes del clúster de 
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precios medios-altos los que asignan menores puntuaciones a este servicio, aunque en los tres tipos 


de hoteles los niveles medios son muy reducidos; (5) cambio de toallas de piscinas (F=22.519, 


p=0.000), donde los clientes del clúster medio-alto son los que mayor frecuencia de uso 


manifiestan; y (6) tratamientos en la habitación (F=8.233, p=0.000), donde se aprecia una creciente 


frecuencia de uso a medida que disminuye el nivel de los hoteles en los que se alojan los clientes, 


aunque en todos los casos el nivel medio es muy reducido.  


Al igual que para los servicios gratuitos, en las Figuras 5, 6 y 7 se posicionan los 27 servicios 


complementarios de pago valorados por los clientes en función de la importancia que le dan y de su 


frecuencia de uso actual o potencial. En este caso, la escala de los dos ejes va de 2 a 5,5 puntos, 


definiéndose los mismos cuatro cuadrantes. 


Para las tres tipologías de hoteles, la disponibilidad de caja fuerte (P4) y de Internet Premium (P2) 


son los servicios de pago mejor valorados en el Cuadrante 1. Ahora bien, a medida que se 


incrementa el nivel de precios de los hoteles, también aumenta el número de servicios 


complementarios por los que los clientes estarían dispuestos a pagar. Así, mientras en el clúster de 


hoteles más económicos sólo se valora en importancia y frecuencia de uso los dos servicios 


anteriores, en el clúster de precios medios se valora adicionalmente que se ofrezca agua de 


bienvenida gratis y reposición de pago (P3). Por último, en el clúster de hoteles de precios medios-


altos, además de los tres servicios anteriores se valora también el cambio de toallas de piscina 


(P23), extras en el desayuno (P16) y transporte privado al hotel (P1). 


Otro aspecto a destacar es que la mayoría de los servicios complementarios analizados se 


posicionan en el Cuadrante 4 para los tres tipos de hoteles, lo que refleja la baja predisposición de 


los clientes a pagar por servicios complementarios, ya que asignan puntuaciones por debajo de 


cuatro tanto en su importancia como en la frecuencia de uso. En las tres tipologías de hoteles 


coinciden en este cuadrante entre los peor valorados el servicio de mayordomía 24 horas (P9), la 


habitación equipada con aparatos de gimnasia y sauna (P10) y el servicio de repaso de habitación 


de tarde (P11). Adicionalmente, en los hoteles del clúster de precios económicos y en el de precios 


medios-altos coinciden como mal valorados los servicios de comida externa a la habitación (P17), 


consulta de nutricionista (P19), baby-sitter (P22) y poder alojarse con su perro (P27).  


 


FIGURA 5.  


Matriz importancia-frecuencia de uso de los servicios de pago  


para el clúster de hoteles con precios económicos 
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FIGURA 6 


Matriz importancia-frecuencia de uso de los servicios de pago  


para el clúster de hoteles con precios medios 


 


FIGURA 7 


Matriz importancia-frecuencia de uso de los servicios de pago  


para el clúster de hoteles con precios medios-altos 


 


5 Conclusiones, implicaciones y limitaciones 


Como aportación novedosa, en el presente estudio se han analizado los servicios susceptibles de ser 


ofrecidos por los hoteles de un destino vacacional, diferenciando entre los atributos que se pueden 


ofrecer de forma gratuita y los de pago, teniendo en cuenta las estrategias de precios de los hoteles 


y la sensibilidad al precio del cliente. Después de llevar a cabo una revisión exhaustiva de la 


literatura y de realizar entrevistas en profundidad a profesionales del sector, se definió un amplio 


catálogo de servicios complementarios, algunos ya implantados y otros más innovadores, que 


posteriormente fueron valorados a través de encuestas a expertos del sector, lo que permitió hacer 


una selección final de una gama de 19 y 27 servicios gratuitos y de pago, respectivamente. 


Finalmente, se procedió a valorar dichos servicios a través de encuestas personales a una muestra 


representativa de turistas, teniendo en cuenta la importancia que le otorgan y la posible frecuencia 


de uso. Bajo esta doble dimensión, se definió una rejilla con 3 tipologías de servicios: 


imprescindibles, deseables y prescindibles. Por otra parte, y al objeto de que la oferta de servicios 


se adecúe a los diferentes tipos de hoteles, se segmentaron los hoteles en función de sus precios 


medios y de la sensibilidad al precio de sus clientes, obteniéndose tres tipos de hoteles: de precios 


económicos, de precios medios y de precios medios-altos. 


Los resultados ponen de manifiesto que, para las tres tipologías de hoteles, existe un amplio 


número de servicios complementarios gratuitos prescindibles (baja importancia y baja frecuencia 


de uso) que podrían, por tanto, ser susceptibles de eliminar por parte de los hoteles con el 


consiguiente ahorro de costes, ya que los clientes ni le dan importancia ni los usan. Entre algunos 


de los servicios prescindibles destacan, por ejemplo, la bandeja de dulces y la cesta de frutas de 


bienvenida en la habitación para hoteles de precio medio-alto, el servicio de maletero en los hoteles 


económicos y de precio medio, así como el servicio de animación diurna en los hoteles de precios 
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medios. Con respecto a los servicios de pago, la gran mayoría de los servicios propuestos caen en 


el cuadrante de los prescindibles, por lo que, en general y con independencia de la tipología de los 


hoteles, los turistas no están dispuestos a pagar por tales servicios. 


También es de destacar que, en general, apenas hay demanda de servicios deseables (alta 


importancia y baja frecuencia de uso), salvo en los hoteles de precio medio-alto, donde se valora el 


gimnasio, el calentador de agua y el intercambio de comidas/cenas con otros restaurantes de la 


cadena, como servicios gratuitos, y el transporte privado al hotel, como servicio de pago. 


Finalmente, y en lo que a los servicios imprescindibles se refiere (alta importancia y alta frecuencia 


de uso), para los tres tipos de hoteles destacan como servicios gratuitos el préstamo de toalla de 


piscina y la animación nocturna; para los hoteles de precio económico, el calentador de agua; y 


para los hoteles de precio medio, el gimnasio. En relación a los servicios de pago, en todos los 


hoteles destacan la caja fuerte y el servicio de internet Premium; y para los hoteles de precio 


medio-alto los turistas estarían dispuestos a pagar por el cambio de toalla de piscina y extras en el 


desayuno. 


Como principales aportaciones de este trabajo es de resaltar, desde un punto de vista teórico, la 


propuesta de clasificación de los servicios complementarios hoteleros en imprescindibles, 


deseables y prescindibles en función de la importancia que le otorguen los clientes y su posible 


frecuencia de uso. Como sugieren Ro y Wong (2012), antes de diseñar innovaciones en servicios 


hoteleros, es fundamental conocer si realmente los clientes los necesitan, analizando tanto los 


servicios existentes como las posibles innovaciones (Tang 2014). Podemos afirmar que la visión 


profesional queda incompleta si no es contrastada con la información del cliente, pues tal y como 


se ha puesto de manifiesto en el trabajo, algunos atributos catalogados como muy importantes por 


los profesionales en el análisis Delphi, han sido poco valorados por los clientes y viceversa. Desde 


un punto de vista práctico, en el trabajo se contribuye a un mayor conocimiento de los servicios 


complementarios que pueden ser susceptibles de eliminar o introducir, diferenciando entre 


servicios gratuitos y de pago, así como para las diferentes tipologías de hoteles. En muchas 


ocasiones, los hoteles ofrecen servicios especiales que tienen un coste añadido que no llegan a ser 


apreciados por los clientes. En otras ocasiones, algunos servicios hoteleros vienen impuestos de 


forma obligatoria por la legislación sin adaptarse a los cambios de los clientes. Tal es el caso del 


servicio gratuito de maleteros, que, a pesar de ser un servicio obligatorio según la legislación, el 


cliente no le da importancia ni uso, debiéndose buscar la causa probablemente en los cambios 


sociales o los cambios de hábitos en los viajes. Finalmente, el trabajo aporta una valoración de 


servicios complementarios para hoteles vacaciones de sol y playa que puede servir de reflexión a 


los directivos de hoteles para introducir o eliminar servicios en aras de incrementar la rentabilidad 


de los hoteles.  


En relación a las limitaciones y futuras líneas de investigación, el presente trabajo se circunscribe al 


contexto de sus propios objetivos y a su ámbito de aplicación, por lo que en futuras investigaciones 


sería recomendable contemplar otros servicios complementarios aplicables a otros segmentos de 


hoteles tales como de ciudad, de reuniones y congresos o el resort vacacional. Otra limitación del 


estudio es la generalización de los resultados, ya que el ámbito de la investigación sólo permite 


generalizar los resultados de los análisis a la población de la que procede la muestra y al destino 


turístico de Gran Canaria. Por otra parte, el hecho de que el segmento de hoteles de categoría 


superior no esté incluido en el estudio supone una limitación del trabajo al excluir a turistas con 


posible potencial de valorar y demandar los servicios analizados, por lo que sería deseable repetir el 


estudio en otros destinos con hoteles de precios más elevados. También hemos de resaltar que la 


muestra ha sido obtenida entre los clientes de hoteles que ofrecen el todo incluido, se encuentran en 


un destino maduro y se comercializan en un rango de precio medio y medio-bajo, estando además 


rodeados de una amplia oferta circundante, hecho que no ocurre en otros destinos, especialmente 


los de nuevo desarrollo, donde los hoteles suelen ser de categorías altas y con escasa oferta 


exterior, lo cual también ha podido afectar a los resultados. Sería, por tanto, recomendable replicar 


esta investigación en otros destinos turísticos con posicionamientos y tipología de turistas 


diferentes. 
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RESUMEN 


Este estudio desarrolla un modelo que explora la relación entre las prácticas 


verdes, la imagen verde, la conciencia medioambiental y las intenciones 


comportamentales de los clientes en un contexto hotelero certificado. Para testar 


empíricamente el modelo propuesto se realizaron 502 encuestas personales a 


clientes hoteleros en España. Los resultados muestran como las percepciones de 


los clientes sobre las prácticas verdes tienen un efecto directo y positivo en la 


imagen verde de las compañías hoteleras. Al mismo tiempo, esta imagen influye 


directa y positivamente sobre las intenciones de comportamiento de los clientes 


hacia los hoteles certificados medioambientalmente. También se demuestra que 


cuanto mayor sea la conciencia medioambiental de los consumidores, mayor será 


su intención de hospedarse, realizar comentarios positivos y pagar una prima por 


alojarse en hoteles certificados. Por último, la conciencia medioambiental ejerce 


un efecto moderador sobre la relación causal entre la imagen verde y las 


intenciones comportamentales. 


Palabras clave: 


Hoteles certificados, prácticas verdes, imagen verde, intenciones comportamentales, 


conciencia medioambiental. 


ABSTRACT 


This study develops a model that investigates the relationship among green 


practices, green image, environmental consciousness and the behavioral intentions 


of customers in a certified hotel context. The study examines the direct and the 


moderating role of environmental consciousness in the formation of behavioral 


intentions based on green initiatives. To test the proposed model empirically, 502 


personal surveys of hotel customers were conducted in Spain. The findings show 


that customer perceptions of green practices have a positive direct effect on a 


hotel´s green image. At the same time, this environmental image has positive direct 


effects on customer behavioral intentions towards certified hotels. The authors also 


found that the higher the environmental consciousness of consumers, the greater 


their intention to stay, to spread positive word-of-mouth and pay a premium for 


environmentally-certified hotels. Finally, consumer environmental consciousness 
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also exerts a moderating effect on the causal relationship between green image and 


behavioral intentions.  


Keywords: 


Certified hotels, hotel green practices, green image, behavioral intentions, 


environmental consciousness.  


 


 


1. Introduction 


Environmental sustainability is fundamental for tourism competitiveness, especially from a 


long-term perspective (Hu & Wall, 2005). The hospitality industry faces increasing pressure to 


operate in a more eco-friendly manner given its negative effect on the natural environment. The 


industry´s impact on the natural environment includes habitat destruction, water and energy 


over-consumption, and soil, water and air contamination (Bohdanowicz, 2005). Hospitality 


managers need to admit their environmental responsibility and find effective ways to respond to 


these demands since perceived deficiencies in environmental management can be damaging to 


corporate image and profitability. In order to promote environmental management and engage 


environmentally conscious consumers, more and more hotels are implementing environmental 


certification programs.  


 


Environmental certifications act as a means to promote the voluntary implementation of 


sustainability practices in hotels while distinguishing real eco-friendly companies from “green-


washed” products and services (Karlsson & Dolnicar, 2016). The benefits of environmental 


certifications for the tourism and hospitality industry can be numerous, from eliminating 


environmentally harmful practices, attracting eco-friendly customers to certified hotels and 


providing hotel guests with accurate information about environmental performance, to cost 


savings and a better knowledge of job and production systems (Geerts, 2014). Despite all this 


research, there is insufficient evidence about customer perceptions regarding these schemes and 


how these certifications might relate to customer behavior when there are consumers segments 


with different levels of environmental consciousness. For example, although many studies 


report an increased understanding of environmental issues, confirmed by an increase in 


consumer engagement in pro-environmental purchasing decisions (Di Pietro et al., 2013; Chan, 


2013; Kang et al., 2012; Millar et al., 2012), others maintain that the demand for 


environmentally-certified hotels is limited, and emphasize that little progress has been made in 


modifying consumer behavior (Baker et al., 2014; Line & Hanks, 2016). Such inconsistencies 


indicate a partial understanding of the factors affecting green consumer behavior and emphasize 


the need for further research in this area. The authors suggest that these mixed findings may be 


partially ascribable to the mediating and moderating factors that significantly affect customer 


decision-making processes regarding green products and services. 


 


The authors of this study suggest a comprehensive model including two broad categories 


leading to pro-environmental behavior: internalized perceptions (e.g. environmental 


consciousness) and the external perceptions of the firm (e.g. perceptions of green practices and 


green image). As such, the present paper attempts to explore the conditions under which 


customer perceptions about green practices lead to favorable behavioral intentions toward 


certified hotels by considering the mediating effect of green image and the direct and 


moderating effects of environmental consciousness. Existing studies in environmental 


psychology and consumer behavior have shown that green image and environmental 


consciousness are fundamental concepts in explaining green consumer behavior (Huang et al., 


2014; Jeong et al., 2014; Kim, 2015; Lee et al., 2010; Martínez, 2015; Namkung & Jang, 2013), 


however, previous research has had an inclination to investigate these variables separately. It is 


therefore clear that hospitality theory and practice must include these essential factors as central 
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constructs in order to explain the behavioral intentions of customers regarding green 


accommodation products and services to promote sustainable tourism and develop effective 


green marketing strategies in a hotel context. 


2. Background 


2.1. Green practices and green image in certified hotels 


Companies show their environmental responsibility by making a green commitment in order to 


adopt ecological initiatives voluntarily (Castro et al., 2016). One of the main expressions of this 


green commitment is environmental certification programs. Within the accommodation context, 


the implementation of environmental certifications by hotel companies is considered as an 


essential prerequisite to attract and retain an increasing market segment of pro-environmental 


customers who have a preference for, and are willing to purchase, sustainable and green 


accommodation products (Chen & Tung, 2010). Environmental certifications are considered to 


improve environmental performance by helping firms to focus on environmental management 


and also enhance internal supervision of environmental performance (Darnall & Sides, 2008). 


These schemes also benefit consumers by providing a guarantee of quality and reliability 


(Esparon et al., 2014).  


 


Before explaining the notion of companies´ green image and its connection with environmental 


initiatives in a certified hotel context, it is necessary to briefly explain the concept of overall 


image. Bloemer and Ruyter (1998) conceptualized it as consumers´ total perceptions of the 


salient attributes of a firm. These authors consider overall image to be an evaluative concept 


about the functions of attributes of a specific object (e.g. product/service, company, etc.). The 


early works on image theory suggest that an individual’s behavior is based on a psychological 


or distorted representation of objective reality that exists in the individual’s mind (Martineau, 


1958). Therefore, consumers’ behaviors are more likely to be determined by an image than by 


objective reality. In service markets, such as the hospitality industry, overall image is expected 


to play an important role, especially as it is difficult to differentiate products or services based 


on tangible quality features (Han et al., 2009).  


 


By focusing our analysis on the environmental or green image of companies, this concept has 


become increasingly relevant since the 1980s, when consumers become aware of environmental 


issues (e.g. increased drought, habitat destruction, rising sea levels, etc.) and their consequences 


for the planet. Consistent with previous research, the term of green (overall) image is defined in 


this study as a set of perceptions of a firm in a consumer’s mind that is connected to 


environmental commitment and concerns (Martínez, 2015). A company´s green image thus 


involves the environmental or green-related attributes of the firm that its stakeholders come to 


perceive (Castro et al., 2016). Specifically, a hotel´s green image can be described as 


consumers´ mental perceptions of a particular hotel company that are linked to environmental 


concerns and can be expressed as a function of the most important green attributes of a 


particular hotel company (Jeong et al., 2014). Similarly, customers´ perceptions of the green 


image of a hotel can be measured by the function of green practices that are important for the 


evaluation of the greenness of the hotel. A good green image acts as a clear signal of a firm´s 


environmental commitment towards its key stakeholders and represents an effective means to 


improve not only environmental differentiation but also profitability (Heikkurinen, 2010).  


Research indicates that not only green practices but also environmental certifications can be 


components with which to develop the green image of a company (Heikkurinen, 2010; Jeong et 


al., 2014; Namkung & Jang, 2013; Wong et al., 2013). These studies propose that the green 


practices of environmentally-certified hotels offer various opportunities, such as improved 


stakeholder relationships and better corporate image and reputation. In this regard, 


environmental initiatives make a company´s products and services unique, enhancing the firm’s 


green image and thus increasing demand among environmentally conscious consumers. It 


therefore seems obvious that these ideas should be extrapolated, and to think that green 


attributes in the hotel industry (e.g. recycling, energy and water conservation, environmental 
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friendly packaging, etc.) can affect a customer´s environmental image of a particular certified 


hotel. It is thus reasonable to propose the following hypothesis: 


 


H1: Customer perceptions of green practices positively affect the green image of 


environmentally-certified hotels. 


2.2. Green image and customer behavioral intentions 


Many scholars and practitioners in the tourism industry have shown great interest in the concept 


of a company´s image due to its effects on customer behavioral decisions (Jeong et al., 2014; 


Lee et al., 2010; Ryu et al., 2012; Martínez, 2015; Durna et al., 2015). Building positive 


intentions in customers is an important goal for hospitality businesses, since these intentions 


will ultimately increase customer retention rates and profits (Han et al., 2009). Consumer 


behavioral intentions represent the likelihood of consumer engagement in a specific behavior 


(Azjen & Fishbein, 1980). According to Fishbein and Ajzen (1975), behavioral intentions are 


the closest antecedents of actual behavior when examining individual decision-making 


processes. This implies that scholars are able to predict specific behaviors with considerable 


accuracy from intentions to engage in the behavior under consideration. Behavioral intentions 


have been studied by examining three key dimensions: willingness to repurchase products or 


services from a company, to pay a premium price for these products and to recommend the 


company or to make positive comments about the company´s services (Zeithaml et al., 1996; 


Gao et al., 2016). Consistent with these previous studies, in this study in the green hospitality 


context such intentions reflect consumer intentions to stay, spread word-of-mouth or be willing 


to pay a premium price to stay at an environmentally-certified hotel. 


 


Previous studies support the effect of the green image of companies on customer behavior. In 


the hospitality setting, Lee et al. (2010) support the relationship between a green cognitive and 


affective image and customer behavioral intentions (in terms of intention to revisit, intention to 


offer positive recommendations and willingness to pay a premium). Liu et al. (2014) found that 


perceived environmental image can enhance perceived brand quality and brand preference. In 


the same vein, Martínez (2015) shows that green image has a positive direct effect on customer 


trust, satisfaction and loyalty. Kim (2015) demonstrated that environmental programs 


recognized (perceived) by restaurant consumers generate favorable attitudes and intention to 


purchase from these companies. This study therefore proposes the following research 


hypotheses: 


 


H2: Customer perceptions of a hotel´s green image positively affect their behavioral intentions:  


 H2a: Customer perceptions of a hotel’s green image positively affect their 


 intentions to stay at environmentally-certified hotels. 


 H2b: Customer perceptions of a hotel’s green image positively affect their 


 intentions to spread positive word-of-mouth about environmentally-certified  hotels. 


 H2c: Customer perceptions of a hotel’s green image positively affect their 


 intentions to pay a premium price for staying at environmentally-certified hotels. 


2.3. The effect of environmental consciousness on the relationship between green image and 


customer behavioral intentions 


The concept of environmental consciousness involves specific psychological factors related to 


an individual´s propensity to engage in pro-environmental behaviors (Zelezny & Schultz, 2000). 


Environmental concern is an evaluation of, or an attitude towards, facts, one´s own behavior or 


other´s behavior with consequences for the environment (Schlegelmilch et al., 1996). In the 


context of this study, environmental consciousness refers to the degree to which hotel guests are 


concerned about environmental problems and are willing to make an effort to solve them (e.g. 


stay in an environmentally-certified hotel) (Dunlap & Jones, 2002). 


The means-end theory (Gutman, 1982) and the Schwartz´s values theory (Schwartz, 1977) 


provide a theoretical foundation on which to explore the direct effect of environmental 
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consciousness on consumer behavior and the effect of this variable on the relationship between 


a hotel’s environmental image and customer behavioral intentions toward environmentally-


certified hotels. According to the means-end theory, in a green context, customers choose to 


stay in a hotel that supports environmental initiatives (i.e. means) to achieve their desired values 


(i.e. the end). In this sense, customer values such as feelings of self-esteem are essential to 


explain pro-environmental behaviors (Karp, 1996). Past research has suggested that values play 


a role in specific situations when they are activated by a set of altruistic concerns (e.g. 


environmental degradation, global warming, resources depletion, etc.). For instance, Schwartz 


(1977) argued that altruistic behavior would occur when individuals hold personal norms with 


regard to a specific behavior (e.g. pro-environmental behavior). This author further argued that 


these norms are the results of both the awareness of the consequences of engaging (or not 


engaging) in the behavior and the ascription of personal responsibility for carrying out the 


altruistic behavior. In recent years, due to serious environmental problems, more consumers 


have developed environmental consciousness (Hur et al., 2013). As staying in an 


environmentally-certified hotel may be considered to show deeper pro-environmental values, 


the more consumers perceive themselves as environmentally conscious the more positive their 


behavioral intentions will be toward certified hotels. 


Previous studies in the hospitality context support the direct effect of environmental 


consciousness on consumer behavioral intentions. For instance, Kang et al. (2012) found that 


guests with higher degrees of environmental concerns develop a greater willingness to pay more 


to stay in green hotels. On the other hand, Huang et al. (2014) suggest that customers with a 


high degree of environmental consciousness use products and services that are environmentally 


beneficial or protect the environment to a greater extent. Based on this discussion, this study 


proposes the following hypotheses: 


H3: Customer environmental consciousness positively affects their behavioral intentions:  


 H3a: Customer environmental consciousness positively affects their intentions to 


 stay at environmentally-certified hotels. 


 H3b: Customer environmental consciousness positively affects their intentions to 


 spread positive word-of-mouth about environmentally-certified hotels.   


 H3c: Customer environmental consciousness positively affects their willingness  to pay a 


 premium price for staying at environmentally-certified hotels. 


Research also supports the moderating effect of environmental consciousness on the perception 


of a hotel’s environmental image and consumer behavior. Since green practices allow certified 


hotels to differentiate themselves from competitors and customer environmental concerns are 


associated with their personal values including self-esteem (Schwartz, 1977), customers who are 


more concerned about environmental problems may be more likely to perceive a hotel’s green 


image and develop positive behavioral intentions toward certified hotels (e.g. visit intention, 


intention to spread word-of-mouth and willingness to pay) in order to satisfy their personal 


values increasing their levels of self-esteem. In this sense, the authors believe that it is not 


enough for hotel guests to perceive a company as green or environmentally-friendly (e.g. green 


image) as this may not sufficient motivate them to develop a favorable behavioral response 


towards the company. In this study the authors therefore propose and test not only the direct 


effect of customer environmental consciousness on their behavior but also its moderating effect, 


so that if customers are more sensitive to environmental problems (e.g. higher levels of 


environmental consciousness) the effect of an environmental image will be stronger on 


consumer behavioral intentions.  


Prior studies confirm the relevant role of environmental consciousness as a moderator in the 


relationship between a company’s environmental image and consumer behavior. In their study 


among restaurants Namkung and Jang (2013) indicated that consumer self-perception of 


environmental consciousness moderated their evaluation of green practices, a firm’s green brand 


image and customer willingness to revisit the restaurant. These authors propose that consumers 


have different degrees of environmental consciousness so that their green behavior will be 
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different. They also confirm that consumers with stronger environmental consciousness have 


higher opinions of a restaurant´s green image and show more positive future behavioral 


intentions given the stronger effect of green image on consumer intentions to revisit. Thus, this 


study proposes the following hypotheses: 


H4: For those customers with a high degree of environmental consciousness the relationship 


between the perception of a hotel’s green image and their behavioral intentions will be stronger 


than for those customers with a low degree of environmental consciousness. 


 H4a: For those customers with a high degree of environmental consciousness the 


 relationship between the perception of a hotel’s green image and their intentions 


 to visit an environmentally-certified hotel will be stronger than for those 


 customers with a low degree of environmental consciousness. 


 H4b: For those customers with a high degree of environmental consciousness the 


 relationship among the perception of a hotel’s green image and their intentions  to 


 spread positive word-of-mouth about an environmentally-certified hotel will  be 


 stronger than for those customers with a low degree of  environmental  consciousness.  


 H4c: For those customers with a high degree of environmental consciousness the 


 relationship among the perception of a hotel’s green image and their willingness 


 to pay more to stay at an environmentally-certified hotel will be stronger than  for 


 those customers with a low degree of environmental consciousness. 


3. Method 


A questionnaire was developed aimed at guests staying at Spanish hotels. The authors decided 


to study hotel guests to guarantee that the individuals who were interviewed had sufficient 


knowledge of hospitality services and were used to make decisions on hotel booking, so they 


could take into consideration the fact that a hotel is environmentally certified. For each item 


respondents were asked to rate their level of agreement (or disagreement) using a 7-point Likert 


scale. Participants were introduced via general information about environmental certifications 


and their goals, in order to ensure that respondents were able to manifest their judgments about 


these schemes. The survey solicited information regarding demographic and travelling 


characteristics of respondents, including gender, age, level of education, occupation, purpose of 


travel and previous experience with a certified hotel. We adopted the measurements scales from 


previous studies for all the constructs of our model. These items are presented in the appendix. 


A convenience sample was used (non-probabilistic sampling procedure). With the aim of 


ensuring greater representativeness of the data, the authors employed multistage sampling by 


quotas based on guests´ gender and age to replicate the profile of the Spanish population. After 


eliminating invalid questionnaires we obtained 502 surveys. 


4. Results 


In order to test the research hypotheses proposed, the authors followed a PLS-SEM approach 


which is especially suited for the estimation of moderating effects. This study followed a two-


step approach to analyze and interpret PLS results (Chin, 2010): (1) assessment of the outer 


(measurement) model, and (2) testing the inner (structural) model. Moderating effects were 


tested following the “product indicator approach” (Chin et al., 2003) which is provided by 


default in SmartPLS and is applicable when the moderator and the independent constructs are 


reflective, as is the case in our study. 


4.1. Evaluation of the measurement model 


The results obtained in the estimation of the measurement model confirm the appropriate 


psychometric properties of the measurement scales (e.g. reliability and validity). The reliability 


of measurement scales is confirmed (Table 1), as the Cronbach´s Alpha and compound 


reliability coefficients (Bagozzi & Yi, 1988) are, in every case, clearly above the required 


minimum values of 0.7 (Hair et al., 2010). The convergent validity of the measurement 
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instruments is supported (Table 1) as the values of the AVE coefficient are, in all cases, greater 


than 0.50 at the construct level and all item loadings are above or very close to 0.7 and are 


significant at the 0.01 level. Only in the case of item ENC1 (for environmental consciousness) 


did the item loading take a value of 0.64, but following the recommendations by Hair et al. 


(2013) we decided to keep the item in the scale as the reliability of the instrument is over the 


recommended limits. 


Third, this study follows three approaches to measure the discriminant validity of the 


measurement scales (Tables 2 and 3). The cross loadings of an item´s outer loading on the 


associated construct are greater than all of its loadings on other constructs (e.g. cross loadings). 


All the factors fulfill the criterion proposed by Fornell and Larcker (1981), as the square root of 


each AVE coefficient is greater than the correlations between the constructs. Finally, in all 


cases, the heterotrait-monotrait (HT-MT) values are below the threshold of 0.85 of 0.90 


(Henseler et al., 2015) (Table 3). These results confirm the discriminant validity of the 


measurement scales used in the empirical research. 


TABLE 1 
Measurement Model 


Construct Items Weights 
Cronbach´s 


alpha 


Composite 


Reliability 


AVE 


Green practices (GRE) 


GRE1 0.84 


0.90 0.93 0.77 
GRE2 0.89 


GRE3 0.90 


GRE4 0.88 


Green image (GIM) 


GIM1 0.88 


0.88 0.92 0.74 
GIM2 0.90 


GIM3 0.87 


GIM4 0.79 


Environmental consciousness 


(ENC) 


ENC1 0.64 


0.89 0.91 0.57 


ENC2 0.83 


ENC3 0.70 


ENC4 0.81 


ENC5 0.70 


ENC6 0.79 


ENC7 0.70 


ENC8 0.84 


Stay intention (STA) 


STA1 0.91 


0.89 0.93 0.82 STA2 0.92 


STA3 0.89 


Intention to spread word-of-


mouth (WOM) 


WOM1 0.92 


0.92 0.95 0.81 
WOM2 0.93 


WOM3 0.85 


WOM4 0.90 


Willingness to pay a premium 


(PAY) 


PAY1 0.95 
0.89 0.95 0.90 


PAY2 0.95 


 


TABLE 2  


Results for Fornell and Larker´s criterion for discriminant validity 
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Green 


practices 


Green 


Image 


Environmenta


l 


Consciousness 


Intention 


Stay 


Intention 


WOM 


Intention 


Pay 


Green practices 0.880a  


    
Green Image 0.739 0.859 a   


  Environmental 


Consciousness 0.368 0.433 0.752a  


  
Intention Stay 0.292 0.345 0.655 0.905a 


  
Intention WOM 0.223 0.297 0.708 0.803 0.902a  


Intention Pay 0.266 0.356 0.628 0.724 0.718 0.947a 
a= square root of the variance shared between the constructs. Off diagonal elements are the correlations among 


constructs. 


TABLE 3 


Results of heterotrait-monotrait ratio (HT-MT) analysis 


 


Green 


practices 


Green 


Image 


Environmenta


l 


Consciousness 


Intention 


Stay 


Intention 


WOM 


Intention 


Pay 


Green Image 0.826    


  Environmental 


Consciousness 0.431 0.502   


  
Intention Stay 0.326 0.389 0.717  


  
Intention WOM 0.247 0.331 0.757 0.887   


Intention Pay 0.300 0.405 0.684 0.816 0.794  


 


4.2. Evaluation of the structural model 


This research follows the three-step approach proposed by Aldás (2016) to analyze the 


structural model: (1) coefficient of determination (R2 value) for the latent variables, (2) 


predictive relevance Q2 (blindfolding), and (3) significance of the structural model path 


coefficients and effect size (bootstrapping). This study uses a resampling bootstrap method with 


5000, along with each bootstrap sample containing the same number of observations as the 


original sample (e.g. 502 bootstrap cases), to generate standard errors and t-values (Chin, 1998; 


Hair et al., 2013). The study assesses estimated path relationships among the latent variables in 


the model through the sign and magnitude of path coefficients. The results of the estimation of 


the structural model are summarized in Figure 1. R2 statistics take values above 0.40 in all 


cases, which shows that the theoretical model proposed provide a moderate explanation of the 


variance of the dependent variables, according to the reference levels proposed by Chin (1998). 


Additionally, using the blindfolding procedure, all Q2 values are considerably above zero, thus 


supporting the predicting relevance of the model regarding the dependent variables. Finally, the 


significance of the structural model path coefficients and effect size was tested using the 


bootstrapping procedure (two-tails test). Table 4 summarizes the results obtained for the direct 


and moderating effects, including the path coefficients, effect size (f2), t values and level of 


significance. The empirical evidence obtained in this study therefore supports all the research 


hypotheses proposed in our theoretical model, except the direct effect of environmental image 


on intention to spread positive word-of-mouth about environmentally-certified hotels 


(Hypothesis H2b). In addition, the Cohen´s f2 for the significant paths in the inner model were 


all above 0.02, with the only exception of the moderating effect of environmental consciousness 


on the relationship between green image and intention to pay. These results suggest satisfactory 


effects for the endogenous latent constructs (Henseler et al., 2009). 


FIGURE 1 


Results of the structural model 
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**p < 0.01; *p < 0.05 


TABLE 4 


Significance testing results of the structural model path coefficients 


Structural path Path coefficient Effect size (f2) T value 


H1: Green practices → Green Image 0.74** 
1.20 


30.551 


H2a: Green Image → Intention Stay 
0.11** 


0.02 
2.679 


H2b: Green Image → Intention WOM 
0.03   


0.00 
0.879 


H2c: Green Image → Intention Pay 
0.13** 


0.02 
2.932 


H3a: Environmental Consciousness → Intention Stay 
0.61** 


0.53 
18.237 


H3b: Environmental Consciousness → Intention WOM 
0.70** 


0.79 
26.464 


H3c: Environmental Consciousness → Intention Pay 
0.58** 


0.44 
17.433 


H4a: Moderating Effect 1 → Intention Host 
0.09** 


0.02 
2.973 


H4b: Moderating Effect 2 → Intention WOM  
0.12** 


0.03 
4.891 


H4c: Moderating Effect 3 → Intention Pay 
0.06* 


0.01 
2.090 


**p < 0.01; *p < 0.05 


The empirical evidence obtained in this study confirms the direct and positive effect of 


consumer perceptions of a hotel’s green practices on their green image (hypothesis H1). Our 


results also support the hypothesis that perceived green image of hotels positively affects 


consumer intention to stay at environmentally-certified hotels (Hypothesis H2a) and to pay a 


premium price for it (Hypothesis H2c), however, no significant effect of green image on 


intention to spread positive word-of-mouth about environmentally-certified hotels was found 


(Hypothesis H2b). According to this evidence, having a positive green image is a clear incentive 


for consumers to choose a hotel and pay a higher price, but it does not lead to positive WOM. 


These results also show that perceptions about a hotel’s green practices have an indirect and 


positive effect on consumer intentions to stay at environmentally-certified hotels and to pay a 


premium price (through its effect on green image). This study also supports the strong effect of 


consumer environmental consciousness on behavioral intentions with regard to 


environmentally-certified hotels. The higher the environmental consciousness of consumers, the 


higher is their intention to stay at environmentally-certified hotels (Hypothesis H3a), to spread 


positive word-of-mouth about them (Hypothesis H3b) and to pay a premium price for them 


(Hypothesis H3c). Finally, consumer environmental consciousness also exerts a moderating 


effect on the causal relationship of green image on behavioral intentions. In particular, the 


higher the environmental consciousness, the stronger the effect of the green image on consumer 
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intentions to stay at environmentally-certified hotels (Hypothesis H4a), to spread positive word-


of-mouth (Hypothesis H4b) and to pay a premium price (Hypothesis H4c). 


5. Discussion 


5.1. Theoretical implications 


This research contributes to our understanding of the disconnect between environmental 


perceptions and behavioral intentions when it comes to the consumption of green hotel services, 


by examining the alignment of customer perceptions and the perceived behavior of 


environmentally-certified hotels across several levels of customer environmental consciousness. 


This research makes theoretical contributions to the sustainable tourism literature in general and 


the hospitality literature in particular, through the convergence of different research streams, 


specifically environmental psychology and consumer behavior. This study integrates 


internalized perceptions and perceptions of the firm (Gao et al., 2016) into a model to explain 


pro-environmental responses toward certified hotels following a holistic approach. By 


considering the degree of a customer’s environmental consciousness and their perceptions of 


green initiatives alongside the idea that a hotel’s green image is an important construct for 


understanding green consumer behavior, this research suggests a research framework to 


examine customer behavioral intentions toward environmentally-certified hotels. The results 


presented here agree with past studies using both categorizations to explore consumer responses 


toward environmentally friendly products and services (Jeong et al., 2014; Han et al., 2009). 


Nevertheless, this study expands the previous research, and other studies such as those by Baker 


et al. (2011), Chen and Tung (2009), Di Pietro et al. (2013) or Kang et al. (2012) by including 


different constructs as mediating and moderating factors. 


This study presents additional theoretical contributions to the academic literature. No prior 


research has investigated the relationship among green practices, customer degree of 


environmental consciousness and their behavioral intentions in relation to a company’s green 


image in the hotel sector. In this sense, previous studies in the hospitality literature have had an 


inclination to explore separate relationships among environmental consciousness, green image 


and green consumer behavior (Han et al., 2009; Huang et al., 2014; Jeong et al., 2014; Lee et al., 


2010; Namkung & Jang, 2013). Our research distinguishes itself from previous empirical 


studies in considering the interactive effect of green image and environmental consciousness in 


promoting customer behavioral intentions in light of environmental psychology and consumer 


behavior issues. This study demonstrates that customer perceptions of green practices positively 


affect the environmental images of companies, which also positively affects customer 


behavioral intentions in terms of staying and paying a premium for staying at an 


environmentally-certified hotel. The effect of green image on consumer willingness to spread 


positive word-of-mouth is not confirmed. By implementing green practices, environmentally-


certified hotels can motivate customers to shape a mental image of a particular hotel’s level of 


commitment toward environmental issues and the way in which the company presents itself 


with respect to its social responsible activities, which is consistent with previous research 


(Durna et al., 2015). In this sense, this study demonstrates that customer perceptions of green 


practices act as a major driver when choosing a certified hotel. It is proved that green practices 


are a meaningful element, as are other key hotel service factors, such as quality service, 


infrastructure or the professionalism of employees in influencing customer accommodation 


decisions (as previous studies have demonstrated such as the research by Alexander (2002), 


Briggs, Sutherland and Drummond (2007) or Bruns-Smith et al. (2015), among others), which 


means that customers recognize the direct benefits of an environmentally-certified hotel’s 


attributes. 


The third theoretical contribution is the extension of environmental psychology literature 


through the introduction of customer environmental consciousness in our model, to explore its 


role as a direct and moderating mechanism on the effect of environmental image on customer 


behavioral intentions. This study provides empirical evidence that customer environmental 
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consciousness is a direct predictor of behavioral intentions with regard to environmentally-


certified hotels, suggesting that becoming environmentally concerned results in the adoption of 


automatic environmental purchase preferences. In this sense, this study proves that the higher 


environmental consciousness of consumers, the higher is their intention to stay at 


environmentally-certified hotels, to spread positive word-of-mouth about them and to pay a 


premium price for them. Therefore, this research proves that when consumers have different 


degrees of environmental consciousness, their green behavior will also be different, which is 


consistent with the views of past scholars (Huang et al., 2014; Kang et al., 2012). We have also 


demonstrated the moderating effect of this variable in the connection between a hotel’s green 


image and customer behavior. The higher the environmental consciousness, the stronger the 


effect of environmental image on consumer intention to stay at environmentally-certified hotels, 


to spread positive word-of-mouth and to pay a premium price. These significant relationships 


can be explained by the fact that those customers with high levels of environmental 


consciousness are more likely to have adequate information about a hotel’s green initiatives and 


environmental certifications, which in turn has a significant impact on certified hotels.  


5.2. Managerial implications 


These findings have important managerial implications for tourism and hospitality companies. 


First at all, this study demonstrates that green image is a powerful tool with which to develop 


favorable customer responses in a certified hotel context. Hospitality managers should design 


strategies to raise perception of the environmental green-related features of companies. With 


individuals becoming increasingly environmentally aware, environmental certification programs 


can become part of a hotel’s green image, together with traditional factors such as service 


quality, price, infrastructure or location. For instance, hoteliers could implement visible 


environmental practices and obtain ecological certifications. Several international organizations 


offer third-party environmental certifications, such as the U.S. Green Building Council, which 


offers an initiative called Leadership in Energy and Environmental Design (LEED) which 


certifies resource-efficient constructions. Other initiatives such as the ISO 14001 or the ECO-


Management and Audit Scheme (EMAS) help hotel companies to evaluate, manage and 


improve their environmental performance. By putting these certifications into effect hoteliers 


may create initiatives aimed at conserving energy and water, recycling, designing 


environmentally-friendly products and services, implementing sustainable building practices or 


developing environmental protection issues, among other things. 


Customer perceptions of environmental image might be largely affected by corporate 


communications related to green and environmental issues, however, these programs should be 


introduced by developing an adequate green positioning strategy. This approach ought to be 


drawn on both cognitive and emotional aspects of corporate image (Lee et al., 2010). 


Consequently, practitioners should communicate not only functional but also the affective 


benefits of environmentally-certified hotels. In this sense, a functional green positioning 


strategy is developed by reporting the characteristics and advantages of green products and 


services. For instance, Meliá Hotels International has recently signed an electricity supply 


contract with the company ENDESA, so that all of its hotels and offices in Spain operate with 


100% renewable energy. Hospitality companies should also communicate emotional benefits 


such as the guests´ sense that their decision to stay in an environmentally verified hotel 


contributes to saving the planet (Wong et al., 2013). In both cases, hotels must emphasize the 


benefits to consumers from a green purchase perspective, as well as the additional experience 


gained and the core purchase attributes of service quality, convenience and price (Hur et al., 


2013). Hospitality companies have to develop an effective positioning strategy to communicate 


functional and emotional benefits to their customers. An integrated communication strategy 


with multiple information channels (e.g. advertising, public relations, social media, etc.) should 


be valuable for encouraging customers to believe that environmentally-certified hotels make a 


difference in protecting and improving the environment. Managers should also emphasize the 


relevance of environmental certifications by communicating to customers the benefits of 


implementing these schemes and the achievements obtained after their implementation, 
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highlighting their impact on society and different stakeholders. For instance, Meliá Hotels 


International has 141 certifications in sustainable tourism with different seals (e.g. Earthcheck, 


Biosphere, Travelife, LEED, ISO, Green Leaders, etc.). After obtaining these certifications, 


some of the most remarkable environmental achievements in recent years have been the 


reduction of the company´s carbon footprint (-3.81%) along with its water (-7.66%) and energy 


consumption (-9.40%). In this way Meliá has minimized its environmental impact by 9.5%. 


This case can show consumers how environmental initiatives can generate a real impact on 


society and that these practices are not just marketing ploys, demonstrating that 


environmentally-certified hotels really have a vocation for promoting sustainable tourism. 


To conclude, hospitality companies should promote environmental consciousness since 


customers are often uninformed about the negative impacts that hotel companies have on the 


environment. To do so, companies may use green marketing strategies developing specific 


programs to educate guests. Customers might thus identify with the firm’s implementation of 


environmental strategies, which will enhance hotel performance (Huang et al., 2014). For 


instance, hotel firms may organize conferences, seminars, visits to places of interest for their 


environmental biodiversity or contests and competitions to encourage guests to become 


involved in the environmental programs of companies. Similarly, hospitality managers may help 


customers to understand how they can minimize negative impacts, for instance by providing 


information about ecological topics in public areas of hotels (e.g. rooms, information desks, 


etc.) or using several communication channels (e.g. annual reports, corporate web pages, social 


media sites, etc.). 


Finally, there are several limitations to this study. The empirical results were obtained from the 


hotel industry and this cannot be broadly applied to other contexts. It would be interesting to 


explore other accommodation (e.g. hostels, apartment rental services, etc.) and tourism 


industries (e.g. transportation, leisure activities, etc.) to generalize the findings presented here. 


This study may also not fully represent the experience across different hotel segments such as 


the luxury market segment. Future studies could also include internal (e.g. customer motives, 


values, attitudes, emotions or sense of responsibility) and external (e.g. institutional, economic, 


social or cultural aspects) factors to increase the explanatory power of the proposed model. 
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Appendix  


Ident. Item 


Perception of green practices  Adapted from Jeong et al. (2014) 


GRE1 I believe that environmentally-certified hotels use recyclable disposable containers 


GRE2 I believe that environmentally-certified hotels recycle their waste 


GRE3 
I think that environmentally-certified hotels have equipment to reduce water 


consumption 


GRE4 
I think that environmentally-certified hotels have equipment to reduce energy 


consumption 


Perception of green image  Adapted from Jeong et al. (2014) 


GIM1 Environmentally-certified hotels behave in a socially responsible way 


GIM2 
I think that environmentally-certified hotels are responsible regarding 


environmental issues 


GIM3 
I believe that environmentally-certified hotels are concerned about environmental 


conservation 


GIM4 
I think that environmentally-certified hotels not only care about generating profits 


but also about the environment and consumers 


Stay intention Adapted from Gao et al. (2016) 


STA1 I intend to stay in an environmentally-certified hotel 


STA2 I am planning to stay in an environmentally-certified hotel 


STA3 I will make an effort to stay in an environmentally-certified hotel 


Intention to spread word-of-


mouth 
Adapted from Gao et al. (2016) 


WOM1 I often recommend environmentally-certified hotels  


WOM2 
I usually mention services provided by environmentally-certified hotels to other 


people 


WOM3 I only have positive comments about environmentally-certified hotels  


WOM4 
I have described my experience with environmentally-certified hotels to more 


people compared to that with non-certified hotels 


Willingness to pay a premium Adapted from Gao et al. (2016) 


PAY1 It is acceptable to pay more to stay in an environmentally-certified hotel 


PAY2 I am willing to pay more to stay in an environmentally-certified hotel 


Environmental consciousness  Adapted from Huang et al. (2014) 


ENC1 
I feel frustrated when I think of hotel companies that carry out their business 


activities by polluting the environment 


ENC2 
When two hotel companies are similar, I tend to select the one that harms the 


environment less, even if it is more expensive 


ENC3 
If the services provided by a hotel industry seriously damage the environment, I 


will refuse to purchase them 


ENC4 
When choosing a hotel company, I always select the one with environmental 


certification, even if it is more expensive 


ENC5 I regularly recycle at home 


ENC6 I often purchase products that use less paper or cardboard for packaging 


ENC7 I am conscious about the actions I can take to improve the environment 


ENC8 I am usually informed about environmental issues 
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RESUMEN 


Este estudio explora el comportamiento de diversas variables  en relación  a la 


percepción de bienestar subjetivo en el contexto del turismo de salud, sector cuyo 


crecimiento es exponencial en los últimos años. Con una  muestra de 111 turistas y 


empleando PLS, los resultados muestran que el valor percibido y la satisfacción 


influyen en el bienestar subjetivo de los turistas, su intención de revisitar el centro y 


su comunicación boca-oreja. Igualmente, el bienestar subjetivo de los turistas 


influye en su intención de volver a la clínica y de recomendarlo. En el trabajo 


también se proponen medidas útiles para los gestores del turismo de salud y futuras 


líneas de investigación. 


 


Palabras clave: 


Turismo de salud, bienestar subjetivo, valor, satisfacción, WOM. 


 


ABSTRACT 


This study explores the relationships between several variables related to tourist 


behavior and their perception of subjective wellbeing in the context of health 


tourism. With a sample of 111 tourists and using PLS, the results show that 


perceived value and satisfaction influence the subjective wellbeing of tourists, their 


intention to revisit the wellness center and their word-of-mouth communication. 


Likewise, the subjective wellbeing of tourists influences their intention to return to 


the clinic and to recommend it. Managerial implications for health tourism 


organizations are also included as well as future lines of research. 


Keywords: 


Health tourism, subjective wellbeing, value, satisfaction, WOM. 
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DE MONTAÑA EN LAS ISLAS BALEARES A 
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VISITA: UN ANÁLISIS CLÚSTER 


         Rejón-Guardia, Francisco; Alemany-Hormaeche, Margarita;  
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Universidad de las islas Baleares 


RESUMEN 


El objetivo principal de este trabajo fue explorar el perfil del cicloturista de 


montaña en las islas Baleares a través de un análisis de sus motivaciones de visita. 


Específicamente, se segmentó una muestra de asistentes a una prueba de turismo de 


montaña (n=499) utilizando un análisis clúster y explorando las diferencias entre 


segmentos respecto a variables sociodemográficas y de comportamiento. El 


análisis factorial reveló cuatro dimensiones de la motivación para la participación: 


fisiológico sensoriales, prácticas utilitarias/seguridad, motivaciones hedónicas y 


experiencia previa. Los valores medios indicaron que la señalización de las rutas, 


una buena meteorología y el coste del viaje fueron las motivaciones principales. Un 


análisis clúster originó tres grupos: buscadores multipropósito, utilitarios-de 


prestigio y sensoriales. Con la finalidad de especificar el perfil de los grupos se 


cruzaron con variables externas (socioeconómicas y comportamiento). Las 


implicaciones para las estrategias de marketing y del ciclismo de montaña como 


dinamizador de destinos turísticos fueron discutidas. 


Palabras clave:  


Análisis factorial, análisis clúster, islas baleares, turista de ciclismo, motivaciones 


del ciclista, segmentación del mercado 


ABSTRACT 


The main objective of this work was to explore the profile of the mountain cyclist in 


the Balearic Islands through an analysis of their motivations to visit. Specifically, a 


sample of participants in a mountain bike event (n = 499) was analyzed using 


cluster analysis and exploring the differences between events on sociodemographic 


and behavior variables. The factorial analysis revealed four dimensions of 


motivation to participate: physiological sensory, utilitarian / safety practices, 


hedonic motivations and previous experience. The mean values indicated that the 


signaling of the routes, to good meteorology and the cost of the trip were the main 


motivations. A cluster analysis produced three groups: multipurpose seekers, 


utilitarian-prestige, sensory seekers. In order to specify the profile of the groups, 


they were crossed with external variables (socioeconomic and behavior). The 


implications for marketing strategies and mountain biking as a driving force for 


tourism destinations were discussed. 


Keywords:  


Factor analysis, Cluster analysis, Balearic Islands, cycling tourists, cycling 


motivation, market segmentation 
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1. Introducción 


El turismo deportivo se refiere a aquellas actividades relacionadas con el deporte que se realizan 


fuera del lugar habitual de residencia (Alles y Teresa, 2014), clasificándose en participantes del 


evento (viajan para participar en un evento deportivo organizado), espectadores del evento 


(asistentes) y amantes del deporte (viajan para participar en deportes “auto-organizados”) 


(Herstein y Berger, 2013). El turismo deportivo se ha convertido en una actividad económica 


importante para diversas regiones (Shonk y Chelladurai, 2008), ya que ciertos eventos tienen la 


capacidad de atraer a una gran cantidad de turistas generando efectos positivos para la localidad 


anfitriona, a través de un aumento de los ingresos de los visitantes a la zona o la necesidad de 


construir instalaciones adecuadas, con la consiguiente mejora de la imagen de la localidad. En 


consecuencia se ha despertado un interés entre los agentes públicos para atraer al turista 


deportivo (Henderson, Foo, Lim, y Yip, 2010).   


El atractivo turístico de un destino hace referencia tanto a las características físicas como a los 


eventos que se celebren en él, siendo el objetivo fundamental de estos últimos llamar la atención 


a los grupos interesados como: nuevos residentes, ciudadanos, visitantes o empresarios (Kotler, 


Bowen, y Makens, 2003). Los eventos deportivos constituyen una inmejorable oportunidad para 


el desarrollo turístico, ya que incentivan el desarrollo económico, contribuyendo a través de la 


generación de puestos de trabajo o con la creación o mejora de las infraestructuras 


(instalaciones, alumbrado, carreteras, comercio, restaurantes, etc.), aspecto que beneficia a la 


población local y al turística (Alles y Teresa, 2014). Además, la celebración de los eventos en 


épocas de menor afluencia turística contribuye a mejorar una de las grandes debilidades del 


sector turístico como es la estacionalidad de la demanda, desarrollando un impacto directo en la 


imagen, la notoriedad y promocionándolas como destinos turísticos. 


En concreto, el turismo basado en ciclismo supone una gran contribución a las economías de los 


líderes del mercado turístico europeas, donde Alemania con 607 millones de viajes en bicicleta 


le aportan 11.300 millones de euros, seguido de Francia con 373 millones de ciclistas y 7.500 


millones de euros. En este sentido, el turismo ciclista es uno de los compromisos más firmes de 


los destinos turísticos españoles. Se calcula que 80 millones de viajes en bicicleta se realizaron 


en España, contribuyendo con 1.600 millones de euros a la economía nacional. En comparación 


con las cifras alemanas y francesas, sin embargo, el turismo ciclista es España sigue siendo 


subdesarrollado. 


El turismo de ciclismo tiene un gran potencial (Kruger, Myburgh, y Saayman, 2016), y si se 


invierte lo suficiente en hacer de España un destino atractivo tanto para ciclistas nacionales 


como extranjeros, este producto turístico puede aumentar en importancia en los próximos años. 


En particular, las Islas Baleares tienen más de 1.400 km de carreteras con señalización 


estandarizada, lo que les ha permitido convertirse en el destino elegido por muchos equipos 


europeos de ciclismo. Atraídos por el clima, estos equipos han encontrado en las Islas el lugar 


ideal tanto para entrenar como para competir. 


La investigación sobre el turismo ciclista está adquiriendo cada vez mayor importancia y se 


encuentran diversos trabajos centrados en el estudio del turismo ciclista en diferentes regiones 


del mundo, como por ejemplo en Estados Unidos (LaChausse, 2006); Australia (Lamont y 


Buultjens, 2011); Tanzania (Nkurunziza, Zuidgeest, y Van Maarseveen, 2012); Canadá 


(Damant-Sirois, Grimsrud, y El-Geneidy, 2014); y Sudáfrica (Kruger et al., 2016), y Nueva 


Zelanda (Symmonds, Hammitt, y Addressed, 2000). 


El turismo deportivo ha experimentado un auge espectacular en las últimas décadas. Por lo 


tanto, es esencial para la industria del turismo - formada por diferentes tipos de empresas 


privadas y entidades públicas interesadas en el turismo deportivo - conocer las motivaciones 


más importantes para que los turistas participen en los eventos, en segundo lugar, establecer 


segmentos turísticos para determinar la importancia económica de estos nichos y, por último, 
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tener un mayor conocimiento del mercado objetivo para ofrecer mejores productos turísticos 


con mayor  eficiencia y rentabilidad. 


Poca investigación se ha llevado a cabo en el turismo de ciclismo de montaña como una 


actividad deportiva que puede atraer a los visitantes a ciertos destinos turísticos. En 


consecuencia, este documento aspira a obtener una mejor visión del turismo de montaña y 


evaluar si puede ser un factor básico de atracción y atracción para destinos específicos. Con este 


objetivo, el estudio explora en primer lugar los posibles factores que predisponen a los visitantes 


a viajar a un destino determinado y también examina si las motivaciones relacionadas con el 


deporte desempeñan un papel clave en atraer a ciertos turistas. De tal forma, el presente trabajo 


se estructura en primer lugar abordando el tema de las motivaciones del turista deportivo, a 


continuación, se realiza una aproximación a la segmentación del mercado en el contexto 


deportivo. En la tercera sección se aplican técnicas exploratorias de agrupación del turista en 


base a sus motivaciones de asistencia al evento deportivo y se caracterizan dichos grupos en 


base a variables sociodemográficas y de comportamiento. Finalmente, se discuten algunas 


observaciones teóricas y prácticas sobre los nichos del turismo de ciclismo de montaña, sus 


motivaciones y se señalan interesantes líneas de investigación futuras. 


2. Motivaciones de los ciclo-turista para participar en un evento 


Algunos estudios se centran en la investigación de las motivaciones de los participantes en 


eventos de ciclismo (ver por ejemplo: Getz y McConnell, (2014); Kruger et al., (2016); 


Nkurunziza et al., (2012)), pero muy pocos se han involucrado en la diferenciación de los 


segmentos de los participantes con el fin de responder a sus necesidades a través de políticas de 


marketing (Nkurunziza et al., 2012; Streicher y Saayman, 2010). Un análisis de la literatura 


revela un consenso de que diferentes eventos deportivos tienen diferentes participantes con 


diferentes motivaciones (Kruger, 2014; Kruger et al., 2016; Ritchie, Tkaczynski, y Faulks, 


2010; Streicher y Saayman, 2010). Por tanto, agrupar a la población ciclista en segmentos 


diferenciados por motivaciones de participación, debe ayudar a satisfacer las necesidades de la 


demanda mediante la planificación de eventos y el aumento de las tasas de participación 


(Nkurunziza et al., 2012).  


El mercado del turismo es extremadamente heterogéneo, y los consumidores muestran 


diferencias individuales que son indicativas de comportamientos futuros diferentes (Mittal y 


Kamakura, 2001). En el turismo, la segmentación es un concepto particularmente importante 


(Castro, Martín, y Martín, 2007). Sin embargo, pocos estudios examinan los perfiles de 


diferentes segmentos como mercados potenciales para el turismo deportivo (Ritchie, Mosedale, 


y King, 2002), de ahí el atractivo de un estudio destinado a obtener una mejor comprensión de 


nichos de mercado como el mercado del turismo ciclista, sus respectivos submercados y 


tipologías. 


A partir de una revisión de la literatura sobre el turismo deportivo, es ampliamente aceptado que 


las motivaciones de viaje de los turistas pueden clasificarse en visitantes deportivos o no 


deportivos. En consecuencia, las motivaciones juegan un papel clave en el diseño y creación de 


servicios con verdadero valor para los turistas (Fandos y Puyuelo, 2012). 


De acuerdo con De la Poza (1993), las motivaciones de viaje son las que inspiran a los turistas a 


tomar un viaje de vacaciones. Más concretamente, Tocquer y Zins (2004) clasifican las 


motivaciones que influyen en el deseo de viajar en motivaciones físicas relacionadas con la 


salud física y mental del individuo, y la necesidad de entretenimiento, relajación, actividades de 


ocio, etc. Las motivaciones culturales que consideran el turismo como un factor de desarrollo 


personal a través del conocimiento de otras culturas y países o un conocimiento artístico o 


histórico ampliado; Motivaciones interpersonales, por las que el turismo es visto como un 


medio de desarrollo emocional satisfecho visitando a amigos y parientes o haciendo nuevos 


amigos; Y las motivaciones sociales o de prestigio por las cuales el turista puede alcanzar 


ciertos objetivos sociales, como lograr el reconocimiento, ser apreciado o cultivar una buena 


imagen. 
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Los turistas son a menudo influenciados por más de una motivación, y varias motivaciones 


clave pueden ser conjuntamente involucradas en la decisión de tomar un viaje o elegir un 


destino en particular (Trail y James, 2011). Como resultado, el día de elección del destino que 


una persona elija dependerá de la interrelación entre las posibilidades que ofrece el destino y la 


preferencia dada a las numerosas motivaciones del turista. La literatura sobre el tema muestra 


que las motivaciones de los visitantes deportivos pueden agruparse de manera similar en 


diferentes dimensiones (Cannon y Ford, 2002). 


En base a lo anterior el presente trabajo plantea y explora las siguientes propuestas de 


investigación relacionadas con las motivaciones y determinados tipos de comportamientos en el 


destino: 


PI1 = los turistas de ciclismo de montaña comparten las mismas preferencias en las 


motivaciones al determinar su elección de destino. 


PI2 = diferentes motivaciones en la elección del destino para la práctica deportiva 


condicionan el comportamiento turístico. 


3. Ciclo turismo en las Islas Baleares: Vuelta Internacional a Ibiza MTB   


El ciclismo de montaña se está convirtiendo en una actividad deportiva con un gran reclamo 


turístico convirtiéndose en uno de los compromisos firmes de los destinos turísticos españoles. 


Además de otros deportes como el golf y el yate (Alcover et al., 2011), las Islas Baleares son 


particularmente fuertes en ciclismo. Los operadores turísticos especializados, la Agencia Balear 


de Turismo y los organizadores de eventos están estimando que el volumen de negocios de este 


turismo ascenderá a 110 millones de euros en 2016, lo que será un 10% superior al del año 


pasado. A lo largo de varios años se ha invertido en el equipamiento de hoteles para este 


mercado, y ahora hay unos 120 hoteles en las islas que tienen, entre otras cosas, talleres de 


mantenimiento y reparación, almacenamiento, gimnasios y menús especiales. En la 


diversificación de sólo la temporada de verano, el impacto positivo, por encima de lo 


simplemente económico, ha sido y se está sintiendo en la mayoría de las zonas balnearias 


baleares.  


Según Bicilink (2016) la vuelta a Ibiza se encuentra entre las diez pruebas más importantes de 


España. En concreto la vuelta a Ibiza en Mountain Bike MMR 2016 en su XVI Edición 


(IBIZABTT, 2016), constituye un reclamo turístico deportivo que se celebra en el mes de marzo 


de 2016, con la intención de atraer a la isla de Ibiza a un público interesado en el deporte de 


bicicleta de montaña. En concreto es una prueba internacional formada por un máximo de 1000 


participantes con una edad mínima de 16 años, divida en categorías por edades y tres etapas de 


con un total de 200 km que transcurren por la isla de Ibiza (cuya extensión es de 572,56 km2).  


4. Metodología 


Con objeto de poner de manifiesto cuales son las motivaciones declaradas por el viajero de una 


prueba ciclo turista se administró un cuestionario entre los inscritos a la prueba BTT MMR 


Ibiza 2017 que tuvo lugar en la isla de Ibiza. El cuestionario fue auto administrado vía web 


(CAWI). La fecha de recogida de información fue durante el mes de mayo de 2016 y el método 


de muestreo fue no probabilístico por conveniencia mediante autoselección del encuestado a 


través de mail. Se obtuvo una muestra total de 499 inscritos de los cuales se analizaron las 


motivaciones y el gasto de los no residentes. Un cuestionario auto administrado on-line fue el 


principal instrumento de recolección de datos. El cuestionario constaba de cuatro partes 


principales, compuesto por treinta preguntas principalmente cerradas que abordaban varios 


aspectos de la experiencia. El cuestionario fue desarrollado a través de una revisión de la 


literatura previa y perfeccionado a raíz de un estudio piloto celebrado en enero de 2016.  


La primera parte del cuestionario evaluó las variables orientadas al comportamiento como la 


elección del destino turístico, el número y el tipo de acompañantes, los días de estancia y el 


gasto. La segunda parte del cuestionario recogió las motivaciones para elegir el destino 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1091 de 1617







deportivo utilizando diez instrumentos desarrollados para este estudio. La tercera parte del 


cuestionario evaluaba los niveles de satisfacción y la parte final examinó las características 


demográficas de los encuestados. El cuestionario se entregó en español e inglés y se distribuyó 


por correo electrónico en mayo de 2016. En total 499 turistas deportivos respondieron al 


cuestionario (tasa de respuesta del 49,9%). 


Tal y como se muestra en la TABLA 1, la muestra de estudio estuvo conformada 


mayoritariamente por hombres 89% (444) y tan sólo un 6,6% (33) de mujeres. La media de 


edad de la muestra fue de 37,08 años: un 25,7% de personas con edades comprendidas entre los 


16 y 32 años; 23,4% entre 33 y 36 años; 23,6% entre 37 y 41 años y 22,8% con 44 o más años. 


En relación con el nivel de estudios, el 31,5% de la muestra declaró tener estudios 


universitarios, un 30,7% formación profesional, un 14,6% estudios secundarios mientras que el 


16,6% posee estudios primarios. La mayor parte de la muestra es de nacionalidad española 


(73,1%), mientras que el resto provenían en su totalidad del resto de países de la Unión Europea 


(8,4%). La mayor parte de la muestra indicó haber acudido a la prueba con otros ciclistas 


(46,9%), amigos no ciclistas (28,5%) y tan sólo un 4% acudió con familiares. Respecto a los 


días de estancia el 72,9% estuvo menos de una semana en las islas con motivo de acudir al 


evento ( dias-estancia = 4,99; d.t.= 1,44), frente a un 8,6% que estuvo más de una semana.  


TABLA 1 


Características demográficas de la muestra (n=499) 


 
Categorías n % 


Género 


Hombres 444 89,0 


Mujeres 33 6,6 


NC 22 4,4 


Edad (años) 


16 - 32 128 25,7 


33 - 36 117 23,4 


37 - 41 118 23,6 


42+ 114 22,8 


NC 22 4,4 


Niel de estudios 


Estudios primarios 83 16,6 


Estudios secundarios 73 14,6 


Formación profesional 153 30,7 


Estudios superiores/Universitarios 157 31,5 


Otra formación 11 2,2 


NC 22 4,4 


País de residencia 


España 365 73,1 


Resto de Europa 42 8,4 


NC 92 18,4 


Acompañante 


 


Otros ciclistas 234 46,9 


Familiares 20 4,0 


Amigos no ciclistas 142 28,5 


NC 103 20,6 


Número de días 


 


Menos de una semana 364 72,9 


Más de una semana 43 8,6 


NC 92 18,4 


Tipo de 


alojamiento 


Hotel 319 63,9 


Casa privada 38 7,6 


Agro-Turismo 2 0,4 


Otro 8 1,6 


En casa de amigos y familiares 17 3,4 


NC 115 23,0 


TOTAL 499 100,0 


5. Resultados 


5.1. Análisis factorial de las motivaciones 


El análisis de motivaciones mediante un número elevado de variables complica la interpretación 


para el investigador. Por lo que se empleó la técnica de Análisis Factorial Exploratorio (AFE) 


con la intención de advertir una estructura dimensional entre las motivaciones declaradas por los 


turistas de ciclismo de montaña no residentes y asistentes a la vuelta a Ibiza en mountain bike 
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MMR 2016 celebrada en Ibiza. En concreto, el análisis factorial es una técnica de 


interdependencia donde las variables no se dividen entre independientes y dependientes, si no 


que se examina toda la trama de relaciones de interdependencia de las variables. Esta técnica se 


usa para reducir y sintetizar datos, donde las relaciones entre conjuntos de muchas variables 


vinculadas se examinan y se representan con pocos factores. La aplicación de una técnica de 


análisis factorial determinó la existencia de cuatro factores motivacionales principales en los 


que la media de la adecuación al muestreo (K.M.O. = 0,772) y la prueba de esfericidad de 


Barlett fueron significativas (X2 = 1368,288; d.f. = 45; sig. < 0.001) indicando la presencia de 


cuatro factores o dimensiones. La determinación del número de factores se realizó a través de la 


extracción de valores propios, conservando los valores mayores que 1. La TABLA 2 muestra 


que cuando se utilizaron cuatro factores principales se explicó el 74,03% de la varianza.  


TABLE 2 


Resultados del análisis de motivaciones de los turistas de ciclismo de montaña 


Varianza total explicada por el análisis factorial y la matriz de componentes rotados 


Factores de motivación e ítems Carga 


factorial 


Varianza 


(%) 


α de 


Cronbach 


Media 


F1: Hedónico y de prestigio (recomendación y servicios)  25,23 0,81 3,25 


Recomendación de expertos y revistas 0,844   3,26 


Ofertas y servicios hoteleros 0,805   3,40 


Consejos de amigos / conocidos 0,732   3,54 


Ocio (clubes nocturnos, restaurantes, etc.) 0,656   2,81 


F2: De pertenencia (experiencia previa directa o indirecta)  16,81 0,71 2,70 


Conocimiento previo de las islas 0,848   3,00 


Tener amigos o familiares en IBIZA 0,825   2,40 


F3: Fisiológico sensorial (entorno del destino)  16,10 0,71 3,92 


Meteorología 0,869   3,79 


Señalización de las rutas 0,790   4,05 


F4: De seguridad (prácticas utilitarias)  15,88 0,72 3,54 


Coste del viaje 0,881   3,61 


Accesibilidad de la isla 0,841   3,47 


Varianza total explicada (%) 74,03 


Método de extracción: Análisis de componentes principales 


A continuación, se describen las principales dimensiones formadas por los factores 


motivacionales declarados por los asistentes al evento deportivo. En concreto, la dimensión más 


relevante fue la “fisiológico sensorial” relacionada con el entorno del destino (valor medio = 


3,92) que incluyó la señalización de rutas (4,05) como más importante y la meteorología (3,79) 


como segunda motivación principal del factor. Después, los factores más importantes fueron los 


relacionados con la dimensión de “prácticas utilitarias” (valor medio = 3,54), formada por el 


coste del viaje (3,61) y la accesibilidad a la isla (3,47). A continuación, el factor más relevante 


estaba relacionado con las “motivaciones hedónicas y de prestigio” tales como, las 


recomendaciones y los servicios ofrecidos (3,25), donde destacan los consejos recibidos por 


amigos y conocidos (3,54), las ofertas y servicios hoteleros (3,40), las recomendaciones de 


expertos y revistas (3,26) y el ocio (restaurantes y nocturno) (2,81). La categoría menos 


importante en términos de motivación fue el factor de “experiencia previa” (2,7), formado por 


el conocimiento previo de las islas (3) y tener amigos o familiares en Ibiza (2,40) en último 


lugar.   


5.2. Análisis clúster de las características del cicloturista de montaña 


Se utilizó un análisis de conglomerados para clasificar a los sujetos en grupos mutuamente 


excluyentes sobre la base del método de Ward usando el proceso de agrupamiento de K-medias. 


Los resultados del análisis clúster indicaron que una solución de tres grupos parece ser 


apropiada. El resultado de las pruebas ANOVA también reveló que los cuatro factores 


contribuyeron a diferenciar los tres clústeres de motivación para asistir a la prueba deportiva (p 


< 0,001). Además, se emplearon las pruebas de rangos múltiples Scheffe para examinar 


cualquier diferencia entre los grupos con respecto a cada factor. Los resultados de las pruebas de 


Scheffe muestran que se encontraron diferencias estadísticamente significativas entre los 
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grupos, lo que generalmente apoya la afirmación de que esto representa una categorización 


apropiada.  


Como se muestra en la TABLA 3, entre los tres grupos clúster, el primer grupo posee la 


puntuación media más alta en todos los grupos de motivaciones obteniendo puntuaciones 


medias elevadas en los factores ”fisiológico y sensorial'' y la segunda mayor puntuación media 


en ''prácticas utilitarias'', seguido de “hedónicas y de prestigio”. En este sentido el primer grupo 


fue denominado como “buscadores multipropósito”. El segundo grupo presentó una media 


mayor en las motivaciones relacionadas con las “prácticas utilitarias”, “hedónicas y de 


prestigio” por lo que les denominó “buscadores utilitarios y de servicios”. Finalmente, el tercer 


grupo arrojó puntuaciones especialmente elevadas en las motivaciones “fisiológicas y 


sensoriales”, por lo que fue etiquetado como “buscador sensorial” del destino.  


TABLA 3  


Resumen de estadísticos del análisis clúster de las motivaciones de los turísticas de ciclismo de montaña 


 


Clúster I 


(n = 344) 


Clúster II 


(n = 63) 


Clúster III 


(n = 92) 
F-valor 


Prueba 


Scheffe de 


multiples 


rangos 


I-


II 


I-


III 


II -


III 
F1: Hedónicas y de prestigio a3,763 2,6786 2,2446 197,604*** *** *** *** 


F2: De pertenencia 


(experiencia previa) 
3,0833 1,6984 2,3207 51,011*** *** *** *** 


F3: Fisiológico sensorial 


(entorno del destino) 
4,1825 2,4762 4,1902 217,654*** *** n.sb *** 


F4: Prácticas utilitarias 3,869 2,8730 3,0924 54,340*** *** *** n.sb 


Nombres del clúster 
Buscadores 


multipropósito 


Buscadores 


utilitarios y de 


servicios 


Buscadores 


sensoriales del 


destino 


Traza de Pillai = 1,105 (p<0,001)  


Lambda de Wilks = 0,200 


(p<0,001)  


Traza de Hotelling = 2,472 


(p<0,001)  


Raíz mayor de Roy = 1,289 


(p<0,001)  
*** p < 0,001. 


aMedia de valores en base a una escala Likert de 5 posiciones (1 – totalmente en desacuerdo, 3 – neutral, 5 – totalmente de acuerdo) 
bn. s. Indica no significativo  


Para validar los resultados de las motivaciones de los turistas de ciclismo de montaña, se realizó 


un análisis discriminante formado por tres grupos y cuatros factores de motivación. Mientras 


que el análisis discriminante ayuda a determinar qué variables discriminan entre los grupos, las 


matrices de clasificación se calculan para explicar el grado en que los encuestados se clasifican 


correctamente en los diversos grupos, así como el grado en que los casos agrupados con validez 


cruzada son correctamente clasificados. Este procedimiento se conoce como un “análisis de 


validez externa”. A partir de los resultados del análisis discriminante mostrado en la TABLA 4, 


las matrices de clasificación indican que para el conjunto de la muestra de análisis (n=499), 


94,8% de los encuestados se clasificaron correctamente, y 94,1% de los grupos con validación 


cruzada se clasificaron correctamente (ver Tabla 4). Estos resultados aumentan la confianza en 


la fiabilidad y validez del clúster. 


TABLA 4 


Resultado del análisis discriminante del clúster de motivaciones 


 Funciones 


discriminantes 


Auto 


valores 


Correlación 


canónica 


Lambda 


de Wilks 


X2 sig. 


Factores motivacionales del turista de 


ciclismo de montaña 


1 1,289 0,750 0,200 0,000 


2 1,183 0,736 0,458 0,000 


Coeficientes estandarizados de la función discriminante canónica  


Motivaciones del turista de ciclismo de montaña Función 1 Función 2 


F1: Hedónicas y de prestigio  1,022 - 0,162 


F2: De pertenencia (experiencia 0,122 0,207 
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previa) 


F3: Fisiológico sensorial (entorno del 


destino) 


-0,522 0,962 


F4: Prácticas utilitarias 0,409 0,185 


Nota: 94,8% de casos agrupados originales clasificados correctamente. 94,1% de casos agrupados validados de forma 


cruzada clasificados correctamente.  


Con el fin de identificar mejor el perfil de los tres grupos, cada uno se cruzó con variables 


externas tales como las características socioeconómicas y las variables de comportamiento 


seleccionadas. Como se muestra en la TABLA 5, los resultados de las pruebas X2 indican que 


hubo diferencias estadísticamente significativas entre los tres grupos con respecto a las 


características socioeconómicas de los turistas de ciclismo de montaña y las variables de 


comportamiento. Excepto para el caso del género (mayoritariamente hombres en todos los 


grupos) y el número de días de estancia y el tipo de alojamiento (al existir un reparto 


equilibrado en la misma proporción para todos los grupos).  


Clúster I: Los resultados del estudio revelan que para el clúster I (n=344) 


denominados buscadores multipropósito, estaba formado principalmente por hombres 


(59,7%) al igual que el resto de grupos, en su mayoría con estudios superiores o 


Universitarios, de nacionalidad española y con la mayor parte de ciclistas procedentes 


del resto de Europa, que acudían acompañados por otros ciclistas y por amigos no 


ciclistas. Dentro de las actividades más realizadas por este grupo aparte de las 


deportivas propias del evento ciclista se encontraban disfrutar de la cocina local, de las 


actividades de sol y playa, en lo relativo al tipo de alojamiento no existen grandes 


diferencias entre grupos, pero este grupo se alojó principalmente en hoteles y en casas 


privadas, conoce el evento por recomendación de publicidad en revistas, el club en el 


que está federado y por la página web y Facebook, el gasto total durante su estancia es 


el menor de todos los grupos, siendo el grupo de participantes que más recomendaría la 


prueba de ciclismo de montaña. 


Clúster II: Los resultados del estudio revelan que para este grupo (n=63) 


denominados buscadores utilitarios y de servicios, estaba formado principalmente por 


hombres (11,4%) al igual que el resto de grupos.  Mayoritariamente declararon tener 


estudios de formación profesional y universitarios, de nacionalidad española, 


acompañados por otros ciclistas y amigos, pero no por familiares. Mayoritariamente se 


alojaron el destino por menos de una semana. Dentro de las actividades más realizadas 


por este grupo aparte de las deportivas propias del evento ciclista se encontraban 


disfrutar de la cocina local, del sol y de la playa, en lo relativo al tipo de alojamiento no 


existen grandes diferencias entre grupos, pero este grupo se alojó principalmente en 


hoteles y en casas privadas, conoce diversos medios salvo por la información de amigos 


o familiares, el gasto total durante su estancia fue el más alto de todos los grupos, siendo 


el grupo de participantes que menos recomendaría la prueba de ciclismo de montaña. 


Clúster III: Los resultados del estudio revelan que para este grupo (n=92) 


denominados buscadores sensoriales del destino, estaba formado principalmente por 


hombres (17,8%) al igual que el resto de grupos. Mayoritariamente declararon tener 


estudios de formación profesional, universitarios y secundarios. De nacionalidad 


española, acompañados por igual por otros ciclistas y amigos, pero no por familiares. 


Mayoritariamente se alojaron el destino por menos de una semana. Dentro de las 


actividades más realizadas por este grupo aparte de las deportivas propias del evento 


ciclista se encontraban disfrutar de la cocina local, del sol y de la playa, en lo relativo al 


tipo de alojamiento no existen grandes diferencias entre grupos, pero este grupo se alojó 


principalmente en hoteles, conoce el evento por diversos medios destacando la 


federación, Facebook y la publicidad en revistas y web. Fue el segundo grupo que más 


gasto durante su estancia, siendo el segundo grupo de participantes que recomendaría la 


prueba de ciclismo de montaña. 
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TABLA 5 


Diferencias de los grupos clúster de los asistentes a la prueba deportiva de ciclismo de montaña  


Características 


Clúster I 
(n = 344) 


Buscadores 


multipropósito 


Clúster II 
(n = 63) 


Buscadores 


utilitarios y de 
servicios 


Clúster III 
(n = 92) 


Buscadores 


sensoriales del 
destino 


 


Género 


Hombre 298 (59,7%) 57 (11,4%) 89 (17,8%) X2 = 2,718, g.l. = 2, p 


= 0, 257 Mujer 24 (4,8%) 6 (1,2%) 3 (0,6%) 


Nivel de estudios 


Estudios primarios 65 (13%) 8 (1,6%) 10 (2%) 


X2 = 19,981, g.l. = 8, p 
= 0, 010 


Estudios secundarios 48 (9,6%) 9 (1,8%) 16 (3,2%) 


Formación profesional 93 (18,6%) 22 (4,4%) 38 (7,6%) 


Estudios superiores/Universitarios 110 (22%) 19 (3,8%) 28 (5,6%) 


Otra formación 6 (1,1%) 5 (1%) 0 (0%) 


País de residencia 


España 222 (44,5%) 60 (12%) 83 (16,6%) X2 = 54,051, g.l. = 4, p 
= 0,000 Resto de Europa 30 (6%) 3 (0,6%) 9 (1,8%) 


Acompañante 


Otros ciclistas 172 (34,5%) 35 (7%) 27 (5,4%) 
X2 = 14,125, g.l. = 6, p 


= 0,028 
Familiares 16 (3,2%)  1 (0,2%) 3 (0,6%) 


Amigos no ciclistas 102 (20,4%) 13 (2,6%) 27 (5,4%) 


Número de días de estancia 


Menos de una semana 222 (44,5%) 60 (12%) 82 (16,4%) X2 = 2,733, g.l. = 2,  


p = 0,255 Más de una semana 30 (6%) 3 (0,6%) 10 (2%) 


Actividades que realizaron durante su estancia 


Disfrutar del Sol y Playa 143 (28,7%) 22 (4,4%) 46 (9,2%) 


X2 = 37,803, g.l. = 18, 
p = 0,04 


Ir de Compras 76 (15,2%)  21 (4,2%) 25 (5%) 


Ocio Nocturno 44 (8,8%) 11 (2,2%) 13 (2,6%) 


Tours Culturales 88 (17,6%) 12 (2,4%) 29 (5,8%) 


Disfrutar de la cocina local 157 (31,5%)  46 (9,2%) 66 (13,2%) 


Visitar parques naturales 73 (14,6%)  17 (3,4%) 23 (4,6%) 


Senderismo 15 (3%)  2 (0,4%) 7 (1,4%) 


Deportes acuáticos 10 (2%)  0 (0%) 2 (0,4%) 


Otros 205 (41,1%) 53 (10,6%) 72 (14,4%) 


Tipo de alojamiento 


Hotel 197 (39,5%) 53 (10,6%) 69 (13,8%) 


X2 = 2,072, g.l. = 10, p 


= 0,996 


Casa privada 23 (4,6%) 7 (1,4%) 8 (1,6%) 


Agro-Turismo 1 (0,2%) 0  1 (0,2%) 


En casa de amigos y familiares 9 (1,8%) 3 (0,6%) 5 (1%) 
Conoce evento por recomendación de: 


Otros ciclistas 172 (34,5%) 35 (7%) 27 (5,4%) 


X2 = 37,985, g.l. =16, 


p = 0,002 


Familiares 16 (3,2%) 1 (0,2%) 3 (0,6%) 


Amigos 102 (20,4%) 13 (2,6%) 27 (5,4%) 


Club, federación 286 (57,3%) 60 (12%) 83 (16,6%) 


Facebook 274 (54,9%) 57 (11,4%) 82 (16,4%) 


Publicidad en revistas 292 (58,5%) 59 (11,8%) 78 (15,69%) 


Webs 273 (54,7%) 56 (11,2%) 70 (14%) 


Otros 308 (61,7%) 59 (11,8%) 85 (17%) 


Gasto total 356,53 487,50 398 
F (2,735), g.l. = 2;  


p = 0,066 


Recomendaría la prueba de ciclismo de 


montaña Ibiza MMR (Likert 1-5) 
4,77 4,54 4,62 


F (4,553), g.l. = 2;  
p = 0,011 


6. Conclusiones 


El turismo de ciclismo de montaña se muestra como una actividad deportiva que puede ser útil 


como reclamo turístico, especialmente en aquellos destinos cuya heterogeneidad geográfica y 


buena comunicación permitan disfrutar del entorno a nivel deportivo, como es el caso de las 
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Islas Baleares y de Ibiza en particular. El presente estudio trata de mejorar la comprensión de las 


motivaciones que los turistas con fines deportivos tienen en cuenta a la hora de elegir destino 


para la práctica del turismo activo de ciclismo de montaña.  


En concreto y siguiendo la clasificación de motivaciones llevada a cabo por Tocquer y Zins 


(2004), se realizó una reducción de variables mediante el uso de un Análisis Factorial 


Exploratorio (AFE), con objeto de encontrar una interdependencia común entre las 


motivaciones de asistencia al evento consultadas. En concreto se encontraron cuatro factores 


principales. Los resultados del análisis factorial revelaron la existencia de cuatro dimensiones 


para las motivaciones de los asistentes a una prueba de ciclismo de montaña en la isla de Ibiza 


(Islas Baleares) en concreto: “hedónicas y de prestigio”, “de pertenencia (experiencia previa)”, 


“fisiológico sensorial (entorno del destino)”, “prácticas utilitarias”. La dimensión “hedónica y 


de prestigio” fue la que más aportó al total de la varianza 25,23%. Por lo que se concluye que, 


para un porcentaje elevado de asistentes a la prueba de ciclismo de montaña, las motivaciones 


vinculadas con el “hedonismo y prestigio” permiten distinguir entre los visitantes a la prueba. 


Además, un análisis de los valores medios indica que la motivación principal fue la señalización 


de las rutas (4.05) y la meteorología (3,79), seguida del coste del viaje (3,61). Otras de las 


dimensiones más importantes en relación con las motivaciones fueron las de pertenencia, las 


fisiológico sensoriales y finalmente las de seguridad.  


La segmentación del cicloturista de bicicleta de montaña basado en motivaciones puede ser útil 


para los promotores de actividades deportivas de este tipo y para los agentes locales interesados 


en atraer a turistas de deporte activo que estén lejos del turismo de sol y playa. Con esta 


finalidad se realizó un análisis clúster basado en los factores motivacionales encontrados. El 


clúster análisis reveló la existencia de tres grupos formados por segmentos distintos a los que se 


les denominó: “buscadores multipropósito”, “buscadores utilitarios y de servicios”, “buscadores 


sensoriales del destino”. Basado en un análisis de las medias los “buscadores multipropósito” se 


encuentran motivados por todas las dimensiones, pero principalmente por las motivaciones 


sensoriales del destino y menos por las motivaciones hedónicas y de prestigio. Mientras que el 


grupo de “buscadores utilitarios y de servicios” se encuentran principalmente motivados por las 


prácticas utilitarias, seguidas por las de prestigio o hedónicas. Finalmente, el tercer grupo 


formado por los “buscadores sensoriales” del destino se ven claramente atraídos por factores 


fisiológicos del entorno como el clima y las características de las rutas.  


Con la intención de profundizar más en la identificación del clúster obtenidos, cada uno fue 


tabulado en relación a variables externas de los asistentes a la prueba de ciclismo de montaña. 


En concreto los resultados indicaron la existencia de diferencias significativas en todas las 


variables analizadas salvo en el género, número de días de estancia y el tipo de alojamiento ya 


que la mayor parte de la muestra estuvo formada por hombres que estuvieron menos de una 


semana en el destino y que elegían el hotel como principal lugar para descansar durante la 


estancia. No obstante, el clúster I formado por “los buscadores multipropósito” se caracterizó 


por estar formado en su mayoría por individuos con estudios Universitarios, presentar el mayor 


número de residentes en países de la unión Europea distintos de España, eligen disfrutar de la 


cocina local y de las actividades de sol y playa mayoritariamente, siendo el grupo que menos 


gasta en el destino, aunque contiene la mayor proporción de individuos que pasó más de una 


semana en el destino y que más recomendaría a otros la realización de la prueba. El clúster II de 


“buscadores utilitarios y de servicios” se caracterizó principalmente por ser personas con 


estudios de formación profesional, casi en su totalidad españoles, siendo el grupo que más gasto 


en el destino y los más insatisfechos ya que recomendaron menos el evento deportivo. Mientras 


que el grupo III formado por los “buscadores sensoriales” formado por personas con estudios de 


formación profesional, universitarios, pero en su mayoría secundarios, fue el segundo grupo que 


más gastó durante la estancia, pasando en el destino principalmente menos de 5 días y el 


segundo grupo de corredores más satisfecho con la prueba que tendría al declarar su intención 


de recomendarla. 


Por tanto, si se quiere potenciar el destino turístico para la práctica de deportes de ciclismo de 


montaña, se debe hacer hincapié en aquellas motivaciones que hacen que el deportista elija el 
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destino turístico. En concreto, aquellas vinculadas con los factores sensoriales y hedónicos. Así 


recomendamos a los agentes responsables de la promoción turística en las Islas Baleares, hacer 


hincapié en la buena señalización de las rutas, la inmejorable meteorología de las islas y el coste 


del viaje, además de la oferta complementaria. Entre las principales limitaciones de este estudio 


se encuentra que la muestra analizada que estuvo compuesta por aquellos individuos inscritos en 


la vuelta a Ibiza en Mountain Bike MMR 2016 en su XVI Edición. Aunque es uno de los 


destinos turísticos más populares en el mundo, su entorno cultural, social, económico y 


tecnológico pueden afectar los resultados. Las futuras líneas de investigación, provienen de 


hacer un estudio longitudinal de los asistentes a las siguientes pruebas de ciclismo de montaña 


que se dan lugar en toda la geografía balear así como comparar los distintos tipos de ciclismo, 


en ruta, recreacional o de montaña. 
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RESUMEN 


La pérdida de efectividad de las estrategias de comunicación tradicionales ha llevado a muchas 


empresas a aplicar el denominado “marketing de guerrilla”. Una estrategia caracterizada por 


el uso de la creatividad y el ingenio, tratando de reducir la utilización de recursos financieros. 


El objetivo de este trabajo es analizar los factores de influencia de la estrategia de marketing 


de guerrilla en el desarrollo de la competitividad de las empresas, en el sector de la 


restauración de la zona metropolitana de Guadalajara (México). Para alcanzar el objetivo, se 


implementó un cuestionario estructurado a los encargados de la toma de decisiones de 


marketing de los restaurantes, durante los meses de septiembre y octubre de 2016. Los 


resultados permiten concluir que el factor “efecto difusión” es el que más influye sobre el 


desarrollo de la competitividad, seguido del “efecto bajos costos” y el “efecto sorpresa”. 


Palabras clave: 


Marketing de guerrilla, Competitividad, Restaurantes, Modelo de Ecuaciones 


Estructurales 


 


ABSTRACT 


The loss of effectiveness of traditional communication strategies has led many companies to 


apply the so-called "guerrilla marketing". A strategy characterized by the use of creativity and 


ingenuity, trying to reduce the use of financial resources. The objective of this work is to 


analyze the influence factors of the guerrilla marketing strategy in the development of the 


competitiveness of catering companies in the metropolitan area of Guadalajara, Mexico. In 


order to achieve this objective, a structured questionnaire was completed by the marketing 


decision makers of the restaurants, during the months of September and October 2016. The 


results show that the factor "diffusion effect" is the one that influences the most on the 


development of competitiveness, followed by the "low-cost effect" and "surprise effect". 


Keywords: 


Guerrilla marketing, Competitiveness, Catering industry, Structural Equation 


Modeling 
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1. Introducción 


Las estrategias de comunicación de marketing tradicionales están perdiendo efectividad 


principalmente por dos razones (Hutter y Hoffmann, 2014): 1) la saturación de información del 


consumidor, expuesto a más de 3000 mensajes publicitarios al día; y, 2) la similitud en los 


anuncios, lo que disminuye significativamente su garantía de impactar o causar un efecto en el 


espectador. Así, son diversos los autores que señalan la importancia de ser llamativo y volver a 


sorprender al consumidor para lograr atraer su atención (Hutter y Hoffmann, 2011; Baltes y 


Leibing, 2008). 


En este sentido, en la última década se han desarrollado propuestas para aplicar un marketing 


diferenciado y de mayor impacto como, por ejemplo, el marketing 3.0 (Kotler et al., 2012), 


centrado en el consumidor a nivel espiritual, sus aspiraciones y valores (marketing emocional); 


u otras propuestas innovadoras y poco convencionales como el marketing de guerrilla, 


caracterizado por el uso de instrumentos innovadores de publicidad. En contextos de crisis 


económica o bajo poder adquisitivo, el marketing de guerrilla es una estrategia muy utilizada 


fundamentalmente por su bajo costo y alto impacto, ayudando a las empresas a desarrollar su 


negocio sin incurrir en altos presupuestos. 


De forma paralela, es fundamental para una organización que su competitividad se apoye en una 


ventaja competitiva sostenible, que sirva para dar soluciones a los clientes y obtener rentabilidad 


(Sáez de Viteri Arranz, 2000, pág. 74). Fundamentada en estrategias y técnicas que generen 


valor para los consumidores, que no estén ejecutándose por ningún competidor actual (o 


potencial) y que, a la vez, no puedan ser imitadas de ninguna forma. 


El presente trabajo tiene como objetivo general analizar la influencia de la estrategia de 


marketing de guerrilla como factor de desarrollo de la competitividad en los restaurantes de la 


zona metropolitana de Guadalajara (México), específicamente en los municipios de Zapopan y 


Guadalajara. La elección de este sector se sustenta, fundamentalmente, en el incremento de la 


competencia que se observa en esta zona en los últimos cinco años. Así, mientras la tasa de 


crecimiento anual de establecimientos sigue en alza (según datos del Instituto Nacional de 


Estadística y Geografía, 2017), el sector restaurador se ha enfrentado a diversos factores1 que les 


ha obligado a centrar los esfuerzos de marketing en estrategias de diferenciación y visibilidad, a 


través de propuestas gastronómicas novedosas y el desarrollo de habilidades directivas y nuevas 


capacidades y conocimientos (García, 2008). 


Para alcanzar este objetivo, el presente trabajo se estructura en seis apartados. En los apartados 


dos y tres, se describen los conceptos de “marketing de guerrilla” y “competitividad”, señalando 


los principales elementos que los integran y las hipótesis que se plantean. En el cuarto apartado 


se describe el modelo propuesto y la metodología utilizada en la investigación para, en el quinto 


apartado, defender los resultados obtenidos. Finalmente, se incluye un apartado de conclusiones, 


limitaciones y futuras líneas de investigación. 


2. Marketing de guerrilla 


El concepto marketing de guerrilla se considera que tiene sus orígenes en una similitud con la 


terminología militar, ya que se aprecia que el marketing puede llegar a tornarse como un campo 


de batalla o una guerra, en donde el objetivo es atraer o ganar al consumidor (Baltes y Leibing, 


2008). Este término fue popularizado en los años 80 por Levinson (1984, 1994, 2009), 


considerado fundador y precursor de este tipo de estrategias y tácticas mercadológicas. 


1 Según García Ramírez y López Torres (2014), estos factores son: 1) las leyes locales y federales por la disminución 


de consumo de tabaco (en vigor desde el año 2008); 2) la recesión económica mundial del 2009, que contribuyó a 


disminuir la confianza de los compradores y comerciantes, afectando el consumo general y la inversión 


(Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos, 2009); 3) el brote de influenza AH1N1 de Mayo de 


2009, que ocasionó el desplome de ventas de alimentos en un 60%  y se estima que cerraron aproximadamente 6,000 


establecimientos restauranteros; y 4) la informalidad e ilegalidad toleradas, pues se calcula que son cerca de 700.000 


restaurantes los que promueven una falta de respeto y control a las normas exigidas. 
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Posteriormente, han sido diversas las definiciones que se han dado sobre el concepto2, entre las 


que destaca la realizada por Hutter y Hoffmann (2011): “término general para campañas 


publicitarias no convencionales que tienen como objetivo llamar la atención de un gran número 


de destinatarios en su mensaje publicitario con costos comparativamente pequeños, evocando 


un efecto de sorpresa y un efecto de difusión (…) Las campañas de marketing de guerrilla son 


altamente eficientes, en términos de la relación entre costes y beneficios”. Las principales 


diferencias entre el marketing tradicional y el marketing de guerrilla se observan en la tabla 1. 


TABLA 1 


Marketing tradicional vs Marketing de guerrilla 


Marketing tradicional Marketing de guerrilla 


 Requiere dinero. 


 Orientado a grandes empresas con grandes 


presupuestos. 


 Medido por las ventas. 


 Basada en la experiencia y las conjeturas. 


 Sube la producción y diversidad. 


 Crece mediante la adición de los clientes. 


 Elimina la competencia. 


 Utiliza armas de marketing individuales. 


 Cuenta sus ventas. 


 "Mi” marketing”; mira a "mi empresa". 


 Envuelto en mística. 


 Marketing eficaz es costoso. 


 Venta orientada uno a la vez. 


 No permite la tecnología. 


 Tiene como objetivo mensajes en grupos 


grandes. 


 Inintencional. 


 Uso de marketing para hacer ventas. 


 Trata de tomar al cliente. 


 Requiere energía e imaginación.  


 Dirigida a las pequeñas empresas con grandes sueños. 


 Medido por las ganancias. 


 Basado en la psicología y la conducta humana. 


 Crea la excelencia de enfoque. 


 Crece mediante los clientes existentes y las referencias. 


 Coopera con otras empresas. 


 Las combinaciones marketing son más eficaces. 


 Cuenta sus relaciones. 


 "Su" marketing; “Cómo te podemos ayudar". 


 Elimina mística y da control. 


 El buen marketing es gratis. 


 Orientada hacia el seguimiento. 


 Debe ser tecno-acogedora. 


 Tiene como objetivo mensajes a individuos y grupos 


pequeños. 


 Muy intencional. 


 Utiliza marketing para conseguir el consentimiento del 


cliente. 


 Trata de dar a los clientes. 


Fuente: Elaboración propia a partir de Caudron (2001). 


Así, aunque el marketing de guerrilla señala la importancia de utilizar estrategias no 


tradicionales con costos relativamente bajos, también considera otros elementos (también 


llamados, drivers) que influyen en su efectividad, como son el efecto sorpresa y el efecto 


difusión. 


El efecto sorpresa, es uno de los principios básicos en el enfoque del marketing de guerrilla 


(Hutter & Hoffmann, 2011). Consiste en sorprender a los consumidores a través de actividades 


inesperadas y, con ello, captar su atención hacia el mensaje publicitario. De esta forma, el 


consumidor vive una experiencia que le aporta más valor que una simple compra (se siente 


cautivado y emocionado cuando adquiere, usa o, incluso, cuando desecha un bien o servicio). 


Algunos de los indicadores utilizados para medir este efecto son Ambient marketing (Breva, 


2010; Arbaiza, 2011; Lindgreen y Vanhamme, 2003; Olivares, 2009); Sensation marketing 


(Gómez et al., 2014; Arboleda y Alonso, 2015); y Experience marketing (Del Loreto y 


González, 2011; Fernández, 2011). Así, la primera hipótesis que se plantea en la investigación 


es la siguiente: 


2 Véase Caudron (2001), Mughari (2011), Belic y Jönsson (2012), Torreblanca et al (2012) o Zujewska (2014), entre 


otros. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1103 de 1617







H1. El efecto sorpresa tiene un efecto positivo en el desarrollo de la competitividad de los 


restaurantes. 


Por su parte, el efecto difusión surge de la composición que tiene el marketing de guerrilla. Esto 


es, aprovechar los elementos sorpresivos-emocionales y de bajos costos para generar estrategias 


que se vuelvan virales, éstas últimas entendidas como el conjunto de técnicas que utilizan 


plataformas para difundir la comunicación comercial e incrementar el efecto boca a boca y las 


referencias de los líderes de opinión, en una categoría de productos o servicios (Auletta y 


Vallenilla, 2008). El desarrollo de Internet y, especialmente, de las redes sociales, ha 


incrementado las posibilidades de interacción con el consumidor, por ejemplo, a través del Viral 


marketing (Palazón et al., 2014; Guzmán et al., 2013; Vallenilla, 2011); Buzz marketing 


(Auletta y Vallenilla, 2008; Jiménez, 2014; José-Cabezudo et al., 2012); Word of mouth 


(Serrano-Puche, 2016; Aguilar et al., 2014; Iuliana-Raluca, 2012); y Stealth marketing (Kaikati 


& Kaikati, 2004) Así, la segunda hipótesis planteada consiste en: 


H2. A mayor efecto difusión, mayor será la competitividad de una empresa. 


Finalmente, el efecto bajos costos es la característica fundamental del marketing de guerrilla. De 


acuerdo con Hutter y Hoffmann (2011), hay dos particularidades que acrecientan este efecto: 1) 


el efecto difusión ayuda a llegar a un público más amplio con poco o ningún coste, porque son 


los mismos consumidores quienes se encargan de transmitir el mensaje; y 2) las campañas de 


guerrilla frecuentemente se implementan procurando explotar la creatividad, el ingenio y la 


imaginación como bienes intangibles que representen poco esfuerzo monetario, por ejemplo, a 


través del ambush marketing (Canseco et al., 2015; Miñano y Nikobin, 2014; Alvarado et al. 


2014; Ay et al., 2010; Valenzuela-Fernández et al., 2015; Wolfsteiner et al., 2015) o las 


relaciones públicas (Navarro et al., 2014; Buil y Rocafort, 2016; Gruber, 2003; García de León, 


2002). De este modo, la tercera hipótesis que se plantea es: 


H3. El efecto bajos costos influye positivamente en la competitividad de los restaurantes. 


3. Competitividad 


El concepto de competitividad puede definirse como la habilidad que tiene una empresa para 


otorgar bienes y servicios en el tiempo, lugar y forma preferida por los clientes a costos tan 


buenos o mejores que los de otros oferentes, obteniendo, al menos, el costo de oportunidad de 


los recursos empleados (Franco et al. 2014). En otras palabras, ser competitivo consiste en 


alcanzar una ventaja frente a tus competidores, otorgando un valor añadido a los consumidores, 


y que ésta se mantenga en el tiempo. Así, la determinación de la ventaja competitiva puede ser 


multidimensional (Saavedra et al., 2013), pues no tiene una definición específica de aspectos, 


indicadores y/o niveles a alcanzar para una empresa, ya que éstos también dependen del 


contexto del estudio. 


En este sentido, la literatura señala cuatro dimensiones que una empresa puede trabajar para 


alcanzar su ventaja competitiva sostenible (Ng y Londoño, 2012; Moreno et al., 2004; Rubio y 


Aragón, 2004): competencias estratégicas, tecnológicas, de personal y organizativas. 


Las competencias estratégicas están basadas, sobre todo, en la definición de la visión, misión y 


objetivos de la empresa. En otras palabras, depende del planteamiento sobre qué quiere ser 


(metas a alcanzar), cuáles son sus recursos (lo que es y lo que sabe hacer) y cuáles son sus 


capacidades (lo que es capaz de ser y hacer). Así, los elementos de la empresa relacionados con 


esta dimensión son la innovación, las habilidades de mercadotecnia, los recursos financieros y la 


cultura organizativa. 


Las competencias tecnológicas expresan la capacidad de diseñar, comprar, fabricar y vender que 


tiene la empresa. Sus componentes son el stock de tecnologías con que cuenta la empresa, el 


know-how para poder aplicarlas y su capacidad de innovación, siendo su indicador tradicional 


los recursos tecnológicos con los que cuenta. 


Las competencias de personal están basadas en tres grupos de actividades relacionadas con la 


plantilla laboral de la empresa: 1) las aptitudes o conocimientos con que cuenten, es decir, lo 
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que saben hacer los colaboradores de la empresa; 2) el oficio y habilidades, lo que pueden 


hacer; y 3) las actitudes o comportamientos de los trabajadores, esto es lo que quieren hacer. 


Finalmente, las competencias organizativas son aquellas que se encargan de la organización de 


las capacidades, recursos y rutinas, a través de una estructura organizativa empresarial. Sus 


principales actividades son el diseño de tareas, la estructuración jerárquica del poder y la 


orientación del sistema de dirección e información. Sus principales indicadores de medición son 


las capacidades directivas y la calidad del producto/servicio. 


4. Planteamiento del modelo y metodología 


Con base en el objetivo general y las hipótesis planteadas, se propone el modelo que se muestra 


en la figura 1. Se desea conocer el impacto que tiene el marketing de guerrilla, en sus tres 


efectos (sorpresa, difusión y bajos costos), sobre la competitividad de las empresas de 


restauración, estando ésta formada por las dimensiones competencias estratégicas, de personal y 


organizativas. A pesar de que en la literatura se encuentra una cuarta dimensión en la definición 


de competitividad (recursos tecnológicos), para el sector de aplicación no resultaba 


significativa, por lo que se prescindió de ella en el modelo. 


FIGURA 1 


Modelo propuesto 


 
Fuente: Elaboración propia. 


 


La población objeto de estudio fueron las micro, pequeñas y medianas empresas de restauración 


ubicadas en la zona metropolitana de Guadalajara (México), de la que se obtuvo una muestra 


total de 141 empresas. 


La obtención de la información se realizó a través de un cuestionario estructurado3 a los 


responsables de las decisiones de marketing de los restaurantes (propietario, encargado o 


gerente), durante los meses de Septiembre y Octubre de 2016. La valoración de los ítems se 


efectuó a través de en una escala de tipo Likert (donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 


“Totalmente de acuerdo”). En la tabla 2 se muestra la descripción de los ítems utilizados y las 


referencias bibliográficas en las que se ha basado su medición. 


TABLA 2 


Descripción de los ítems del modelo 


Constructo ítem Descripción Autor(es) 


Efecto 


Sorpresa 
ES 


ES1 
Creo que la propuesta general de la publicidad que 


utilizo es informativa 


Hutter y Hoffmann, 


2011 


ES2 
El objetivo que principalmente persigo cuando hago 


publicidad exterior es posicionar mi marca 
Breva, 2010 


ES3 


Considero que el elemento esencial para generar una 


experiencia inolvidable en el restaurante es centrarse en 


el cliente 


Del Loreto y 


González, 2011 


Efecto 


Difusión 
ED 


ED1 


Considero que las fuentes impersonales que 


recomiendan el restaurante son columnas, artículos y 


comentarios realizados por medios de comunicación 
Iuliana-Raluca, 


2012 


ED2 
Considero que las fuentes impersonales que 


recomiendan el restaurante son redes sociales 


ED3 Utilizo las redes sociales para incrementar las visitas al José-Cabezudo et 


3 Por limitaciones de espacio, el cuestionario no se ha incluido en el trabajo, pero puede ser solicitado a los autores. 
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sitio web del restaurante al., 2012 


ED4 
Principalmente, el tipo de entorno que utilizo cuando 


genero una campaña de publicidad es entorno online 


Serrano-Puche, 


2016 


Efecto Bajos 


costos 
EBJ 


EBJ1 


Debido a la revolución digital y el crecimiento de los 


administradores de redes sociales, estoy interesado en 


entrenar a los miembros del equipo o a otros empleados 


en el uso y estrategias de medios sociales 


Navarro et al., 2014 
EBJ2 


Para mejorar la eficacia de la publicidad que utilizo, 


implemento métricas económicas para calcular la 


efectividad a nivel de rendimiento 


EBJ3 


Para buscar, desarrollar y conservar al equipo de 


trabajo, proporciono incentivos financieros y beneficios 


superiores al mayor talento 


Competencias 


estratégicas 
CE 


CE1 


Comparado con el promedio del sector restaurantero, 


en el último año el retorno de la inversión ha sido muy 


bueno 
Pomar et al., 2014 


CE2 


Comparado con el promedio del sector restaurantero, 


mi desempeño financiero en el último año refleja que 


nuestras ventas han sido muy buenas 


CE3 


Para obtener un mayor y mejor desempeño 


competitivo, he realizado en el último año un nuevo 


producto/servicio 
Franco et al., 2014 


CE4 


Para obtener un mayor y mejor desempeño 


competitivo, he mejorado en el último año la calidad 


del servicio 


CE5 


La innovación en la organización interna, es decir, 


cambios ocurridos en las actividades directivas o 


gerenciales de la empresa han ocasionado que realice 


informes escritos sobre el desempeño de cada una de 


las áreas/departamentos 


Alderete y Diez, 


2014 


Competencias 


de personal 


CD


P 


CDP1 
Creo un ambiente laboral donde las personas tengan la 


oportunidad de aprender, crecer y desarrollarse 


Hernández, et al., 


2011 
CDP2 


Establezco mecanismos para que exista 


retroalimentación y escucha entre los directivos y los 


trabajadores 


CDP3 
Velo por que se cumplan todas las regulaciones 


relacionadas con los trabajadores 


CDP4 


Considero que los beneficios de tener una adecuada 


gestión de recursos humanos en la empresa, me permite 


reconocimiento de los clientes 


Saiz Álvarez y 


Mendoza Macías, 


2015 


Competencias 


organizativas 
CO 


CO1 Consulto internet para mejorar mis servicios De la Paz et al, 


2008 CO2 Introduje software de gestión de bases de datos 


CO3 
Exploro y exploto nuevos conocimientos (p. ej.: tener 


ideas sobre mejorar el restaurante) Arias y Hernández, 


2008 
CO4 


Convierto ideas en innovaciones (p.ej.: pensar en una 


mejora e intentar implementarla en el restaurante) 


Fuente: Elaboración propia a partir de autores. 


Dada la configuración del modelo y el tamaño de la muestra, el método de análisis elegido es el 


de las ecuaciones estructurales a través de la técnica Partial Least Squares (PLS), con el 


software SmartPLS®, versión 3.2.6 (Ringle et al., 2015). 


5. Resultados 


5.1. Enfoque en dos pasos 


Por el carácter multidimensional del constructo “Competitividad”, el análisis del modelo se 


realizó bajo el enfoque de dos pasos o etapas (Wright et al., 2012). 


Siguiendo a Ringle et al. (2012), en la primera etapa se estiman las puntuaciones de los valores 


de las variables latentes (constructos o compuestos) para los componentes de orden inferior, y 


en la segunda etapa, éstos se utilizan como indicadores (variable manifiesta, observada o 


medida) en el modelo de medición del componente de segundo orden. Así, el componente de 


orden superior está incrustado en la red universal de tal forma que permite que otras variables 
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latentes, como predecesoras, expliquen parte de su varianza Henseler y Chin (2010), lo que 


puede resultar en relaciones de trayectorias significativas. 


Los resultados de la primera etapa se muestran en la figura 2. Aunque los ítems CDP1, CDP3, 


CE1, CE3, CE5, CO4, ED3, ES1 y ES3, presentan niveles por debajo de 0,70, éstos se 


conservaron en el modelo pues maximizan el efecto a medir y, además, su valor no es inferior a 


0,40 (Hair et al., 2011). 


FIGURA 2 


Resultados de la primera etapa (coeficientes path) 


 


Con base en los resultados obtenidos, en una segunda etapa el modelo se estima utilizando las 


puntuaciones (scores) para cada una de las dimensiones de primer orden, en lugar de utilizar los 


datos originales. Los resultados de esta segunda fase se muestran en la figura 3.  


FIGURA 3 


Resultado de la segunda etapa (coeficientes path) 
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Para analizar el modelo de medida, se estudia la fiabilidad y la validez (convergente y 


discriminante) de los constructos del modelo (tabla 3). 


Aunque los ítems ES3, ED3 y CE no alcanzan unas cargas superiores a 0.70, siguiendo a Hair et 


al., (2011), dado que éstas no son inferiores a 0,40, se mantienen en el modelo. Respecto a la 


fiabilidad de la escala (α-Cronbach y CR), se concluye que todos los ítems son fiables4. Por su 


parte, también es posible confirmar la validez de los constructos siguiendo el criterio de Fornell 


y Larcker (1981), con base en los resultados de la varianza media extraída por cada constructo 


(AVE)5. 


Confirmado que tampoco existen problemas de multicolinealidad (tabla 3, FIV<5, según Hair et 


al., 2014), se procede a aplicar la técnica bootstrapping (con 5.000 submuestras) para valorar la 


precisión de las estimaciones realizadas del modelo estructural. 


TABLA 3 


Propiedades de los ítems del modelo 


Constructo Ítem 


Cargas/ 


Correlaciones 


simples (λ) 


α- 


Cronbach 
CR AVE 


Estadísticos 


de 


colinealidad 


(FIV) 


ES-Efecto 


Sorpresa 


ES1 0.7064 


0.4296 0.7222 0.4661 


1.0757 


ES2 0.7339 1.0790 


ES3 0.6005 1.0630 


ED-Efecto 


Difusión 


ED1 0.7295 


0.7045 0.8150 0.5260 


1.3278 


ED2 0.7294 1.3063 


ED3 0.6255 1.4873 


ED4 0.8054 1.6856 


EBJ-Efecto 


Bajos costos 


EBJ1 0.7748 


0.7250 0.8455 0.6466 


1.3866 


EBJ2 0.8633 1.6945 


EBJ3 0.7710 1.4087 


Competitividad 


CE 0.4998 


1.0000 


1.0933 


CDP 0.7779 1.2902 


CO 0.8594 1.2412 


5.2. Valoración del modelo estructural 


La valoración de los resultados del análisis bootstrapping (tabla 4) muestra que el poder 


predictivo del modelo es adecuado (R2) y que los constructos exógenos Efecto Sorpresa, Efecto 


Difusión y Efecto Bajos costos explican moderadamente el constructo Competitividad (f2). 


TABLA 4 


Índices de valoración del modelo estructural 


Índice Valor Valores ideales Autores de referencia 


R2 0.7317 


0.67  Sustancial 


0.33  Moderado 


0.19  Débil 


Chin (1998) 


4 Aunque el criterio α-Cronbach no se cumple para Efecto Sorpresa, de acuerdo con Chin (1998), es más adecuado 


estudiar la fiabilidad compuesta (CR) pues no asume que todos los indicadores reciben la misma ponderación. 
5 Si bien es cierto que Efecto Sorpresa presenta un valor modesto (AVE=0,4661), está muy próximo al umbral 


considerado como aceptable (0,50). Así, siguiendo a Lassoued et al. (2015), dado que todos los ítems del constructo 


son estadísticamente significativos, se mantienen en el modelo. 
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f2 


ES -> Competitividad: 


0.1889 ≥ 0.35  Efecto grande 


0.15 ≤ 0.35  Efecto 


Moderado 


0.02 ≤ 0.15  Efecto 


pequeño 


Cohen (1988) ED -> Competitividad: 


0.5362 


EBJ -> Competitividad: 


0.2489 


Finalmente, el valor del estadístico de las relaciones entre constructos y el signo de los 


coeficientes path (tabla 5), permiten confirmar la significatividad de las relaciones del modelo 


estructural y la validación de las hipótesis planteadas. En este sentido, cabe destacar que el 


elemento del marketing de guerrilla que más influye en la competitividad de los restaurantes de 


la ZMG, es el Efecto Difusión, seguido de Efecto Bajos costos y, por último, el Efecto Sorpresa. 


TABLA 5 


Resumen de la comprobación de hipótesis 


Hipótesis Enunciado 
Coeficiente 


Path (ß) 
Valor t-Student 


(p-valor) 
Validación 


H1: 


ES -> Competitividad 


El efecto sorpresa tiene un efecto 


positivo en el desarrollo de la 


competitividad de los 


restaurantes. 


0.2453 
3.4641 


(0.0003) 
✓ 


H2: 


ED -> Competitividad 


A mayor efecto difusión, mayor 


será la competitividad de una 


empresa. 


0.4807 
6.0424 


(0.0000) 
✓ 


H3: 


EBJ -> Competitividad 


El efecto bajos costos influye 


positivamente en la 


competitividad de los 


restaurantes. 


0.3308 
3.9332 


(0.0000) 
✓ 


 


6. Conclusiones y recomendaciones 


El marketing de guerrilla engloba al conjunto de estrategias de comunicación (especialmente, 


publicidad) que tienen como objetivo generar un alto impacto en el consumidor a bajo costo. 


Sus principales características son el uso y aprovechamiento de la creatividad y la imaginación, 


tratando de minimizar los recursos financieros. El objetivo de este trabajo es conocer la 


influencia que tiene el marketing de guerrilla en la competitividad de las empresas de 


restauración de la zona metropolitana de Guadalajara (México), específicamente de los 


municipios de Zapopan y Guadalajara. Para ello, se plantea un modelo que permite 


correlacionar los componentes de la efectividad del marketing de guerrilla junto con las tres 


dimensiones básicas que forman la competitividad del sector restauración: competencias 


estratégicas, de personal y organizativas. La obtención de la información se realizó a través de 


un cuestionario estructurado a los responsables de la toma de decisiones sobre marketing de los 


restaurantes del área. 


Los resultados del análisis permiten concluir que el elemento del marketing de guerrilla que 


mayor influencia tiene en el desarrollo de la competitividad es el Efecto Difusión. Esto es, la 


forma en que se publicita, las recomendaciones de uso/consumo y, sobre todo, el uso del 


entorno digital (Internet y redes sociales). El resto de elementos, aunque importantes, tienen un 


efecto moderado sobre la competitividad. En el Efecto Bajos costos, cabe resaltar la 


implantación de medidas de eficacia y eficiencia en la plantilla del personal y de actividades de 


marketing interno. Respecto al Efecto Sorpresa, destacan las actividades de publicidad centradas 


en posicionar la marca. 


Con base a los resultados obtenidos, la principal recomendación que se realiza para la mejora de 


la competitividad en los restaurantes de la zona metropolitana de Guadalajara, es centrar los 


esfuerzos en el estudio y análisis del entorno online del restaurante. De este modo, es 


recomendable para los empresarios invertir en la publicidad y promoción a través de este medio 


pero, además, planear, ejecutar y controlar adecuadamente estas estrategias. 
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Finalmente, cabe señalar que el trabajo no está exento de limitaciones, sobre todo en cuestiones 


relativas a la muestra. Así, al circunscribirse a los encargados de la toma de decisiones sobre 


marketing, se está obviando la opinión de dos grupos de interés para el objeto de estudio: 1) los 


trabajadores, por ejemplo para conocer los aspectos relacionados con las competencias 


personales y el marketing interno de la organización; y 2) los consumidores, en relación a la 


efectividad de las prácticas de marketing de guerrilla. Así, como futuras líneas de investigación, 


se plantean realizar dos estudios: 1) con base en los empleados, analizar la idoneidad de los 


ítems para medir las competencias de personal; y 2) con base en los consumidores, conocer el 


impacto de las prácticas de marketing de guerrilla. 
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RESUMEN 


En el contexto de los museos, el presente trabajo analiza hasta qué punto la 


evaluación de la experiencia in situ (satisfacción y valor percibido) que realizan los 


visitantes refuerza sus comportamientos online a corto plazo (consultar y generar 


contenido online). Sobre la base de la teoría del equilibrio y de la teoría del nivel 


óptimo de estimulación, proponemos la existencia de un efecto de la evaluación de 


la experiencia que adoptará forma de U invertida sobre la intensificación y forma 


de U sobre la intención de generar contenido online después de la visita. Los 


resultados indican que la satisfacción fomenta la intención de consumir más 


contenido, mientras que la percepción de haber alcanzado el máximo valor lo 


limita (efecto U invertida). Por otro lado, si bien la satisfacción y la percepción de 


una visita rentable motivan a los visitantes a publicar comentarios, las malas 


experiencias en los museos no tienen ningún impacto en la generación de contenido 


online. 


Palabras clave: 


Experiencia del turista, museos, intensificación, generación de contenido online. 


ABSTRACT 


In the context of museums, this paper analyses to what extent visitor evaluation of 


the in situ experience (satisfaction and perceived value) drives their short-term 


online behaviours (visiting online content and generating content in online sites). 


On the basis of the balance theory and on the optimal stimulation level theory, it 


proposes that the evaluation of the experience has an inverted U-effect on visit 


intensification while a U-effect on the intention to generate content after the visit. 


Findings indicate that satisfaction fosters the intention to consume further content, 


while the perception of having gained the maximum value limits it (inverted U-


effect). On the other hand, while satisfaction and the perception of a profitable visit 


motivate visitors to post online comments, poor experiences in museums have no 


impact on the generation of online content. 


Keywords: 


Tourist experience, museums, intensification, user generated content. 
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1. Introducción 


Understanding how tourists’ experiences impact on their behaviours is essential vis-à-vis 


evaluating the performance and success of a tourist service or destination, such that it has 


become a common topic in tourism literature. A large body of work is exploring which factors 


determine tourists’ intentions to return to a destination in the future (Bigné, Sánchez & Sánchez, 


2001; Chi & Qu, 2008; Yoon & Uysal, 2005; Yuksel, Yuksel & Bilim, 2009; Prebensen, Woo 


& Uysal, 2014). However, loyalty and revisiting imply long-term behaviours, which are 


difficult to predict on the basis of current post-consumption evaluation (Jang & Feng, 2007). As 


an alternative, short-term behaviours, which involve immediate actions, can be better 


anticipated by evaluating the current experience (Bigné, Mattila & Andreu, 2008). A positive 


evaluation of the tourist experience also stimulates short-term intentions, such as eWOM or 


searching for further information or activities, which may have a major impact on a 


destination’s success. Tourism websites, blogs, and social networks allow tourists to share their 


experiences with many potential visitors. Public dissemination of other tourists’ experiences 


(with comments and images) provides relevant and credible sources of information for many 


tourists, and can have a great influence on their decision process, even more than travel 


brochures, catalogues, or official sites (Parra-López, Bulchand-Gidumal, Gutierrez-Taño & 


Díaz-Armas. 2011; Xiang & Gretzel, 2010). Moreover, consuming further information about the 


destination keeps the tourist in touch with it, thus possibly increasing (or maintaining) the desire 


to return in the future. 


In the current research, we analyse the influence of post-consumption evaluation of an 


experience on short-term behaviours in the context of museums. Museum websites 


(informational content, virtual visits, or online shops) and social networks are new spaces for 


visitor participation and interaction with museums. Thus, we ask to what extent visitor 


evaluation of the in situ experience drives their short-term online behaviours. After the visit, the 


visitor’s evaluation of the experience is reflected in perceived value (Prebensen et al., 2014) and 


satisfaction (Assaker, Vinzi & O’Connor, 2011; Chi & Qu, 2008; Yoon & Uysal, 2005). When 


the evaluation is positive, tourists might be prepared to maintain their activity, intensifying the 


experience by consuming and creating online content, sharing their experiences and memories 


and by recommending the visit. Specifically, we propose that the effect of post-consumption 


evaluation (perceived value and satisfaction) on post-consumption short-term behaviour 


(intensification and online content generation) is not lineal. Based on the optimal stimulation 


level theory, we posit an inverted U-effect on visit intensification. When the experience is full 


and intense, visitors reach the optimal level of stimulation and the intention to further consume 


decreases. On the other hand, based on the balance theory, we propose that the evaluation of the 


experience has a U-effect on the intention to generate content after the visit: both the most 


positive and most negative experiences drive visitors to share them in order to achieve 


emotional equilibrium. 


Overall, our research makes one major contribution. We demonstrate that post-purchase short-


term behaviour in online sites is conditioned by the in-site experience, but that the effect in not 


always lineal. The outcomes of our results suggest that: (a) satisfaction with the visit has a 


positive effect on the intention to intensify the experience with further content, but that the 


perception of having received the maximum functional or emotional value reduces the intention 


to consume additional online content; and (b) the best and worst experiences in terms of 


satisfaction and the perception of functional value, that is, that the visit has been full and 


profitable, motivate the generation of online content, while the emotional value (which may be 


more intimate and personal) has no impact on participation in online content. 


2. Post-experience evaluation: perceived value and satisfaction 


The evaluation of the visitors’ experience can be reflected in several indicators, with perceived 


value and satisfaction being the main aspects considered by literature on consumer behaviour.  
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Perceived value refers to the consumer’s assessment of the ratio of perceived quality and 


perceived sacrifice with regard to a product/service (Zeithaml, 1988). Consumers’ perceived 


value is considered essential with regard to understanding how they evaluate the consumption 


experience, since it reflects consumers’ appraisal of the net worth of a product/service and thus 


affects overall satisfaction and behavioural intentions (Parasuraman & Grewal, 2000; Cronin, 


Brady & Hult, 2000). Although some authors indicate that perceived value can occur at different 


stages of the purchasing process (Sánchez, Callarisa, Rodríguez & Moliner, 2006), it has mainly 


been considered as a post-consumption evaluation.  


Holbrook’s (1999) classification of perceived value distinguishes between perceived utilitarian 


value, related to the functional aspects of the consumption experience, and perceived hedonic 


value, related to the emotional aspects of the experience (Babin, Darden & Griffin, 1994; 


Holbrook, 1999). Any consumption experience can generate both functional and emotional 


value (Jones, Reynolds & Arnold, 2006; Stoel, Wickliffe & Lee, 2004). The functional value is 


instrumental, cognitive and extrinsic, and is the consequence of the consumer’s conscious and 


rational search for an outcome, while emotional value is intrinsic and reflects the affective 


perception of the consumer experience (Holbrook, 1999). In the case of a museum visit, the 


utilitarian and functional value would refer to aspects related to exploiting the visit, that is, 


visitors’ perception that they have made good use of their time, and have had an enriching 


experience in terms of the route taken in the museum and the content visited. The museum’s 


perceived emotional or hedonic value refers to the emotions and pleasure brought about by the 


visit and the feelings it has aroused.   


Consumer satisfaction is defined as a cognitive and affective judgement which derives from the 


consumer’s experience with the product or service (Oliver, 1997; Bigné, Andreu & Gnoth, 


2005). Satisfaction emerges from comparing the experience with previous expectations. Put 


differently, satisfaction refers to the feelings generated by cognitive and emotional aspects of 


the goods and services, as well as an accumulated evaluation of various components and 


features. Moreover, satisfaction is one of the main antecedents of future consumer behaviour 


(loyalty, repurchase intentions, WOM, etc.) (Bigné et al., 2001; Chi & Qu, 2008; Kozak & 


Rimmington, 2000; Yoon & Uysal, 2005; Yuksel et al., 2009, amongst others). In the tourism 


domain, numerous studies have reported the positive effect of satisfaction on the intention to 


return to a destination (Chen & Chen, 2013; Chi & Qu, 2008; Severt, Wang, Chen & Breiter, 


2007; Yoon & Uysal, 2005; Zabkar, Brencic & Dmitrovic, 2009), although some authors urge 


caution when establishing a direct relation between the two variables (Jang & Feng, 2007). 


Although the literature has established a causal relationship between perceived value and 


satisfaction (Parasuraman & Grewal, 2000; Cronin et al., 2000; Sánchez et al., 2006; Bigné et 


al., 2008), the current work does not delve deeply into this relationship but rather considers the 


effect of the three evaluation aspects (perceived functional value, perceived emotional value, 


and satisfaction) on short term visitor behaviour.   


3. The influence of experience evaluation on short-term visitor behaviour 


In the area of tourism, numerous studies support the relationship between experience value and 


satisfaction, and tourists’ behavioural intentions (Chen & Chen, 2010; 2013; Hosany & Witham, 


2010; Oh, Fiore & Jeoung, 2007; Prebensen et al., 2014; Williams & Soutar, 2009; among 


others). Said future behaviour has often been measured as the intention to revisit the destination 


and to recommend the visit to others (Baker & Crompton, 2000; Oppermann, 2000). However, 


in the context of museums, revisiting does not reflect immediate behaviour. Many of the 


museum’s visitors will not visit it again in the short term. Short-term behaviours are, basically, 


intensification and recommendation. 


Intensification refers to visitor intention to extend the experience (Holbrook & Gardner, 1993, 


1998) by searching for further information about the destination (the museum, the content, etc.) 


or by making the experience more tangible through purchasing souvenirs, gifts and photos 


(Bigné, Andreu & Gnoth, 2005; Dong & Siu, 2013; De Rojas & Camarero, 2006). It reflects the 
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interest and motivation which individuals maintain after the visit (De Rojas & Camarero, 2008). 


In the context of museums, visitors may seek to intensify the visit with subsequent action such 


as participating in other activities promoted by the museum, searching for further information in 


the website or following the museum’s social networks. 


Recommendation has become one of the most relevant outcomes of visitor experience. Tourists 


like to talk about what they have learnt and felt during their visit (Carballo, Araña, León & 


Moreno-Gil, 2015) and to evoke pleasant memories of their stay (Ali, Ryu & Hussain, 2016). 


Moreover, due to the expansion of social networks and travel websites, tourists can share their 


experiences and recommend a museum to thousands of people. Therefore, by actively 


participating in these sites, tourists and visitors generate content about the destinations (in our 


case, the museums) and contribute towards building a shared knowledge. Visitors can publish 


different content in websites specialized in tourism or travel (such as Tripadvisor), in blogs or in 


social networks. The impact of user-generated content is particularly important for the tourism 


and hospitality industry because it influences travellers’ information searches (Dey & Sarma, 


2009; Gretzel & Yoo, 2008), and travel planning behaviours (Ayeh, Au & Law, 2013; Fotis, 


Buhalis & Rossides, 2012). Moreover, user generated content becomes a relevant source of 


information for service providers (Presi, Saridakis & Hartmans, 2013): tourists’ information is 


more credible, is widely disseminated, remains over time, in addition to which eWOM allows 


interaction between tourists. 


These behaviours are, obviously, determined by the evaluation of the experience. In the 


following sub-sections, we explain the kind of relationship that may emerge between visitor 


experience and short-term behaviours. 


3.1. Experience evaluation and intensification  


As explained, one type of short-term tourist behaviour is visit intensification. The effect of the 


evaluation of the experience on visit intensification can be explained on the theoretical bases of 


the optimal stimulation level theory. According to this theory “the relationship between 


stimulation obtained from the environment or through internal means and a person’s affective 


reaction to stimulation follows an inverted U-shaped function, with intermediate levels of 


stimulation perceived as the most satisfying” (Steenkamp & Baumgartner, 1992). An 


individual’s optimum stimulation level has been related with exploratory consumer behaviour 


(curiosity, information seeking, variety-seeking behaviour, or innovative behaviour). Based on 


this theory, we maintain that the effect of visitor experience evaluation (in terms of functional 


value, emotional value, and satisfaction) on visit intensification follows an inverted U-shape. 


The evaluation of the experience (satisfaction, functional, and emotional value) has a positive 


effect on intensification, yet becomes negative when the visitor has reached a stimulation 


threshold. 


Consumers’ short-term behavioural intentions are expected to be consistent with their level of 


satisfaction (Bolton, 1998) as well as the functional and emotional value of their experience. 


Dong and Siu (2013) indicate that a more favourable service experience should lead to a greater 


tendency to intensify it. The positive experience will lead visitors to become consumers of other 


contents of the museum. Having experienced a profitable and pleasing visit may encourage 


visitors to intensify the experience by seeking further information about the museum on the 


webpage and social networks or by participating in other activities promoted by the museum. 


When the visit generates interest but there are other aspects to discover, the visitor will likely 


search for additional content on other sources. However, when visitors have exploited the visit, 


have engaged in the cultural and educational activities proposed by the museum, and so 


perceive that they have acquired the maximum degree of knowledge about the museum content, 


they will have reached the optimal level of stimulation and will not have any motivation to 


search for further information. At the other end of the scale, visitors who perceive that the visit 


has not proven in the least useful or valuable, that they have failed to gain anything at all out of 


the museum, and that the functional or emotional value has been low, will lose interest in the 


museum and will display no intention to intensify the visit. Therefore,  
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H1. Satisfaction with the visit (H1a), the functional value of the visit (H1b), and the emotional 


value of the visit (H1c) have an inverted U-effect on the intensification of the visit. 


3.2. Experience evaluation and content generation  


Several studies have analysed consumer motivation to generate online content. WOM literature 


points to product-involvement, consumer desire for social interaction, desire for economic 


incentives, altruism, and the potential to enhance their own self-worth, as the primary factors 


leading to eWOM behaviour (Dichter, 1966; Sundaram, Mitra & Webster, 1998; Hennig-


Thurau, Gwinner, Walsh & Gremle, 2004).  


The literature has also explored the antecedents of user generated content in the context of 


tourism (Parra-López et al., 2011; Wang & Fesenmaier, 2004; Yoo & Gretzel, 2011). These 


studies have focused on tourists’ benefits and incentives, positively relating tourist intention to 


generate online content with functional, social, psychological, and hedonic benefits, as well as 


with altruism, trust, or personal skills. However, the intention to create online content is 


negatively related with the costs of use (effort, difficulty of use, and loss of privacy). Similarly, 


in the context of museums, it is expected that, after the visit, individuals may be willing to share 


their experiences with other potential visitors in social networks and other online communities. 


Whatever the expected benefits and costs determining visitor intention to generate content, the 


main driver of this behaviour is the perceived experience. Consumer satisfaction as well as their 


emotions are determinant factors in user generated content (Zeelenberg & Pieters, 2004). In this 


sense, the effect of visitor evaluation of the experience on the intention to generate content can 


be explained on the basis of the balance theory. According to Hennig-Thurau et al. (2004), 


individuals try to restore equilibrium when it has become unbalanced because of a strong 


positive or negative consumption experience. One way to restore the equilibrium is WOM, that 


is, “expressing positive emotions and venting negative feelings” (Hennig-Thurau et al., 2004). 


In the context of visiting a museum, we propose that, after the visit, individuals are able to form 


their own view of the museum (positive or negative) and may be willing to share their learning 


or emotional experience with other potential visitors in social networks and other online 


communities.  


As for the positive experience, when visitors perceive high functional or hedonic value in the 


visit and rate it as having been fully satisfactory, they will want to appreciate and recognize the 


museum’s value and to help other visitors by sharing their positive feelings and expressing their 


emotions. A pleasant experience may therefore play a decisive role in their intention to share 


and recommend the trip to those around them (Chen & Tsai, 2007; Um, Chon & Ro, 2006).  


On the other hand, a dissatisfying experience, or the perception of a lack of functional or 


hedonic value, will lead to negative feelings being vented through the publication of online 


comments. These seek to offset the discontent and dissonance associated with negative 


emotions and can serve to lessen the frustration, reduce anxiety and let off steam (Engel, 


Blackwell & Miniard, 1993; Hennig-Thurau et al., 2004). Negative WOM is frequently 


motivated by a desire to punish organizations that have not promoted a memorable experience 


to consumers through incompetent, inefficient, or irresponsible attitudes, behaviours, tactics 


strategies, or products (Hennig-Thurau et al., 2004). Several authors have concluded that 


negative WOM is driven by a desire for anxiety reduction, vengeance, as well as advice seeking 


(Sundaram, et al. 1998) and the wish to help other consumers (Zeelenberg & Pieters, 2004). 


Literature on tourism also show that tourists tend to post online reviews of negative experiences 


in social networks (Pantano & Di Pietro, 2013; Presi et al., 2013).  


Therefore, in the case of museums, visitors may be willing to share their experiences and 


opinions in the museum’s social networks and other online opinion communities both when 


they have experienced tremendous satisfaction, have perceived high emotional value and have 


exploited the visit as well as when they have not been satisfied and have failed to perceive any 


value in the museum. On the contrary, medium levels of satisfaction and perceived value will 


not represent an unbalanced emotion and will lead to more indifference and less intention to 


generate content. Therefore, 
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H2. Satisfaction with the visit (H2a), the functional value of the visit (H2b), and the emotional 


value of the visit (H2c) have a U effect on the intention to generate content after the visit.  


4. Methodology 


4.1. Sample and data collection 


Data were collected through a survey conducted in five Spanish museums, amongst those most 


visited in Spain and specialising in different areas: the Reina Sofía National Museum Centre of 


Art in Madrid (MNCARS, a contemporary art museum with 84,000 m2 of exhibition space), the 


Guggenheim Museum of Bilbao (a 24,000 m2 contemporary art museum), the National 


Archaeological Museum of Madrid (MAN, a 23,000 m2 archaeological museum), the Principe 


Felipe Science Museum in Valencia (MCPF, a 42,000 m2 science museum), and the Granada 


Science Museum (a 70,000 m2 science museum).  


A questionnaire was designed to measure the variables in the model. The questionnaire was 


revised by the managers of two museums and some questions were adapted to the specificities 


of each museum. A pilot test was conducted to estimate the interview time and to improve the 


structure and layout of the questions. 


In each museum, professional interviewers questioned 35 visitors randomly, on different days of 


the week and at different times of the day. Visitors were contacted in the hall at the end of the 


visit. Data were collected in July 2015.  


A total of 175 valid questionnaires were collected. As for the days of the week, 13.7% of 


questionnaires were collected on Monday, 10.3% on Tuesday, 33.1% on Wednesday, 10.2% on 


Thursday, 22.3% on Saturday, and 10.3% on Sunday. The sample consisted of 48% men and 


52% women. 79.4% were Spanish visitors and 18.9% foreign visitors. 


4.2. Measurement of variables 


Most of the measurement scales of the variables in this study were adapted from previous 


studies to the context of visiting a museum and others were created ad hoc. Moreover, the 


questions were revised by the directors of two museums. 


An ad hoc scale was created to measure intensification on the basis of the previous works of De 


Rojas and Camarero (2008) and Bigné et al. (2008), with three items dealing with visitor 


intention to participate in future activities and search for information about the museum on the 


website and in social networks. The scale to measure visitor generation of content was also 


created ad hoc for this study, adapting items related to participation and content generation in 


social networks (Shin, Song & Biswas, 2014; Szymanski, 2001). Specifically, we used three 


items indicating the visitor’s desire to share the experience through social networks or other 


travel websites.  


Satisfaction was measured by a three-item Likert scale based on Oliver’s (1980) scale and 


adapted to the case of museums by Camarero and Garrido (2011). In order to reflect emotional 


value, we measure pleasure and arousal (the most common dimensions of the Mehrabian and 


Russell-PAD model; Russell 1980) and playfulness (Wu & Holsapple, 2014). On the basis of 


the self-assessment manikin (Bradley & Lang, 1994), each dimension was measured with a 


differential semantic item and emoticons that illustrated the scale points. Finally, functional 


value was measured by a three-item Likert scale reflecting to what degree it was felt that the 


most had been made of the visit (Collin-Lachaud & Passebois, 2008). 


As control variables, we introduced age, previous expectations and previous knowledge about 


the museum content. Age was measured as a numerical scale. Age distribution was 22.9% up to 


25 years old, 14.2% from 26 to 35 years old; 20% from 36 to 45 years old; 16.6% from 46 to 55 


years old; 9.2% from 56 to 65 years old; and 17.1% over 65 years old. Previous expectations 


and previous knowledge were measured as dichotomous variables (0=No, 1=Yes). The 


distribution of entertainment expectations was 57.5% yes and 42.5% no; the distribution of 
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learning expectations was 78.7% yes and 21.3% no; and the distribution of lack of knowledge 


was 4.6% yes and 95.4% no). 


Table 1 shows the variables used in the study and the measurement indicators together with the 


corresponding descriptive statistics (mean and standard deviation). In order to validate the 


measurement scales, a CFA was performed. The goodness of fit index (χ2(78)=189.24 


(p=0.000); GFI=0.879; CFI=0.890; RMSEA=0.09) and the loading factors confirm the 


reliability and convergent validity (Table 1). Table 2 shows the correlation matrix and the 


Fornell-Larcker criterion of discriminant validity.  


TABLE 1 


Descriptive statistics and CFA results 


 Mean S.D.  


Intensification (=0.77; CR=0.80; AVE=0.68)    


I would be happy to participate in future museum activities. 3.44 1.45 0.505 


I intend to seek out more information about the museum on its web or social 


networks. 
2.35 1.44 


0.865 


I intend to follow the museum on its social networks. 1.98 1.28 0.867 


Generated content (=0.73; CR=0.74; AVE=0.67)    


I intend to talk about my experience in social networks or other websites (e.g. blogs) 2.02 1.36 0.657 


I would make suggestions to the museum if asked to or if given the chance by them. 2.85 1.26 0.602 


I would be willing to give my opinion of the museum on travel websites such as 


Tripadvisor 
2.25 1.49 


0.831 


Emotional value (=0.77; CR=0.77; AVE=0.67)    


Pleasure 4.27 0.68 0.746 


Arousal 4.29 0.69 0.821 


Playfulness 4.09 0.83 0.617 


Functional value (=0.60; CR=0.63; AVE=0.63)    


I have had time to see everything  3.08 1.24 0.592 


I have made the most of the time during the visit 3.89 0.96 0.629 


I have seen everything I wanted to 3.26 1.37 0.581 


Satisfaction (=0.76; CR=0.87; AVE=0.70)    


It is one of the best cultural activities I have ever had 3.10 1.03 0.769 


I have no regrets about having visited the museum 4.12 1.00 0.816 


I feel satisfied with the decision to visit the museum 4.24 0.90 0.912 


 


TABLE 2 


Correlation matrix 


 Satisfaction 
Emotional 


value 


Functional 


value 
Intensification UGC 


Satisfaction 0.836     


Emotional value 0.305** 0.818    


Functional value 0.122 0.071 0.793   


Intensification 0.476** 0.165* 0.276** 0.824  


UGC 0.466** 0.231** 0.253** 0.686** 0.818 
Significance levels* p<0.05; ** p<0.01 
(*) The main diagonal shows the square root of the extracted variance for the reflective variables 


 


5. Analysis and results 


A hierarchical regression analysis was performed to test the proposed hypotheses. The 


measurement scales were reduced to a single factor in order to measure each variable. The 


analysis was carried out in three steps. Firstly, the control variables were introduced; secondly, 


the direct effects of satisfaction, emotional value and functional value; and thirdly, the quadratic 


effects of satisfaction, emotional value and functional value. Results are shown in Tables 3 and 


4. The collinearity diagnosis indicates that multicollinearity is not a problem in the analysis and 


with regard to interpreting results. 
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TABLE 3.  


Hierarchical regression analysis. (Dependent variable: Intensification) 


 
Dependent variable:  


Intensification 


Collinearity diagnosis 


 Step 1 Step 2 Step 3 Tolerance  VIF 


(Constant)  0.794***  0.610**  0.850***   


Age  -0.016*** -0.013*** -0.014*** .935 1.069 


Lack of knowledge (0=No;1=Yes) -0.253  0.096 -0.022 .781 1.280 


Entertainment expectation (0=No;1=Yes) -0.469** -0.253† -0.264† .846 1.182 


Learning expectation (0=No;1=Yes)  0.449*  0.370*  0.389* .935 1.070 


Satisfaction   0.411***  0.423*** .631 1.584 


Functional value   0.167*  0.123+ .869 1.151 


Emotional value  -0.004 -0.034 .749 1.334 


Satisfaction2    0.003 .573 1.744 


Functional value2   -0.115* .871 1.148 


Emotional value2   -0.108* .830 1.205 


Adjusted R-squared 0.149   0.333   0.362   


F 7.993*** 12.389*** 10.059***   


Change in F (sign.) 7.993*** 15.317***   3.313*   


Significance levels: † p< 0.10; * p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001 


 


TABLE 4.  


Hierarchical regression analysis. (Dependent variable: User Generated Content) 


 
Dependent variable:  


User Generated Content 


Collinearity diagnosis 


 Step 1 Step 2 Step 3 Tolerance  VIF 


(Constant)  0.774***  0.591**  0.487*   


Age  -0.013** -0.011** -0.010** .935 1.069 


Lack of knowledge (0=No;1=Yes) -0.627† -0.329 -0.595† .781 1.280 


Entertainment expectation (0=No;1=Yes) -0.504** -0.288* -0.365* .846 1.182 


Learning expectation (0=No;1=Yes)  0.125  0.035  0.064 .935 1.070 


Satisfaction   0.365***  0.447*** .631 1.584 


Functional value   0.166*  0.142* .869 1.151 


Emotional value   0.086  0.111 .749 1.334 


Satisfaction2    0.138* .573 1.744 


Functional value2   -0.033 .871 1.148 


Emotional value2    0.024 .830 1.205 


Adjusted R-squared 0.113   0.290 0.297   


F 6.171*** 10.435*** 7.855***   


Change in F (sign.) 6.171*** 14.079*** 1.568   


Significance levels: † p< 0.10; * p<0.05; ** p<0.01; *** p<0.001 


 


As shown in Table 3, satisfaction has a positive effect on intensification, although the inverted 


U-effect is not confirmed (H1a is rejected). The positive evaluation of the museum in terms of 


satisfaction does not diminish visitor intention to consume additional museum content. 


However, H1b and H1c are supported. Both functional and emotional values have an inverted 


U-effect on the intention to intensify the visit by consuming online content. Increased perceived 


functional and emotional value fosters intensification. Yet the perception of having undertaken a 


comprehensive visit to the museum and of having derived the full emotional value means that 


the maximum level admitted by the visitor has been reached, thus reducing the intention to 
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consume anything else. These effects are represented in Figures 1a and 1b. As for the control 


variables, older visitors display a greater intent to intensify the visit as do those who had no 


entertainment expectations and those who had learning expectations. 


Table 4 shows the results for dependent variable generated content. In this case, satisfaction has 


a quadratic effect on the intention to participate in creating online content about the experience. 


Nevertheless, as can be observed in Figure 1c, the relationship between satisfaction and content 


generation is not U-shaped, but J-shaped. The most satisfied visitors are those most willing to 


share their experience, while for low and medium levels of satisfaction the intention to share the 


experience remains scant. Therefore, hypothesis H2a can be considered partially supported. The 


proposed U-effect of perceived value on the generation of content is not supported (H2b and 


H2c are rejected). The perceived functional value, that is, the perception of having enjoyed a 


comprehensive visit, has a positive effect on the intention to share it in online sites, whilst in 


contrast the perceived emotional value has no effect. As for the control variables, older people, 


those with previous knowledge and those who had no entertainment expectations exhibit greater 


intention to generate online content. 


FIGURE 1 


Estimated quadratic effects  


1a. Functional value-intensification   1b. Emotional value-intensification 


1c. Satisfaction-generated content 
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Table 5 summarises the results obtained in relation with each hypothesis.  


TABLE 5 


Results of the proposed hypotheses 


Hypotheses Proposed effect Estimated effect Result 


H1a. Satisfaction  Intensification Inverted U-effect Positive Rejected 


H1b. Functional value  Intensification Inverted U-effect Inverted U-effect Accepted 


H1c. Emotional value  Intensification  Inverted U-effect Inverted U-effect Accepted 


H2a. Satisfaction  UGC U-effect J-effect Partially accepted 


H2b. Functional value  UGC U-effect Positive Rejected 


H2c. Emotional value  UGC U-effect Not significant Rejected 


 


6. Discussion 


In the current research, we draw on the optimal stimulus theory and the balance theory to 


explore the effect of evaluating in-site experience in museums and short-term behaviours in the 


online milieu. Results show that the intention to intensify the experience by consuming online 


content and the intention to share the experience and generate content depend on the in-site 


experience, although the effect is not lineal.  


Satisfaction with the visit fosters the intention to intensify the experience by participating in 


other activities organised by the museum, to follow the museum on social networks and to 


search for further information, whilst the perception of having gained the maximum value from 


the visit limits the intention to consume additional online content. When visitors perceive full 


value, i.e., when they feel emotionally satiated and that they have been given everything they 


expected, they will not need to look for anything else. If satiated, the tourist will feel that the 


experience is complete and, therefore, that there is no continuity or further consumption. In 


contrast to previous works, which propose that the effect of perceived value on tourist behaviour 


is lineal and mediated by satisfaction (Prebensen et al., 2014; Williams & Soutar, 2009), our 


results demonstrate that the effect of perceived value on future consumption behaviours is not 


lineal, and that there is a decreasing effect when the perceived value is too high. 


As regards the intention to generate online content, the best experiences in terms of satisfaction 


and the perception of functional value, that is, the perception of a profitable visit and having 


taken advantage of the time, motivate visitors to post comments on social networks or to rate the 


museum positively on opinion pages, while unsatisfactory experiences have no impact on 


participation in online content. Despite the literature that points to the high impact of negative 


experiences on negative eWOM (Sundaram, et al, 1998), even in the context of tourism 


(Pantano & Di Pietro, 2013; Presi et al., 2013), our results show that visitors to museums are not 


willing to share negative evaluations. This result may indicate that museum visitors are reluctant 


to reveal their opinions when these run contrary to the socially accepted opinion. In other words, 


individuals might prefer not to publish a bad evaluation about a top museum. In addition, 


visitors may not dare to disclose their opinions due to a lack of self-confidence or the perception 


of their own low level of expertise. Emotional value is also seen to have no impact on 


participation in online content. This finding indicates that museum visitors are more willing to 


share the side of the experience which proves easier to communicate (satisfaction and 


exploitation of the visit). However, the emotional value of the experience in museums seems to 


be perceived as a more intimate and personal aspect that does not deserve to be shared with 


other visitors or that is more difficult to express and convey in words or pictures. 


Managerial implications 


Considering the findings, we propose certain managerial implications and recommendations that 


might prove useful for museum curators and managers. Firstly, a museum visitor seeks to 


exploit the visit, see everything, make the most of the time spent there and ultimately experience 


positive emotions. When museums are able to provide these positive experiences, they are 
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forging long-term links with visitors. As a result, the latter will be willing to participate in future 


activities and to consume online content (websites or social networks). However, since this idea 


might drive managers to offer exceptional in situ experiences, a satiated tourist who has 


experienced a full and comprehensive physical visit, will have no intention to further consume 


online content. Therefore, managers should seek to strike a balance between the content 


consumed during the visit and the unique content available online (for instance, additional 


didactic material, online games, videos, movies, etc.). The in situ visit, although satisfactory, 


should encourage visitors to consume supplementary content. 


Secondly, the perceived exploitation as well as satisfaction after the visit are the requirements 


for posting comments in social networks or rating the museum positively on opinion webpages. 


Since these comments, recommendations and eWOM are essential to attract new visitors (at 


least, for the first time), museum managers should, of course, design visits that offer tourists 


maximum satisfaction in terms of content visited and learning but should also provide visits that 


are adapted to the time available to tourists and to their expectations. These results can be 


extended to other cultural attractions. As is widely known, satisfied tourists and visitors draw 


other potential tourists through recommendations and WOM and determine a destination’s 


reputation and image. In fact, leisure and cultural attractions are activities that particularly 


stimulate eWOM communication. However, the visits and tours designed should adapt to the 


tourists’ capacity to absorb the visit and to their expectations of the activities provided at a 


destination and the time devoted to each. It is advisable to analyse visitors’ comments in social 


networks, monitor these portals continuously, to find out visitors’ opinions of the activities 


offered, considering that each online reader might be a potential visitor. Since museum visitors 


are not willing to share negative evaluations, maybe because they are afraid that their opinions 


reveal a lack of knowledge, museum managers should also make an effort to collect these 


opinions, for instance with anonymous questionnaires when the visit has finished. In this way, 


negative evaluations and unfulfilled expectations might serve as information for adapting the 


tours and for providing different content to different kinds of visitor.  


Limitations and further research 


Although these findings make a contribution to the literature, there are some limitations which 


require further examination and demand additional research. Firstly, measuring visitor intention 


to generate online content may be conditioned by their general predisposition towards using 


social networks to share online content. In addition to satisfaction and the experience value, 


future research should take into account other factors that affect eWOM, such as visitor 


motivation, self-efficacy in online communication (Parra-López et al., 2011; Wang & 


Fesenmaier, 2004; Yoo & Gretzel, 2011), and self-confidence in cultural matters.  


Secondly, this study considers two dimensions of value, the functional and the emotional value. 


Further research could widen the study of the influence of value on short-term visitor behaviour 


with more specific dimensions of value in the context of museums. For instance, Prebensen et al 


(2017) or Williams and Soutar (2009), in the context of tourism, include up to five dimensions 


of value: quality, (money) functional, emotional, social and novel. Thirdly, although the study 


takes into account the visitor’s age as well as the effects of a lack of knowledge and 


expectations, future research might include specific museum characteristics and other individual 


traits. The kind of collection, the length of the route, or visitor personality may affect the 


functional forms for the relationship between satisfaction and value, and behavioural intentions. 


Finally, measures of actual online behaviour, as opposed to behavioural intentions, might also 


enhance the validity of the study. Unfortunately, such data are often difficult and costly to 


gather. 


References 
Ali, F., Ryu, K., & Hussain, K. (2016). Influence of experiences on memories, satisfaction and 


behavioral intentions: A study of creative tourism. Journal of Travel & Tourism Marketing, 


33(1), 85-100. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1124 de 1617







Assaker, G., Vinzi, V. E., & O’Connor, P. (2011). Examining the effect of novelty seeking, 


satisfaction, and destination image on tourists’ return pattern: A two factor, non-linear latent 


growth model. Tourism management, 32(4), 890-901. 


Ayeh, J., Au, N. & Law, R. (2013). Predicting the intention to use consumer-generated media 


for travel planning, Tourism Management, 35, 132–143. 


Babin, B.J., Darden, W.R., & Griffin, M. (1994). Work and/or fun: measuring hedonic and 


utilitarian shopping value. Journal of Consumer Research, 20(4), 644–656.  


Baker, D. A., & Crompton, J. L. (2000). Quality, satisfaction and behavioral intentions. Annals 


of tourism research, 27(3), 785-804. 


Bigné, E., & Andreu, L. (2004). Modelo cognitivo-afectivo de la satisfacción en servicios de 


ocio y turismo. Cuadernos de Economía y Dirección de Empresa, 21, pp. 89-120. 


Bigné, J.E., Andreu, L., & Gnoth, J. (2005). The theme park experience: An analysis of 


pleasure, arousal and satisfaction. Tourism Management, 26, 833–844. 


Bigné, E. J., Mattila, A. S., & Andreu, L. (2008). The impact of experiential consumption 


cognitions and emotions on behavioral intentions. Journal of Services Marketing, 22(4), 303-


315. 


Bigne, J. E., Sanchez, M. I., & Sanchez, J. (2001). Tourism image, evaluation variables and 


after purchase behaviour: inter-relationship. Tourism management, 22(6), 607-616. 


Bodet, G. (2008).Customer satisfaction and loyalty in service: Two concepts, four constructs, 


several relationships, Journal of Retailing and Consumer Services, 15(3), 156-162. 


Bolton, R. (1998). A Dynamic model of the duration of the consumer´s relationship with a 


continuous service provider: The role of satisfaction. Marketing Science, 17 (1), 45-65. 


Bradley, M.M., & Lang, P.J. (1994). Measuring emotion: The self-assessment manikin and the 


semantic differential. Journal of Behavior Therapy and Experimental Psychiatry, 25(1), 49-59. 


Camarero, C., & Garrido, M.J (2011). Strengthening members' relationships through cultural 


activities in museums. Journal of Leisure Research, 43(4), 560-588. 


Carballo, M. M., Araña, J. E., León, C. J., & Moreno-Gil, S. (2015). Economic valuation of 


tourism destination image. Tourism Economics, 21(4), 741-759. 


Chen, C. F., & Chen, F. S. (2010). Experience quality, perceived value, satisfaction and 


behavioral intentions for heritage tourists. Tourism Management, 31(1), 29-35. 


Chen, C. F., & Chen, P. C. (2013). Another look at the heritage tourism experience. Annals of 


Tourism Research, 41, 236-240. 


Chen, C. F., & Tsai, D. (2007). How destination image and evaluative factors affect behavioral 


intentions?. Tourism Management, 28(4), 1115-1122. 


Chi, C., & Qu, H. (2008). Examining the structural relationships of destination image, tourist 


satisfaction and destination loyalty: An integrated approach. Tourism Management, 29, 624-


636. 


Collin-Lachaud, I., & Passebois, J. (2008). Do Immersive Technologies Add Value to the 


Museumgoing Experience? An Exploratory Study Conducted at France's Paléosite. 


International Journal of Arts Management, 11(1), 60-71 


Cronin, J.J.; Brady, M.K., & Hult, G.T.M. (2000). Assessing the effects of quality, value, and 


customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments. Journal of 


Retail. 76(2), 193–218.  


De Rojas, C., & Camarero, C. (2006). Experience and satisfaction of visitors to museums and 


cultural exhibitions. International Review on Public and Nonprofit Marketing, 3(1), 49-65. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1125 de 1617







De Rojas, C., & Camarero, C. (2008). Visitor´s experience mood and satisfaction in a heritage 


context: evidence from an interpretation center, Tourism Management, 3(3), 525-527. 


Dey, B., & Sarma, M. (2010). Information usage among motive based segments of travelers to 


newly emerging tourist destination, Tourism Management, 31(3), 341-344. 


Dichter, E. (1966). How word-of-mouth advertising works. Harvard Business Review, 44(6), 


147-160. 


Dong, P., & Siu, N. Y. M. (2013). Servicescape elements, customer predispositions and service 


experience: The case of theme park visitors. Tourism Management, 36, 541-551. 


Engel, J., Blackwell, R., & Miniard, P. (1993). Consumer Behavior, Fort Worth: Dryden Press. 


Fotis, J., Buhalis, D., & Rossides, N. (2012). Social media use and impact during the holiday 


travel planning process. Paper presented at the 19th international conference on information 


and communication technologies in travel and tourism (ENTER), Helsingborg, Sweden. 


Gretzel, U., & Yoo, K. H. (2008). Use and impact of online travel reviews. Information and 


communication technologies in tourism 2008, 35-46. 


Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P., Walsh, G., & Gremle, D.D. (2004), “Electronic word-of-


mouth via consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on 


the internet?”. Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52 


Holbrook, M., & Gadner, M. (1993). An Approach to investigating the emotional determinants 


of consumption duration. Why do people consume what they consume for as long as they 


consume it? Journal of Consumer Psychology. 2(2), 123-142. 


Holbrook, M., & Gadner, M. (1998). How motivation moderates the effects of emotions on the 


duration of consumption. Journal of Business Research, 42(3), 241-252. 


Holbrook, M. B. (1999). Introduction to Consumer Value. En Holbrook, M. B. (ed.), Consumer 


Value. A Framework for Analysis and Research, 1-28. London: Routledge. 


Hosany, S., & Witham, M. (2010). Dimensions of cruisers’ experiences, satisfaction, and 


intention to recommend. Journal of Travel Research, 49(3), 351-364. 


Jang, S., & Feng, R. (2007). Temporal destination revisit intention: The effects of novelty 


seeking and satisfaction. Tourism Management, 28(2), 580-590. 


Jones, M. Reynolds, K., & Arnold, M. (2006). Hedonic and utilitarian shopping value: 


Investigating differential effects on retail outcomes, Journal of Business Research, 59(9), 974-


981. 


Kozak, M., & Rimmington, M. (2000). Tourist satisfaction with Mallorca, Spain, as an off-


season holiday destination. Journal of travel research, 38(3), 260-269. 


Oh H, Fiore AM, & Jeoung M. 2007. Measuring experience economy concepts: Tourism 


applications. Journal of Travel Research, 46(2), 119-132. 


Oliver, R.L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction 


decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460-469. 


Oliver, R.L. (1997). Satisfaction: A Behavioural Perspective on the Consumer. New York: 


McGraw-Hill. 


Oppermann, M. (2000). Tourism destination loyalty. Journal of travel research, 39(1), 78-84. 


Pantano, E., & Di Pietro, L. (2013). From e-tourism to f-tourism emerging issues from negative 


tourist´s online reviews. Journal of Hospitality and Tourism, 4(3), 221-227. 


Parasuraman, A., & Grewal, D. (2000). The impact of technology on the quality-value-loyalty 


chain: a research agenda. Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 168-174. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1126 de 1617







Parra-López, E., Bulchand-Gidumal, J.; Gutierrez-Taño, D., & Díaz-Armas, R. (2011). Intetions 


to use social media in organizing and taking vacation trips. Computers in Human Behavior, 27, 


640-654. 


Prebensen, N. K., Woo, E., & Uysal, M. S. (2014). Experience value: antecedents and 


consequences. Current Issues in Tourism, 17(10), 910-928. 


Prebensen, N. K., & Xie, J. (2017). Efficacy of co-creation and mastering on perceived value 


and satisfaction in tourists' consumption. Tourism Management, 60, 166-176. 


Presi, C., Saridakis, Ch., & Hartmans, S. (2013). User-generated content behavior of the 


dissatisfied service customer. European Journal of Marketing, 48 (9/10), 1600-1625. 


Russell, J.A. (1980). A circumplex model of affect. Journal of Personality and Social 


Psychology, 39(6), 1161–1178. 


Sánchez, J., Callarisa, L., Rodríguez, R. M., & Moliner, M. A. (2006). Perceived value of the 


purchase of a tourism product. Tourism management, 27(3), 394-409. 


Severt, D., Wang, Y., Chen, P. J., & Breiter, D. (2007). Examining the motivation, perceived 


performance, and behavioral intentions of convention attendees: Evidence from a regional 


conference. Tourism Management, 28(2), 399-408. 


Shin, D., Song, J. H., & Biswas, A. (2014). Electronic word-of-mouth (eWOM) generation in 


new media platforms: The role of regulatory focus and collective dissonance. Marketing letters, 


25(2), 153-165. 


Steenkamp, J. B. E., & Baumgartner, H. (1992). The role of optimum stimulation level in 


exploratory consumer behavior. Journal of consumer research, 19(3), 434-448. 


Stoel, L., Wickliffe, V., & Lee, K. (2004). Attribute beliefs and spending as antecedents to 


shopping value. Journal of Business Research, 57(10), 1067-1073. 


Sundaram, D., Mitra, K., & Webster, C. (1998). Word-of-Mouth communications: A 


motivational analysis. Advances in Consumer Research, 25, 527-531. 


Szymanski, D. M. (2001). Modality and offering effects in sales presentations for a good versus 


a service. Journal of the Academy of Marketing Science, 29(2), 179-189. 


Um, S., Chon, K., & Ro, Y. (2006). Antecedents of revisit intention. Annals of Tourism 


Research, 33(4), 1141-1158. 


Wang, Y., & Fessenmaier, D. (2004). Towards understanding member´s genral participation in 


and active contribution to an on line travel community. Tourism Management, 25(6), 709-722. 


Williams, P., & Soutar, G. N. (2009). Value, satisfaction and behavioral intentions in an 


adventure tourism context. Annals of Tourism Research, 36(3), 413-438. 


Wu, J., & Holsapple, C. (2014). Imaginal and emotional experiences in pleasure-oriented IT 


usage: A hedonic consumption perspective. Information & Management, 51(1), 80-92. 


Xiang, Z., & Gretzel, U. (2010). Role of social media in online travel information search. 


Journal of Tourism Management, 31(2), 179-188. 


Yoo, K-H., & Gretzel, U. (2011). Influence of personality on travel-related consumer generated 


media creation. Computer in Human Behavior, 27(2), 609-621. 


Yoon, Y., & Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and satisfaction on 


destination loyalty: a structural model. Tourism Management, 26(1), 45-56. 


Yuksel, A., Yuksel, F., & Bilim, Y. (2009). Destination attachment: Effects on custumer 


satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty. Tourism Management, 31(2), 274-284. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1127 de 1617







Žabkar, V., Brenčič, M. M., & Dmitrović, T. (2010). Modelling perceived quality, visitor 


satisfaction and behavioural intentions at the destination level. Tourism management, 31(4), 


537-546. 


Zeelenberg, M., & Pieters, R. (2004). Beyond valence in customer dissatisfaction: A review and 


new findings on behavioral responses to regret and disappointment in failed services. Journal of 


Business Research, 57(4), 445-455. 


Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model 


and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22. 


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1128 de 1617







THE EFFECTS OF TRAVELLING REASONS ON 


SOCIAL MEDIA RESOURCES AND TOURIST 


EXPECTATIONS  


 


Narangajavana Kaosiri,  Yeamduan; Callarisa Fiol, Luis J.; Rodríguez Artola,  Rosa; 


Moliner Tena, Miguel Ángel; Sánchez García, Javier 


 


Universitat Jaume I 


 


RESUMEN 


Esta investigación tiene como objetivo examinar la relación de las fuentes del contenido 


generado por el usuario (UGC) en las redes sociales, que proviene generalmente de 


fuentes de lazos fuertes y fuentes de lazos débiles, en la generación de expectativas 


turísticas sobre los recursos básicos y los recursos o factores de apoyo de los destinos. 


También se analiza el efecto moderador de las razones para viajar en la relación de las 


fuentes UGC y las expectativas turísticas. Para esta investigación, se recogieron 375 


encuestas. Los resultados señalan que las razones o motivos del viaje son un factor 


importante a considerar en la generación de las expectativas turísticas, y en nuestro caso, 


el UGC que provenía de las fuentes de lazos débiles influyen de manera significativa en la 


generación de expectativas del turista cuando viaja por motivos de trabajo. 


Palabras clave: 


Contenido generado por el usuario, redes sociales, expectativas de los turistas, fuentes de 


lazos débiles, fuentes de lazos fuertes 


 


ABSTRACT 


This research aims to examine the relationship of user generated content (UGC) sources 


in social media which is provided by strong-tie sources and weak-tie sources on tourist 


expectations on core resources and factor supporting of the destinations, and also analyze 


the moderate effect of the reasons of travelling on the relationship of UGC sources and 


tourist expectations. 375 samples were collected. The results demonstrate that travelling 


reasons is an important factor to consider about the origin of tourist expectations. The 


UGC that was provided by weak-tie source has influence on tourist expectations when 


they travel with business reason. 


Keywords: 


User-generated content, Social media, Tourist expectations, Weak-tie sources, Strong-tie 


sources 
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1. Introduction 


Communication through social media now becomes the most popular channel. Different sources 


demonstrate the statistical figure of the active users on various social media, for example, the latest 


information presents on 26th February 2017 that there are about 1,900 billion user around the world 


use Facebook, 1,000 billion people use Youtube. Via mobile phone, there are 1,200 billion people use 


Whatapp, following by 1,000 Facebook messenger users (Kallas, 2017; Statista, 2017).Consequently, 


user-generated content (UGC) via social media is also raising its role especially in tourist industry, 


however, academically, UGC in tourism sector is in the early stage and still need to investigate (Zeng 


& Gerritzen, 2014).  


Various authors confirm the impact of UGC on tourism cycle process. It affects to both tourism 


enterprises and tourists which can be found before and after travelling, o even while tourists are 


traveling (Nezakati, 2015; Del Chiappa, 2011).According to various authors, UGC can influence to 


tourist behaviour since tourist may use social media as a searching tool to complete their travel 


plan(Xiang, Magnini & Fesenmaier, 2015;Nezakati, et al., 2015; Del Chiappa, 2011). It also have a 


tendency to be a supported information for making a purchasing decision especially with tourism 


product(Lyu & Hwang, 2015; Xiang et al., 2015;Nezakati et al., 2015; Zeng &Gerritsen, 2014; Xiang 


&Gretzel, 2010). Moreover, according to Del Ciappa (2011), the information received from social 


media can encourage people to make a decision and go travelling. 


UGC in social media can be provided from different sources. It can be done by someone who has high 


involvement with the user for example friends or family. In contrast, it can also be produced by low 


involvement group such as acquaintance or stranger. The communication though social media allows 


the user can interchange or interact with others even though they are not real-life friends. The 


interchange or interact among users will enrich the information (Flanagina, et al, 2014).The 


information produced by friends and family is considered reliable information as it is usually produced 


with a wish for sharing knowledge or experiences (Nezakatiet al., 2015; Yoo & Gretzel, 2011; Yoo et. 


al., 2009). Zeng and Gerritzen (2014) added that potential tourists are also pleased to seek tourist 


information from the experience of other people. Especially travel blogs that give information about 


tourist experience (Bosangit et al., 2015) and also an image of the destination (Tsenget al., 2015). The 


information which received in post-travelling period may help tourists to develop and shape the 


expectations on travelling to the destinations. 


According to some authors such as Hidalgo et al., 2014; Yoo & Gretzel, 2011; Prebensen, Skallerud & 


Chen, 2010, the potential tourists use the information to organize and plan their holiday. Nevertheless, 


holiday is not the only one reason of the journey. The purpose of the journey may come from different 


reasons such as business reason, study reason, health reason, etc. This study will only concentrate on 


two principal objectives which are the journey for holiday and for business. 


Consequently, the aims of the study are to analyze the effect of UGC sources on the expectations of 


tourist regarding the destinations. In addition, it examines a role of journey’s reasons, holiday and 


business, as moderator in relation to the relationships between UGC sources and tourist expectations. 


 


2. Theoretical background 


There are some theories should pay attention for this study. Word of mouth (WOM) is a kind of 


communication that affect to consumer attitude and behavior (Koo, 2016), and it is inevitable to avoid 


an influence of other consumers’ opinions before making a purchasing decisions (Tseng et al, 2015), 


Therefore, shared information or UGC on social media can be considered as an electronic word of 


mouth (eWOM). In consequence, UGC which is related to travelling experience of other tourists also 


have an important role to expectations of the other potential tourists before deciding to buy tourism 


products or services.  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1130 de 1617







Base on the traditional word of mouth (WOM) theory, the sources of WOM were categorized into two 


groups which are strong-tie sources and weak-tie sources (Duhan et al., 1997). Strong-tie source is 


where WOM is provided by friends, family or relatives. Another WOM source is created by 


acquaintances or unknown people called weak-tie source. Consequently, eWOM refers to the posted 


contents on Internet which can be also provided by strong and weak ties. Both WOM and eWOM are 


opinions or recommendations from previous customers regarding products or service, it can be both 


pros and cons reviews (Tseng et al, 2015) that affect to thoughts and behavior of consumers. No 


matter the information is from strong ties or weak ties, it was proved by different studies that such 


information is more reliable than the information provided by marketer since it has no financial 


interest in selling products or service (Koo, 2016;Yoo & Gretzel, 2008). 


In addition, social reference group theory should be focused. According to Bearden and Etzel (1982), 


reference group is person or group of people that has an exceptionally effect on the behavior and 


thought of an individual. These people normally orient themselves to others in determining behavior 


and evaluation (Bearden & Etzel, 1982).These reactions of individuals generally have similar model, 


however, they may vary in each individual (Hayakawa & Venieris, 2016) particularly when they have 


to make a purchasing decisions. Base on the social influence theory, informational influence group is 


recognized as trustworthy information for making a decision than utilitarian influence group and 


value-expressive influence group Bearden and Etzel (1982). Kaplan & Miller (1987) added that the 


informational influence derived from the recognition of information from others as facts of truth. This 


reflects that when the shared information of group discussion is revealed, for example, group’s opinion 


about product evaluations, it establishes informational influence on group member's judgments. 


Kaplan and Miller (1987) proposed that not only information influences that affect to other’s  behavior 


or decision making process, but normative influences also has strong influence. Normative influence is 


related to a desire to merge with the expectations of others (Kaplan & Miller, 1987). The normative 


influence is similar to social identity theory since both deals with the opinions of group members. 


Normally the members of each group usually have parallel perspectives, they think and act in a similar 


point of view (Stets & Burke, 2000), or individuals will tend to anticipate others' judgments and adjust 


their opinion to be viewed favorably by other group members (Bearden & Etzel, 1982).  


 


3. Liturature review 


3.1.1 User-generated content sources  


Some evidences demonstrate an important of UGC in social media, particularly in tourism industry, 


since UGC in social media is accepted to be credible techniques in sharing information or images from 


one user to others which it allows the user can on describe about their own travelling experiences and 


other information (Nezakati et al 2015; Flanagin, et al, 2014). Many researchers studied the effects of 


UGC, for example, the studies about tourist’s purchasing decisions or their intention to buy (Nezakati 


et al., 2015; Cox et al., 2009; Gretzel &Yoo, 2008), others such as a developing of travelling plan (Luo 


& Zhong, 2015), motivations of sharing UGC (Munar & Jacobson, 2014), etc. However, the studies 


about UGC are still need to investigate (Zeng & Gerritzen, 2014). Regarding to the aspects about 


sources of UGC in tourism, some studies investigate UGC sources based on the applications or sites of 


social media.  For instance, the papers that consider about an effect or the importance of UGC on 


tourism in Facebook (Isacson & Gretzel, 2011; Stankov et al., 2010), Twitter (Sotiriadis& van Zyl, 


2013; Hay, 2010), tripadvisor (Amaral et al., 2014; Ayeh et al., 2013), Youtube (Reino & Hay, 


2011).Some papers mix different applications (Smith et al., 2012; da Cruz, et al., 2011). 


Unfortunately, there is no literature treats with UGC sources based on UGC providers or UGC writers. 


Base on WOM theory, two types of WOM sources were classified, strong ties (friends and family) and 


weak ties (acquaintances and strangers) (Duhan et al., 1997). Consequently, the information provided 


by population as UGC in social media can be categorized in strong ties and weak ties. In our case, 


strong tie group is friends and family who provide information or UGC on social media. Different 


studies agreed that as it is a real relationship, it is perceived to be quality information (Sigala, 2008) 


and it can be used as an opinion leader (Turcotte, et al., 2015). The benefits of real-life relationships 
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are it allows personal communication and trustworthy on the providers (Sigala, 2008). Turcotte et al. 


(2015) confirmed that recommendations from real-life friends through social media are able to 


augment a level of trust on their content. Furthermore, Duhan et al., (1997) added that strong-ties are 


not only provide general information but they are more likely to influence on affective characteristics. 


For example, sometimes strong-tie group may judge places to travel or not to travel.  


Hence, the social influence theory and social identity theory explain that belong to one group is being 


like others in the group (Stets & Burke, 2000). That means the opinions of group influence on the 


opinion of individual, and finally all members will have same or similar opinions. Especially on 


judgments or making decisions since the information is accepted as evidence about reality (Kaplan & 


Miller, 1987). Additionally and with regard to organize journeys, intention in recommendation is one 


of motivation that encourage people to use social media in planning their trips, particularly the 


recommendations and inspire from friends and family (Parra Lopez et al., 2011).  


Regarding weak tie source, it treats with UGC that is provided by acquaintances or strangers. UGC 


that appears on social media can be also provided by this group. The exchange data or shared 


information about their previous experiences allows one user compare that information with other 


users, and with that information, individual can create their expectations on the destination, including 


using the information to evaluate and to make a purchase decision for tourism products. Therefore, the 


information or others' experience information is an appropriate support for making a judgement for 


travelling (Zeng &Gerritzen, 2014). This occur can be explained by the reference group theory, 


Bearden and Etzel (1982) remarked that the reference group deals with comparative and normative 


influences for a making purchase decision. They stated that both verbal interaction and observing the 


behavior among groups’ members can determine an evaluation or decision of individuals. Especially, 


weak-tie sources have a tendency to be more originators for information than strong-tie source, so that 


it is used as informational source. Moreover, weak-tie source provide better information regarding 


information about technical and performance oriented (Duhan et al., 1977). Nezakati, et al (2015) 


supported that social media offer better knowledge about the destinations and things to do on the trips. 


Thus, when normal UGC in social media transform into electronic word of mouth (eWOM), it will has 


a strong influence on travel planning and decision process (Nezakati, et al., 2015; Cantallops & Salvi, 


2014) including the expectations on the destinations. 


 


3.1.2 User-generated content sources and tourist expectations on destinations 


The definitions of expectations are very broadly. In general, customer expectations were defined as 


beliefs about productor service which work as reference points in pre-consumption period (Olson & 


Dover, 1979; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, A., 1993; Evrard, 1993). Oliver (1980) mentioned that 


expectations are idea that perform as a frame of reference when need to make a comparative judgment. 


Normally the expectations were established by consumer’s external factors such as Internet 


(Castañeda, et al., 2007), thus, having received information from UGC on social media, tourists can 


create expectations on the destinations, and base on that expectations, they can decide where to travel 


by selecting the places where are the most well-matched to what they expected. 


In relation to tourist destinations, various studies categorized general elements of destination. For 


example, Jackins (1999) classified the elements of tourist destination into physical or functional 


characteristics, and psychological characteristics. Crouch and Ritchie (1999) differentiated the 


elements of the destination in core resources and attractor, destination management, supporting factors 


and resources, and qualifying determinants. Crouch (2011) developed his study by adding destination 


policy, planning and development aspect. 


Base on the studies above, our study focus on two principal elements; core resources and 


supporting/psychological factors. Firstly, core resources are described as key appeal that was offered 


at the destination. They act as main reasons of the decision in choosing one destination and not others 


(Crouch & Ritchie, 1999). It consists of different components for example, physical or tangible 


components, culture and history (unique, interesting culture/history; artwork, handicrafts, 


performances, etc.), activities and special events (different types of tourism programs, festivals, events 
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such as sports competitions, exhibitions, etc.), and tourism superstructures (well-known architecture, 


popular cuisine, accommodation facilities, food services, transportation facilities, etc.). Secondly, 


supporting/psychological factors, normally are abstract characteristics (Jackins, 1999), which consists 


of hospitality (friendliness of the local people, community’s attitudes towards visitors), service quality 


(reliable, responsive and highly customized service for visitors), and safety/security (visitors feel safe 


and secure at all times during their stay). 


As the received information or UGC can assist potential tourists to plan their trips; how to travel, 


where to stay, what to do, etc (Del Chiappa, 2011; Nezakati, et al., 2015), UGC sources in social 


media, both strong-tie source and weak-tie source may also have an influence on the tourist 


expectations regarding two elements of tourist destinations; core resources and supporting factors. 


Consequently, the following hypotheses are designed; 


H1.1: User-generated contents of strong-tie sources in social media influence directly and significantly 


on tourists’ expectations on core resources of a destination. 


H1.2: User-generated contents of strong-tie sources in social media influence directly and significantly 


on tourists’ expectations on supporting factors of a destination.  


H2.1: User-generated contents of weak-tie sources in social media influence directly and significantly 


on tourists’ expectations on core resources of a destination.  


H2.2: User-generated contents of weak-tie sources in social media influence directly and significantly 


on tourists’ expectations on supporting factors of a destination.  


 


3.1.3 Reasons of travelling 


 


Normally when people travel, they may have one or more purposes (Cooper, et al, 2000) motivations. 


As the destinations consist of different tourism attributions, there are various the reasons of travelling. 


Some literature reviews (Pearce, 1982, Dayour & Adongo, 2015; Esichaikul, 2012; Cooper, et al., 


2000) focus on tourist motivations as reasons for visiting destinations. For example, in the paper of 


Dayour and Adongo (2015), these authors highlight different motivations as novelty seeking, search 


for cultural experience, adventure, social contact, escape from routine environments, relaxation, and 


destination’s attractions. Esichaikul (2012), for his part, and in a similar sense, explain about  


relaxation, excitement, social interactions with friends, adventure, family interactions, status physical 


challenges and escape from routine or stress. Pearce (1982) adapted the Maslow’s needs hierarchy to 


tourist motivations and behavior, and informed that tourist were attracted to destinations for the 


possibility of fulfilling self-actualization, love and belongingness, and physiological needs. Cooper, et 


al. (2000) classified purposes of trip in detailed points which are conventions, business, recreation, 


touring, culture and sports, visiting friends, personal matters, shopping, study, and health. After these 


considerations, we consider that the reasons of travelling of tourist are multifaceted and should be 


considered as a whole, rather than considering them in isolation as understanding the reasons of 


travelling or the behavior of tourists in terms of their motivations is broadly and complex. Therefore, 


our study will only concentrate on two main reasons of travelling; business and holiday. 


The review of the literature points out that tourist motivation is a precursor of destination selection and 


travelling decision. UGC in social media is a good reference for obtaining interesting information 


about the destinations for prospective tourist before travelling. However, Ayer, Au and Law (2013) 


added that several Internet users do not use UGC for planning their trips, moreover and academically; 


there is lack of studies about the relevant factors determining UGC usage on social media for the 


specific purpose of travel planning. Therefore, our study will analyse the effect of travelling reasons 


on the relationships between UGC sources and tourist expectations. The next hypothesis is proposed 


as follow. 


H3: Reasons of travelling (business and holiday reasons) have some moderating effects over the 


relationships between (a) UGC of strong-tie sources and tourists expectations on a destination 
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specifically on its core resources (b) UGC of strong-tie sources and tourist expectations on a 


destination specifically on its supporting factors (c) UGC of weak-tie sources and tourists expectations 


on a destination specifically on its core resources (d) UGC of weak-tie sources and tourist expectations 


on a destination specifically on its supporting factors 


Based on above justifications, the model of the study was designed as shown in figure 1. 


FIGURE 1 


The model of the study 


 


4. Research methodology 


4.1. Data Collection 


Research questionnaire was designed to achieve the objectives. It contains different kinds of questions, 


for instance, multiple choices questions and five points Likert scale which 1 is represented absolutely 


disagree and 5 is represented absolutely agree. Data was collected by structure personal interview 


based on the questionnaire in various places in Valencia, Spain such as airport, city centre, museums, 


etc. Our target group was focused on tourists who had searched tourist information on social media 


before travelling to Valencia, and finally, 375 valid questionnaires were collected. 


Regarding to measurement scale, different studies were used as a base of our measurement scale.  For 


example, the studies about WOM and eWOM of Duhan et al. (1997), Presi et al. (2014), Parra Lopez 


et al. (2011), Cox et al. (2009), Hays et al. (2013), and Stankov, et al. (2010) were used to be as a base 


for measuring social media sources. We also developed items to measure tourists’ expectations from 


Crouch (2011), Kim (2014), Crouch and Ritchie (1999), Vengesayi (2008), Žabkar, Brenčič & 


Dmitrović (2010). Reasons of travelling are adapted from Pearce, (1982), Dayour & Adongo, (2015), 


Esichaikul, (2012), Cooper, et al., (2000). 


With respect to tourists’ expectations, we concentrated on two main characteristics, core resources and 


supporting factors. Core resources represents the key attractions of the destinations which can be 


substantial objects, buildings, culture, history, activities, special events including tourism 


superstructures. Supporting factors refer to attitudes and emotions for instance,the attractiveness of the 


destinations, kindness and hospitality of local people, the performances  and service quality of  


tourism establishments, image and security. 


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1134 de 1617







4.2. Analysis Method 


The items in our expectations are the items that share the same dimension. They were averaged for 


forming composite measure (Bandalos & Finney, 2001; Bou-Llusar, Escrig, Roca, & Beltrán, 2009; 


Landis, Beal, & Tesluk, 2000). In consideration of validating the items, the composite measures of 


expectations are an integration of the items, to create score aggregates under the confirmatory factor 


analyses (CFA), together with the rest of the scales concerned in the study.  


The reasons of using the confirmatory factor analysis are to acquire better results for the normal-


distribution assumption of maximum likelihood estimation. Moreover, it also provide results in more 


thorough as it reduces the number of variances and covariances to be estimated, therefore, increasing 


the stability of the parameter estimates, improving the variable-to sample-size ratio and decreasing the 


impact of sampling error on the estimation process (Little, et al., 2002; Bandalos & Finney, 2001; 


McCallum, Widaman, Zhang, & Hong, 1999; Bagozzi & Edwards, 1998).  


The study use structural equation model (SEM) for its analysis as it is used for examining the 


relationships between all constructs, our case; it is used for discovering the relationships of user 


generated content’s sources and tourists’ expectations, Furthermore, it is used to demonstrate the 


confirmatory or the rejection of research hypotheses. According to Anderson and Gerbing (1988), 


two-steps structural equations methodology was suggested. Firstly, reliability and validity of the 


measurement scales need to be analyzed and later concentrating on the causal model by using SEM. 


Finally, the analysis ended with a multivariable analysis to find out about the moderate impact of 


travelling objectives on the relationships of user generated content sources and tourist expectations. 


Thus, the existence of significant differences in the causal relationships is estimated. For doing this, 


the pertinent restrictions, the χ2 of the restricted and unrestricted structural models were analyzed. 


 


5. Results and discussion 


5.1 The Reliability, Dimensionality and Validity of the Measurement Model 


Basically, the measurement model first needs to be submitted to SEM analysis, as this will 


demonstrate the reliability, dimensionality and (convergent and discriminant) validity of the 


measurement model (Garrigós, Palacios, & Narangajavana, 2008). Therefore, CFA was selected to 


examine and to confirm that the selected model constructs are the most suitable ones.  


With the CFA, two dimensions were obtained for expectations. As can be observed in Table 1, the 


probability associated with chi-squared reaches a value higher than 0.05 (0.70817), indicating an 


overall good fit of the scale (Jöreskog & Sörbom, 1996). The convergent validity is demonstrated in 


two ways. First, because the factor loadings are above 0.6 in every item (Hair, Black, Babin, 


Anderson, & Tatham, 2006) and significant because the t-values of all the items are between 10-16, 


higher than 1.96 (Veasna et al. 2013); and second, because the average variance extracted (AVE) for 


each of the factors is higher than 0.6 (Fornell & Larcker, 1981). The reliability of the scale is 


demonstrated because the composite reliability indices in each of the dimensions obtained are higher 


than 0.7 (Bagozzi & Yi, 1988). 


TABLE 1. 


Analysis of Dimensionality, Reliability and Validity of all measurement scales (Fully standard solution) 


 Factor 


loading 


T-value 


EXPECTATIONS (after receiving information from social media) (Core Resources) (AVE= 


0.62; CR= 0.79) 


  


Culture and History (unique, interesting culture/history; artwork, handicrafts, performances, etc.).  0.71 10.19 


Activities and special events (different types of tourism programs, festivals, events such as sports 


competitions, exhibitions, etc.). 


0.74 11.92 


Tourism Superstructures (well-known architecture, popular cuisine, accommodation facilities, 


food services, transportation facilities, etc.).  


0.78 11.31 


EXPECTATIONS (after receiving information from social media) (Supporting Factors)   
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(AVE= 0.64; CR= 0.81) 


Hospitality (friendliness of the local people, the Valencian Community’s attitudes towards 


visitors). 


0.74 11.22 


Service Quality (reliable, responsive and highly customized service for visitors). 0.78 15.90 


Safety/Security (visitors feel safe and secure at all times during their stay). 0.77 14.51 


Note: the model fits Chi-square: 3.7670; df: 6; p: 0.70817; RMSEA: 0.029; CFI: 0.988; NNFI: 0.969 


AVE is the average variance extracted, CR is the composite reliability 


 


We determined the discriminant validity of the measured constructs by comparing the square root of 


the AVE with each Pearson correlation between each pair of constructs (see Table 2). The results are 


in accordance with what Fornell and Larcker (1981) mentioned, and demonstrate that the square root 


of the AVE estimates is greater than the corresponding inter-construct correlation estimates; thus, 


there is discriminant validity. 


TABLE 2.  


Discriminant validity of all the constructs considered for the model  


 
Expectations 


(Core Resources) 


Expectations 


(Supporting Factors) 


Expectations (Core Resources) 0.78  


Expectations (Supporting Factors) 0.69 0.80 


Note: Diagonal: correlation estimated between the factors. Diagonal: square root of AVE. 


 


5.2 Hypothesis Results and the Fit of the Model 


To answer the research hypotheses and to analyze the fits of the model, we examined the causal 


relationships (see Table 3). Firstly, the relationships between three groups of social media UGC 


resources (strong-ties and weak-ties)and the expectations about the core resources and the supporting 


factors at the destination were analyzed. The results agree with the literature that strong-tie sources of 


UGC have a direct and significant effect on expectations (both core and supporting resources of the 


destination) with β=0.19 (t=2.45) and β=0.19 (t=2.46) respectively, so H1.1 and H1.2 are accepted. 


This can be explained by the social influence theory, whereby the opinions or perspectives of one 


member affect the rest of the members of the same group. Consequently, the expectations about the 


destination of a member can be created by the shared information of other members. As more 


members agree with this opinion, it tends to easily predispose the rest of the members to have the 


same perspectives.  


In relation to the weak-tie sources of UGC and expectations, the previous literature referred to 


reference group theory, according to which the information received from the reference group in the 


process of creating expectations and making decisions is fundamental, as it works as comparative and 


normative references. However, in our case, we specifically examined the expectations about core 


resources and supporting factors separately. Yet, we found that the theory cannot be applied with the 


influences of weak-tie sources of UGC on the expectations about core sources, since the results 


demonstrate β=0.11 (t=1.55); in contrast, it does affect the expectations about the supporting factors, 


with β=0.18 (t=2.72). Thus, the results support the statement according to which the weak-tie sources 


are likely to be more a transmission of the information oriented to technical and performance aspects 


(Duhan et al., 1977), as the supporting factors include service quality and hospitality, which are the 


results of service performance. Hence, H2.1 was rejected while H2.2 was accepted. 


 


TABLE 3:  


Structural model relationships obtained 


 Relationships T-value Results 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1136 de 1617







H1.1 UGC strong-tie sources Expectations (Core 


Resources) 


0.19 2.45 Supported 


H1.2 UGC Strong-tie sources Expectations (Supporting 


Factors) 


0.19 2.46 Supported 


H2.1 UGC Weak-tie sources Expectations (Core 


Resources) 


0.11 1.55 Not supported 


H2.1 UGC Weak-tie sources Expectations (Supporting 


Factors) 


0.18 2.72 Supported 


Model fit: Chi-square: 19.7993; df: 15; p: 0.17977; RMSEA: 0.033; CFI: 0.985; NNFI: 0.973 


 


Finally, differences related with the objective of the journey were analyzed. Two groups were created, 


by one hand the people that made the trip for business, and by other hand the people that travel for 


holidays. Table 4 shows the differences in the relations between the two groups. A significant 


difference were obtained, the effect of UGC Weak-tie sources (comments of unknown people) over 


Expectations (Core Resources) is significantly higher when the objective of the trip was for business 


than for holidays. 


 


TABLE 4: 


 Multisample Analysis 


 Business Holiday    


 Β (t) Β (t) ∆λ2 P Results 


UGC strong-tie 


sources Expectations (Core 


Resources) 


0.19 


(2.29) 


0.18 


(3.35) 


0.540 0.462 No supported 


UGC Strong-tie 


sources Expectations 


(Supporting Factors) 


0.20 


(2.41) 


0.17 


(3.47) 


0.791 0.374 No supported 


UGC Weak-tie 


sources Expectations (Core 


Resources) 


0.15 


(2.19) 


0.07 


(1.57) 


4.677 0.031 Supported 


UGC Weak-tie 


sources Expectations 


(Supporting Factors) 


0.19 


(3.23) 


0.16 


(3.18) 


2.023 0.155 No supported 


Model fit:Chi-square: 32.6326; df: 28; p: 0.24954; RMSEA: 0.034; CFI: 0.985; NNFI: 0.970 


 


 


6. Conclusion, limitations, and recommendations 


Before buying or making purchasing decision, the expectations on products or services are very 


important especially for tourism sector. New information technologies changed the way people receive 


information to create their expectations. Different studies confirmed an effect of online reviews for 


acquiring tourism information, especially the contents from social media has significant effects 


(Bilgihan et al., 2016; Hudson et al; 2015; Chung & Koo, 2015; Ayeh et al., 2013; Zhang, Wu, & 


Matilla, 2014; Nezakati et al., 2015; Ye et al., 2011; Munar & Jacobsen, 2014). As the online review 


or UGC is are based on other tourists’ real experiences and the reliability of the contents and the 


contents’ providers, it can assist tourists in a decision-making period since the previous real 


experiences can create travelling expectations close to the reality (Gretzel & Yoo, 2008; Hidalgo et al., 


2014).  


The study contributes some new facts. First of all, regarding the originator of the expectations on 


tourist destination, the study confirms the influence of UGC on social media that was generated by 


strong-tie sources on tourist destinations in all expectations dimension. This means the comments of 


someone who has high involvement or has strong relationship with the user such as friends or family 


affect on the expectations of core resources, as same as the expectations on supporting factors. As the 


information about core resources are related to facts of the attractions, and the information related to 
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supporting factors are about opinion or attitude, this reflects that friends or family provide both 


informative and emotional information. 


Regarding weak-tie sources, our results found out that it does not influence on the expectations on the 


destination’s core resources but it does affect on its supporting factors. This can be observed that both 


strong and weak tie sources provide information about the hospitality and attitude of local people 


towards tourists, service quality of tourism companies, and security in the destination. It may explain 


that the information of strong ties and weak ties are usually opinions of previous tourists who have had 


travelled to the destination before, and normally opinions typically include attitude in the evaluation. 


Additionally, almost all supporting factors are abstract or intangible objects, normally people are 


likely to consider and believe the opinions from the people who they can trust especially from family 


or friends (strong-tie sources), or leastwise from other people who had experienced before (weak-tie 


sources).  


Moreover, our study also figures out that the incidence of travelling objectives which is an important 


factor to be considered about the origin of tourist expectations. Base on our study, objectives of travel 


have some moderate effect on the relationships of UGC sources and tourist expectations. Although the 


reasons of travelling do not affect on the relationships of strong-tie sources and tourist expectations on 


core resources and supporting factors, but the objectives of travel have an effect on the relationships 


between weak-tie sources and tourist expectations on core resources. It can be concluded that the UGC 


that was provided by weak-tie source has influence on tourist expectations when business is a reason 


for the trip. Probably, when people travel for professional or business motives, the main reason and its 


result are conditioned for a whole trip so that they are more interested in UGC particularly from other 


people who had travelling experiences on the destinations before. Moreover, Adam (2010) supported 


that groups in social media such as in Facebook constitute the weak ties as we interact because of 


some common interests. Consequently, the business trips in many occasions are done as a result of the 


interests. 


In relation to the limitations of the study, the period of the empirical study may be the cause. Since our 


data were collected during low season (from December to March) in Valencia, Spain, where is well-


known for sun and beach tourism, it may reason of the data deviation in term of tourists’ expectations. 


As for the future lines of research, we pay more attention at an interest on the importance of weak tie 


sources in social media with the generation of contents (UGC) and the process of decision of tourist 


destination, or analyze the moderating effect of different types of UGC such as images, text or videos 


as it may influence the final decisions of the tourist destination. 
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RESUMEN 


Este estudio tiene como objetivo comprender: 1) cómo el carácter cosmopolita de 


los residentes, junto con la identificación con su comunidad, influyen en sus 


actitudes hacia el desarrollo turístico y hacia la interacción con los turistas en las 


comunidades locales; y 2) cómo ambos tipos de actitudes contribuyen al respaldo a 


la actividad turística por parte de los propios residentes. Los resultados derivados 


de una muestra de 619 residentes muestran que: 1) la identificación con la 


comunidad tiene mayor influencia que el carácter cosmopolita del residente en la 


formación de sus actitudes, especialmente en la actitud hacia el desarrollo del 


turismo en sus comunidades; y 2) este tipo de actitud contribuye, en mayor medida 


que la actitud hacia los turistas, a los comportamientos de los residentes 


respaldando el turismo en sus comunidades. 


Palabras clave: 


Turismo, residentes, cosmopolita, identificación, respaldo 


ABSTRACT 


This paper aims to understand: 1) how the cosmopolitanism and the identification 


of residents with their communities influence their attitudes towards tourism and 


towards the interaction with tourists in host communities; and 2) how these 


attitudes influence on their behaviors supporting tourism in host communities. Our 


results derived of a sample of 619 residents indicate: 1) the identification with the 


community has a greater influence than the cosmopolitanism on the formation of 


resident attitudes; and 2) attitude towards tourism is the main driver of resident 


behaviors supporting the tourism in their communities. 


Keywords: 


Tourism, residents, cosmopolitan, identification, support  
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1. Introducción 


Numerosos estudios han examinado previamente cómo las actitudes de los residentes hacia el 


desarrollo del turismo en sus comunidades están influenciadas por sus percepciones de los 


impactos económicos, socioculturales y medioambientales que la actividad turística tiene en las 


comunidades anfitrionas (Sharpley, 2014). La importancia de esta línea de investigación radica 


principalmente en el relevante papel que adoptan los residentes como prescriptores o 


"embajadores" de las comunidades que acogen el turismo (Palmer et al., 2013). En particular, 


los residentes que poseen actitudes positivas hacia la actividad turística en sus comunidades 


contribuyen a la promoción del turismo en tales lugares a través de una comunicación boca-


oreja positiva, la cual se erige en una de las fuentes de información más relevantes para los 


turistas en sus tomas de decisiones (Litvin et al., 2008). 


A la hora de estudiar las actitudes en turismo, la mayoría de los trabajos se han centrado en las 


actitudes de los residentes hacia el desarrollo del turismo en sus comunidades, las cuales se 


forman a partir de sus percepciones de los impactos turísticos mencionados anteriormente. Sin 


embargo, Palmer et al. (2013) ponen de manifiesto la necesidad de adoptar un enfoque más 


amplio y afectivo en la concepción de las actitudes de los residentes. En concreto, estos autores 


proponen el concepto de “actitudes afectivas hacia los turistas”, las cuales se refieren a los 


sentimientos (por ejemplo, agrado o disfrute) que manifiestan los residentes en torno a sus 


interacciones con los turistas. En la medida en que estas actitudes pueden resultar muy 


diferentes de las actitudes hacia el desarrollo del turismo (de naturaleza principalmente 


cognitiva), nuestro estudio pretende contribuir a la literatura desarrollando un nuevo modelo de 


actitudes de los residentes que incluye ambos conceptos: el tradicional de “actitud hacia el 


turismo” y el concepto más reciente de “actitud hacia los turistas”. 


También debe destacarse que la mayoría de los estudios se han centrado en examinar cómo las 


actitudes de los residentes se ven afectadas por factores vinculados con la propia actividad 


turística; así, por ejemplo, se han estudiado las influencias que ejercen en tales actitudes el tipo 


de turismo practicado en las comunidades de acogida, su nivel de desarrollo turístico o la 


densidad de turistas. Sin embargo, en la revisión que efectúa Sharpley (2014) de la 


investigación previa en este campo, se enfatiza la necesidad de un mayor esfuerzo académico 


para dar respuesta a dos cuestiones relevantes: por un lado, cómo se ven influenciadas las 


actitudes de los residentes por factores que van más allá del dominio del turismo y, por otro, 


cómo influyen estas actitudes en los comportamientos de los residentes respaldando o no la 


actividad turística en sus comunidades. Con esto en mente, otra contribución de este estudio es 


generar nuevo conocimiento sobre potenciales antecedentes y consecuencias de las actitudes de 


los residentes. En particular, nuestro modelo teórico incluye: 1) la identificación con la 


comunidad y el carácter cosmopolita de los residentes como variables (no turísticas) 


explicativas de sus actitudes hacia el turismo y hacia los turistas; y 2) el respaldo 


comportamental al turismo en su comunidad como una consecuencia de las actitudes del 


residente. 


 


2. Revisión de la literatura 


2.1. Actitudes de los residentes y respaldo al turismo 


Tal y como se indica en la introducción, en este trabajo se diferencian dos tipos de actitudes; por 


un lado, aquellas que manifiestan los residentes hacia el desarrollo de la actividad turística en 


sus comunidades (concepto tradicional de “actitud hacia el turismo”) y, por otro, las actitudes 


hacia la interacción con los turistas (concepto más reciente de “actitud hacia los turistas”). Las 


primeras, con una mayor componente cognitiva, se forman a partir de las percepciones que 


tienen los residentes de los impactos de la actividad turística en su comunidad. Así, los 


residentes tendrán unas actitudes más positivas hacia el turismo si los impactos positivos –por 


ejemplo, creación de negocios locales u oportunidades de empleo– son mayores que los 


negativos –por ejemplo, degradación medioambiental o daños en el patrimonio cultural– (Dyer 
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et al., 2007; Latkova y Vogt, 2012). Por su parte, las actitudes hacia los turistas tienen una 


mayor componente afectiva y consisten en los sentimientos que despiertan a los residentes las 


interacciones o encuentros con los turistas. Este tipo de actitudes fueron introducidas en la 


literatura por Palmer et al. (2013) con el concepto de actitudes afectivas hacia los turistas. No 


obstante, previamente Woosnam (2012) había tomado como referencia su marco teórico de la 


solidaridad emocional para destacar que los residentes experimentan cierta conexión afectiva 


con los turistas basada en sus interacciones y creencias compartidas. 


Según Sharpley (2014), una de las principales limitaciones de la investigación sobre residentes 


es que la mayoría de los estudios se han centrado en aquellas variables intrínsecas o extrínsecas 


que determinan las actitudes de los residentes, pero no en los posteriores comportamientos o 


respuestas que se derivan de tales actitudes. En este contexto, resulta sumamente importante 


estudiar la relación existente entre las actitudes y los comportamientos de los residentes. Según 


la Teoría de la Acción Razonada y la Teoría del Comportamiento Planeado, que podrían servir 


como referencia para explicar este vínculo, el comportamiento de las personas está determinado 


principalmente por sus actitudes (Ajzen y Fishbei, 1980, Ajzen, 1985), las cuales son definidas 


por Eagly y Chaiken (1993) como tendencias psicológicas expresadas por la evaluación de un 


determinado objeto. En turismo, Nunkoo y Ramkinssoon (2010) usan este marco teórico para 


desarrollar un modelo que vincula impactos, actitudes y apoyo/respaldo al turismo. Más 


concretamente, estos autores postulan que los residentes respaldarán la actividad turística si 


tienen actitudes positivas hacia el turismo. 


La mayoría de los estudios han utilizado en sus modelos el concepto de respaldo al turismo en 


un sentido actitudinal (por ejemplo, Nunkoo y Gursoy, 2012; Woosnam, 2012). Sin embargo, 


nuestro estudio va más allá examinando el respaldo bajo un enfoque comportamental. Algunas 


conductas o comportamientos clave en este ámbito incluirían las recomendaciones de la 


comunidad a otras personas (Palmer et al., 2013), así como también la participación de los 


residentes en actividades turísticas de la propia comunidad (O'Shaughnessy y O'Shaughnessy, 


2003). Según Andreck y Vogt (2000) y Andriotis (2005), las actitudes de los residentes 


determinarían el nivel de involucración en estos comportamientos que respaldan la actividad 


turística. Por su parte, en el trabajo de Palmer et al. (2013) se evidencia empíricamente una 


relación positiva entre las actitudes de los residentes hacia la interacción con los turistas y su 


predisposición a promocionar el turismo en su comunidad (un indicador clave de ese respaldo 


comportamental). Con esto en mente, se establecen las dos primeras hipótesis incluyendo los 


dos tipos de actitudes considerados en esta investigación: 


H1: La actitud del residente hacia el turismo influye positivamente en sus comportamientos 


respaldando el turismo en su comunidad. 


H2: La actitud del residente hacia los turistas influye positivamente en sus comportamientos 


respaldando el turismo en su comunidad. 


 


Es importante considerar también el vínculo entre ambos tipos de actitudes de los residentes, 


para lo cual pueden resultar de gran utilidad los modelos tradicionales de actitudes (Bagozzi, 


1982, Fishbein y Azjen, 1975). En estos modelos, se propone que las evaluaciones afectivas de 


un objeto de actitud están influenciadas por las evaluaciones cognitivas de ese objeto. Esta 


secuencia cognitivo-afectiva en la formación de las actitudes también es reconocida por Russell 


(1980), quien establece que los estímulos son inicialmente interpretados y dotados de 


significado y, a partir de estos procesos cognitivos, los individuos forman sus estados 


emocionales. De manera similar, Lazarus (1991) propone que los consumidores desarrollan una 


secuencia comportamental iniciada por una fase de naturaleza cognitiva seguida por una etapa 


más emocional. En nuestro trabajo, teniendo en cuenta la naturaleza principalmente cognitiva de 


las actitudes hacia el turismo y la naturaleza afectiva de las actitudes hacia la interacción con los 


turistas, se establece la siguiente hipótesis de investigación: 


H3: La actitud del residente hacia el turismo influye positivamente en su actitud hacia los 


turistas. 
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2.2. Identificación con la comunidad y carácter cosmopolita de los residentes 


De acuerdo con Sharpley (2014), la mayoría de los estudios han examinado la influencia que 


tienen sobre las actitudes de los residentes diferentes factores estrechamente relacionados con el 


turismo: por ejemplo, el tipo de actividades turísticas, la densidad de turistas, la estacionalidad 


turística o la dependencia del turismo para la comunidad. En un intento por enriquecer la 


literatura sobre los factores que contribuyen a la formación de las actitudes de los residentes, 


nuestro trabajo considera dos variables explicativas de tales actitudes que van más allá del 


dominio específico del turismo: identificación con la comunidad y carácter cosmopolita de los 


residentes. En particular, se trata de examinar el peso que tienen en la formación de las actitudes 


dos aspectos definitorios de los individuos como son, por un lado, su vinculación con el 


territorio –esto es, identificación con la comunidad en la que residen– y, por otro, su apertura a 


otras culturas y costumbres –es decir, su orientación o carácter cosmopolita–. 


Respecto a la primera variable, y tomando como referencia el concepto de identificación con la 


marca propuesto por Tajfel (1978), en este estudio se delimita conceptualmente la identificación 


con la comunidad como aquella parte del auto-concepto del residente que se forma a partir de su 


pertenencia a una determinada comunidad y el valor/significado emocional que la otorga. En 


esta línea, Ellemers et al. (1999) concreta los tres componentes que integran o definen la 


identificación del residente: cognitivo –certeza de pertenecer a la comunidad–, afectivo –


involucración emocional con la comunidad–, y evaluativo –valor dado a la comunidad–. En este 


contexto, varios trabajos han establecido un vínculo entre la identificación del residente con su 


comunidad y sus actitudes. En particular, Schroeder (1996) destaca que cuanto mayor es dicha 


identificación, mejor son sus actitudes hacia el turismo. Más recientemente, Palmer et al. (2013) 


evidencia que la identificación del residente con su comunidad afecta positivamente a sus 


actitudes afectivas hacia los turistas, así como también a su intención de promover el turismo 


mediante el boca-oreja. En esta línea, se proponen las siguientes hipótesis de investigación: 


H4: La identificación del residente con su comunidad influye positivamente en su actitud hacia 


el turismo. 


H5: La identificación del residente con su comunidad influye positivamente en su actitud hacia 


los turistas. 


 


Asimismo, resulta de especial interés estudiar el carácter cosmopolita de los residentes dado que 


los individuos pueden tener un determinado grado de apego con su gente y cultura local 


(localismo) y, a su vez, manifestar un cierto carácter cosmopolita (Cannon y Yaprak, 2002). 


Este último concepto ha sido abordado desde muy diferentes perspectivas. En concreto, Merton 


(1957) introduce el cosmopolitismo en el campo de la sociología y lo define como la tendencia 


del individuo a orientarse más allá de los límites de su comunidad local. En marketing también 


se ha reconocido su importancia a la hora de explicar el comportamiento de los consumidores. 


Por ejemplo, Yoon et al. (1996) propone un continuo que va desde lo puramente local a lo 


puramente cosmopolita, destacando que ambos rasgos podrían manifestarse en niveles 


diferentes en las preferencias y elección de productos extranjeros por parte de los consumidores. 


Además, Riefler y Diamantopoulos (2009) destacan tres aspectos centrales en un consumidor 


cosmopolita: 1) apertura mental a otras culturas; 2) apreciación de la diversidad; y 3) interés y 


preparación para buscar productos procedentes de otros países. Más recientemente, el trabajo de 


Parts y Vida (2013) constata empíricamente un efecto positivo del carácter cosmopolita del 


consumidor en sus preferencias de compra de productos extranjeros. 


En el campo del turismo, McRae (2016) aborda el cosmopolitismo a nivel de comunidad y lo 


define como una condición afín al multiculturalismo en la que se produce el intercambio y la 


integración sociocultural más que la diferencia y el rechazo. Ya a nivel micro, Maitland y 


Newman (2008) examinan la relación turista-residente y encuentran fuertes solapamientos y 


vínculos entre las experiencias de ambos, justificándolo por el cosmopolitismo de las ciudades 
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examinadas y, por extensión, el carácter cosmopolita de sus residentes y visitantes (individuos 


que actúan como usuarios de la ciudad con similares necesidades en términos de 


enriquecimiento cultural). Más recientemente, Tucker (2016) introduce el concepto de empatía 


en el ámbito del turismo y lo considera como un mecanismo emocional del individuo necesario 


para lograr un diálogo y una comprensión con las otras personas con las que interactúa. En este 


sentido, el citado autor concibe la empatía como un factor clave en los encuentros entre turistas 


y comunidades de acogida (residentes). Con esto en mente, este estudio propone un estrecho 


vínculo entre el carácter cosmopolita de los residentes y su empatía con los turistas en la medida 


en que éstos representan una gran oportunidad para vivir nuevas experiencias culturales y 


favorecer su enriquecimiento personal. En consecuencia, se postula el carácter cosmopolita de 


los residentes como un factor decisivo en la formación de sus actitudes en los siguientes 


términos: 


H6: El carácter cosmopolita del residente influye positivamente en su actitud hacia el turismo. 


H7: El carácter cosmopolita del residente influye positivamente en su actitud hacia los turistas. 


 


Para cerrar este apartado, la Figura 1 ilustra gráficamente las relaciones entre las variables 


consideradas en el presente estudio. 


 


FIGURA 1 


Modelo teórico 


 


 


3. Metodología y resultados 


3.1. Recogida de datos 


La contrastación empírica de nuestras hipótesis de investigación se llevó a cabo mediante una 


investigación cuantitativa a través de encuestas personales. En particular, los datos se recogieron 


a través de un cuestionario estructurado del siguiente modo: 1) actitudes de los residentes hacia 


el turismo en general y hacia los turistas en particular; 2) identificación de los residentes con la 


comunidad y su carácter cosmopolita; y 3) características sociodemográficas de los encuestados. 


Todas las variables se midieron utilizando escalas de Likert de diez posiciones, las cuales fueron 


adaptadas de otros trabajos académicos con el fin de garantizar su validez de contenido (ver 


Apéndice). En concreto, el respaldo comportamental al turismo se midió tomando como base el 


concepto de participación en actividades turísticas propuesto por Palmer et al. (2013). La actitud 


hacia el turismo se midió a partir del estudio de Wang et al. (2006), mientras que la actitud hacia 


los turistas fue medida tomando como referencia los trabajos de Teye et al. (2002) y Palmer et 


al. (2013). Finalmente, el carácter cosmopolita y la identificación con la comunidad fueron 
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medidos adaptando las escalas desarrolladas por Vida y Reardon (2008) y Palmer et al. (2013), 


respectivamente. 


 


En cuanto a las características técnicas de esta investigación empírica, cabe destacar que la 


población objetivo estuvo formada por residentes mayores de 18 años de una región en el norte 


de España. Además, la muestra se seleccionó utilizando el procedimiento de muestreo basado en 


cuotas, donde las características de la población según sexo y edad (información proporcionada 


por un organismo oficial de la región) se tomaron como referencia para seleccionar a los 


encuestados. Finalmente, se lograron un total de 619 respuestas válidas cuya distribución por 


sexo y edad se muestra en la Tabla 1, donde puede verificarse la representatividad tipológica de 


la muestra objeto de estudio. 


 


TABLA 1 


Características de la muestra 


Variable Población Muestra 


Sexo 


Hombre 


Mujer 


% 


48.0 


52.0 


% 


48.3 


51.7 


Edad 


18 a 34 años 


35 a 49 años 


50 a 64 años 


65 años o más 


% 


23.1 


29.4 


24.5 


23.0 


% 


28.4 


26.5 


25.5 


19.6 


 


3.2. Resultados 


Tras la tabulación de los datos, se realiza un análisis factorial confirmatorio mediante el 


software EQS 6.1 para evaluar la fiabilidad y validez de nuestras escalas de medida (ver Tabla 


2). En particular, tres tipos de criterios se utilizan para examinar hasta qué punto el modelo 


factorial se ajusta a los datos: a) medidas de ajuste absoluto –los índices BBNFI y BBNNFI son 


superiores al valor recomendado de 0.90 y el índice RMSA está por debajo del límite de 0.08–; 


b) medidas de ajuste incremental –los índices IFI y CFI son superiores a 0.90–; y c) medidas de 


ajuste parsimonioso –la χ2 normada es inferior a 3.0–. Además, los valores de los coeficientes 


alfa de Cronbach y de fiabilidad compuesta son superiores al valor recomendado de 0.7 


(excepto en el caso del respaldo al turismo, que presenta coeficientes muy cercanos a dicho 


valor). Por su parte, los coeficientes estandarizados son significativos y superan el valor de 0.5, 


confirmando así la fiabilidad y la validez convergente de todos los factores latentes. Además, 


siguiendo el criterio establecido por Fornell y Larcker (1981), los resultados confirman la 


validez discriminante porque la varianza extraída (AVE) para cada par de factores resulta mayor 


que su correlación al cuadrado (ver Tabla 3). 


 


Posteriormente, se estima el modelo para contrastar las hipótesis de investigación (ver 


Figura 2). Este análisis se realiza mediante el método de estimación de máxima 


verosimilitud (ML) robusto (Bentler, 1995) con objeto de corregir posibles problemas 


relacionados con la no-normalidad de los datos (Byrne, 1994). Los resultados derivados 


del análisis ponen de relieve que: 1) todos los índices de bondad de ajuste están dentro 
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de los valores recomendados; y 2) los coeficientes R2 para todas las variables 


dependientes del modelo propuesto son iguales o superiores al valor de 0.30, por lo que 


puede concluirse que las variables independientes explican un porcentaje significativo 


de la variación en las variables dependientes. 


 


TABLA 2 


Análisis factorial confirmatorio 


Factor Variable 
Coeficiente 


estandarizado 
R2 


Alfa - 


Cronbach  


Fiabilidad 


compuesta AVE 


Bondad de los 


índices de 


ajuste 


Respaldo 


comportamental 


al turismo 


Respaldo1 0.665 0.442 


0.65 0.65 0.49  


Respaldo 2 0.727 0.528 


Actitud hacia los 


turistas 


A_Turistas1 0.803 0.645 


0.92 0.92 0.76 


Normed χ2= 


2.83 


BBNFI= 0.93 


BBNNFI= 0.94 


IFI= 0.95 


CFI= 0.95 


RMSEA= 0.05 


A_Turistas2 0.938 0.879 


A_Turistas3 0.886 0.784 


A_Turistas4 0.854 0.730 


Actitud hacia el 


turismo 


A_Turismo1 0.575 0.331 


0.82 0.78 0.48 


A_Turismo2 0.761 0.579 


A_Turismo3 0.695 0.483 


A_Turismo4 0.716 0.512 


Carácter 


cosmopolita 


Cosmopo1 0.602 0.363 


0.81 0.83 0.57 


Cosmopo2 0.892 0.795 


Cosmopo3 0.768 0.590 


Cosmopo4 0.727 0.529 


Identificación 


con la 


comunidad 


Identifica1 0.835 0.698 


0.78 0.79 0.57 Identifica 2 0.634 0.401 


Identifica 3 0.785 0.616 


 


TABLA 3 


Análisis de validez discriminante 


 
Respaldo A_Turistas A_Turismo Identifica AVE 


A_Turistas 0.30a    0.76 


A_Turismo 0.31 0.21   0.48 


Identifica 0.48 0.17 0.30  0.57 
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a Correlación al cuadrado entre pares de factores. 


 


FIGURA 2 


Estimación del modelo 


 


 


Los resultados de la estimación del modelo confirman que el respaldo comportamental del 


residente al turismo está positivamente influenciado tanto por su actitud hacia el turismo como 


por su actitud hacia los turistas (se confirman las hipótesis H1 y H2), si bien el efecto de la 


primera resulta mayor. Además, cabe reseñar que la actitud del residente hacia el turismo 


influye positivamente en su actitud hacia los turistas (se confirma la hipótesis H3). En cuanto a 


la formación de la actitud hacia el turismo, se evidencia empíricamente que tanto la 


identificación del residente con su comunidad como su carácter cosmopolita tienen una 


influencia significativa y positiva (se confirman las hipótesis H4 y H6), aunque es cierto que el 


efecto de la variable identificación resulta más fuerte. Finalmente, la identificación con la 


comunidad y el carácter cosmopolita tienen una influencia positiva, y en un grado similar, en la 


actitud del residente hacia los turistas (se confirman las hipótesis H5 y H7). 


 


4. Conclusiones 


Este estudio proporciona evidencia empírica sobre el vínculo entre las dos tipologías de 


actitudes de los residentes consideradas en esta investigación. En línea con la secuencia 


cognitivo-afectiva establecida en los modelos de actitud, nuestro trabajo demuestra que las 


actitudes de los residentes hacia el turismo (principalmente cognitivas) contribuyen 


significativamente a la formación de sus actitudes hacia la interacción con los turistas 


(principalmente afectivas). Este hallazgo pone de relieve la necesidad de reconocer ambos tipos 


de actitudes en los próximos estudios de residentes en un intento por comprender mejor sus 


respuestas o comportamientos. A este respecto, nuestro estudio evidencia igualmente que las 


actitudes del residente influyen positivamente en su respaldo comportamental al turismo. En 


particular, los comportamientos de los residentes en términos de participación en actividades de 


turismo en sus comunidades y recomendación de estos lugares a otras personas se ven afectados 


por ambas actitudes, si bien las relativas al turismo tienen un mayor protagonismo que las 


referidas a la interacción con los turistas. 


Cosmopolita 0.05 0.13 0.06 0.01 0.57 


AVE 0.49 0.76 0.47 0.57  
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Finalmente, otro hallazgo importante de nuestro estudio está relacionado con el papel que tienen 


dos factores no específicos del turismo, como son la identificación con la comunidad y el 


carácter cosmopolita del residente, en la formación de las actitudes mencionadas. En particular, 


nuestro trabajo respalda empíricamente que ambos factores influyen decisivamente en ambos 


tipos de actitudes, lo que pone de manifiesto que otras variables más allá del dominio del 


turismo pueden ayudar a explicar desde una perspectiva más global y completa un fenómeno tan 


complejo como es la formación de las actitudes de los residentes. 


 


4.1. Implicaciones de gestión 


Nuestros hallazgos también tienen implicaciones relevantes desde una perspectiva de gestión, 


especialmente teniendo en cuenta la importancia que tienen las interacciones entre los residentes 


y los turistas para la satisfacción de estos últimos. En particular, hay que destacar que la mejora 


o refuerzo positivo de las actitudes de los residentes hacia el turismo dará lugar a unas actitudes 


más positivas hacia la interacción con los turistas, lo que conducirá finalmente a experiencias 


más satisfactorias de los visitantes durante sus estancias en las comunidades que acogen el 


turismo. Para reforzar estas actitudes hacia el turismo, se recomienda el desarrollo de campañas 


de comunicación donde se destaquen no sólo los impactos positivos del turismo a nivel 


económico y socio-cultural, sino también las acciones que desarrollan las autoridades locales 


para la preservación del medio ambiente y del patrimonio cultural, entre otros elementos clave 


de la comunidad anfitriona. 


También se recomienda reforzar la identificación de los residentes con sus comunidades ya que 


es un factor clave en la formación de ambos tipos de actitudes (más, incluso, que su carácter 


cosmopolita). Para alcanzar este objetivo, las autoridades locales deberían fomentar la 


participación de los residentes en el diseño de los planes de acción para sus comunidades. Más 


concretamente, se debería involucrar a los residentes en actividades colaborativas como, por 


ejemplo, el intercambio de ideas centradas en mejorar la calidad de los servicios públicos o en 


reforzar la notoriedad e imagen de sus comunidades, entre otros aspectos. Además, se podrían 


implementar acciones formativas dirigidas a mejorar los vínculos de los residentes con sus 


comunidades. En este sentido, una acción centrada en los más jóvenes podría ser incluir en los 


planes de estudios información acerca de los recursos locales distintivos y, sobre todo, de su 


importancia en el desarrollo sostenible de la comunidad. Para colectivos más adultos, podría 


resultar interesante desarrollar actividades tales como cursos o talleres donde se transmitan los 


principales hitos de sus comunidades. 


 


4.2. Limitaciones y futura investigación 


Finalmente, es necesario destacar que estas implicaciones son especialmente útiles para aquellas 


comunidades caracterizadas por un modelo turístico basado en los recursos naturales y en el 


patrimonio cultural, y que presentan una baja densidad de turistas (modelo turístico de la región 


objeto de estudio). En consecuencia, sería necesario aplicar este modelo teórico en comunidades 


cuya actividad turística se centre más en el sol y playa con el objetivo de valorar su capacidad 


explicativa y proponer, en su caso, medidas de mejora. En particular, dado que el turismo 


tradicional de sol y playa se caracteriza por una mayor estandarización y masificación, quizás el 


potencial para aprovechar la identificación de los residentes con sus comunidades es más 


limitado en comparación con aquellos casos que basan su oferta y posicionamiento en recursos 


específicos vinculados a la identidad territorial. 


Asimismo, se sugiere que futuros estudios añadan a este planteamiento conceptual otros 


factores, no específicos del turismo, que permitan una comprensión más global del proceso de 


formación de las actitudes de los residentes. En este sentido, se podrían valorar, por ejemplo, 


aspectos tales como la confianza de los residentes en las autoridades que gestionan sus 


comunidades o, incluso, factores de índole personal y aún más generales como son sus rasgos de 


personalidad y sus estilos de vida. 
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Apéndice 


 


Variable Ítems 


Respaldo 


comportamental 


al turismo 


- Visito lugares turísticos dentro de mi región 


- Siempre que puedo trato de recomendar a otras personas los lugares turísticos de 


mi región 


Actitud hacia el 


turismo 


- Creo que el turismo genera beneficios para mi región 


- Considero que el turismo es algo bueno para mi región 


- Me gustaría que el turismo fuera un sector muy importante en mi región 


- Animaría a los responsables de la región a potenciar/promocionar el turismo 


Actitud hacia los 


turistas 


- La interacción con los turistas que visitan mi región me resulta agradable 


- Disfruto interactuando con los turistas que visitan mi región 


- La interacción con los turistas que visitan mi región me resulta divertida 


- Mis interacciones con los turistas que visitan mi región son positivas 


Identificación con 


la comunidad 


- Estoy orgulloso de vivir en mi región 


- Me identifico con otras personas que viven en mi región 


- Tengo un gran respeto por mi región 


Carácter 


cosmopolita 


- Disfruto viajando a otros lugares en España y/o en el extranjero 


- Quiero viajar alrededor del mundo para vivir nuevas experiencias 


- Me encanta conocer gente de otras culturas (con otros valores y costumbres) 


- Me gusta la idea de vivir un año (o más) en el extranjero 
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INVESTIGACIÓN INTER E INTRA-


VARIABLE DEL VALOR PERCIBIDO: UN 


MODELO CAUSAL DE SEGUNDO ORDEN Y 


SATISFACCIÓN COGNITIVA Y AFECTIVA 
G. Gallarza, Martina; Gil Saura, Irene; Arteaga Moreno, Francisco 


Universitat de València; Universitat de València; Universidad Católica de Valencia San Vicente 


Mártir 


RESUMEN 


El valor percibido es axiomática y epistemológicamente clave para el Marketing. 


Su investigación es rica y profunda respecto a su dimensionalidad (análisis intra-


variable) y a su relación con satisfacción y lealtad (inter-variable). Como 


contribución a la abundante literatura sobre medición del valor percibido en 


servicios turísticos, este trabajo propone un modelo causal que abarca las 


perspectivas inter e intra-variable, y propone el valor percibido como segundo 


orden y la cadena valor-satisfacción-lealtad, con una bifurcación de la satisfacción 


en afectiva y cognitiva. El modelo es testado con PLS sobre una muestra de 340 


huéspedes de hotel en la Comunidad Valenciana, hallando contribuciones 


significativas de ocho dimensiones de valor (eficiencia, excelencia, estatus, estima, 


entretenimiento, estética, ética y escapismo) sobre el valor percibido como segundo 


orden. Aunque alguna dimensión contribuye más modestamente (ética y estatus), la 


riqueza de la variable valor queda refrendada, además de la dualidad cognitivo-


afectiva en la cadena valor-satisfacción-lealtad.  


Palabras clave: 


Dimensiones de valor, cadena valor-satisfacción-lealtad, perspectivas inter- e intra, 


satisfacción cognitiva y afectiva  


ABSTRACT 


Value is axiomatically and epistemologically crucial for the Marketing thought. 


Accordingly, research on perceived value is rich and deep both in its 


multidimensionality (intra-variable perspective) and its relationships with other 


variables (inter-variable). For contributing to the abundant research on value in 


tourism, this works proposes a causal model encompassing both inter and intra-


variable approaches, where value is a second order construct, and where 


satisfaction is bifurcated into cognitive and affective satisfaction, within the value-


satisfaction-loyalty chain. The model is tested with PLS upon a sample of 340 hotel 


guests, in the Region of Valencia.  Significant links are found between eight value 


dimensions (efficiency, excellence, status, esteem, entertainment, aesthetics, ethics 


and escapism) on the second-order value construct. Although some dimensions 


have lower effects (ethics and status), the richness of value dimensionality is 


proven, as well as the duality cognitive-affective of the value-satisfaction-loyalty 


chain.  


Keywords: 


Value dimensions, Value-Satisfaction-Loyalty chain, inter/intr. Perspective, 


Cognitive and Affective Satisfaction 
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1. Introducción 


El valor percibido es la piedra angular del nuestra área de conocimiento. Axiomáticamente, la 


perspectiva Kotleriana del Marketing como intercambio de valor(es) otorga a este concepto un 


lugar privilegiado en la epistemología del Marketing---el término valor es incluido en las tres 


últimas definiciones de la AMA en 2004, 2007 y 2013---, y también lo es en la evolución de la 


disciplina, pues está presente en varios de los cambios de paradigma, como el Marketing 


Experiencial (e.g. Holbrook y Hirschman, 1982), el Marketing Relacional (e.g. Grönroos, 1994) 


y últimamente el Service Dominant Logic (e.g. Vargo y Lusch, 2012). Así, la noción valor 


podría entenderse como un eje vertebrador del Marketing como disciplina (Holbrook, 1999) y 


también como función y orientación clave en las organizaciones (Day, 1999; Slater, 1997). Por 


todo ello su investigación es rica y abundante, y siempre relevante para académicos y 


profesionales.  


La capitalización de los adelantos reconocidos por muchos en el estudio del valor corresponden 


por un lado, a la riqueza de su dimensionalidad (Babin et al., 1994; Sweeney y Soutar, 2001; 


Holbrook, 1999), y por otro, el reconocimiento de la cadena de efectos calidad-valor-


satisfacción-lealtad (Cronin et al., 2000; Parasuraman y Grewal, 2000; Grace y O’Cass, 2005; 


Leroi-Werels et al., 2014). A este respecto, varios trabajos de revisión recientes han apuntado 


hacia la necesidad de conectar estas dos áreas metodológicas. Por ejemplo, Boksberger y 


Melsen (2011, p. 240) reconocían, “a pesar del continuo debate, no existe evidencia consistente 


sobre cómo hacer operativo el valor percibido, ni sobre su interdependencia con otros 


constructos”. Y en el trabajo de revisión teórica, Gallarza et al. (2011, p. 186) argumentaban 


que “una perspectiva dual en la medición del valor, adoptando tanto una aproximación “intra-


variable” (evaluando dimensiones de valor) como “inter-variable” (relacionando valor con 


otras variables) parece sugerir un futuro prometedor hacia nuestro conocimiento más 


evolucionado del valor”.   


Estas dos citas, leídas de manera conjunta, permiten identificar un gap eminentemente 


metodológico, y sugerir una línea de actuación, y justifican por tanto el espíritu de nuestra 


propuesta, en la medida en que este trabajo busca poder hacer más operativa la noción valor y 


adoptar ambas perspectivas (inter e intra) en un mismo estudio empírico. Para corregir dicho 


gap, nuestro trabajo plantea dos objetivos. 


El primer objetivo busca progresar en la denuncia de Boksberger y Melsen (2011, p. 240), al 


proponer que este gap metodológico pueda corregirse con la consideración del valor percibido 


como un constructo de segundo orden, y las dimensiones de valor (calidad y otras) como 


variables exógenas con efectos directos e indirectos sobre el valor percibido, la satisfacción y la 


lealtad.  


Adicionalmente, el trabajo se completa con un segundo objetivo; en lo que respecta a la cadena 


calidad-valor-satisfacción-lealtad, creemos que los primeros eslabones han sido sobre-


investigados, y que sin embargo existen aún áreas inexploradas en el centro y final de dicha 


cadena. Más concretamente, para este trabajo proponemos la existencia de una dualidad de la 


variable satisfacción, como satisfacción cognitiva y satisfacción afectiva, que recibe efectos 


duales del valor percibido, y también produce efectos dobles sobre la lealtad.  


Con el planteamiento de estos dos objetivos, la contribución de este trabajo estriba en proponer 


una solución metodológica a las dificultades conceptuales reconocidas en la doctrina en torno al 


valor (Boksberger y Melsen, 2011; Wang et al., 2004) al postular: a) la inclusión de un 


constructo valor percibido de segundo orden, en la conocida cadena de efectos valor-


satisfacción-lealtad; b) al proponer múltiples y alternativas dimensiones de valor como sus 


antecedentes; y c) al desdoblar la satisfacción en dos constructos: satisfacción afectiva y 


satisfacción cognitiva. Esta es la interpretación que los autores de esta ponencia realizan de la 


llamada a trabajos que complementen la investigación intra (dimensiones de valor) e inter-


variable (relaciones con otras variables) del valor percibido. Con esta propuesta metodológica, 


el trabajo sigue dos de las prioridades del Marketing Science Institute para el próximo bienio 


2016-2018: a saber “modelos cuantitativos para comprender la causalidad, las “palancas” y la 
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influencia en un mundo complejo” y al proponer un  ámbito específico en el que se circunscribe 


el estudio empírico (i.e. hospitalidad y turismo) “proporcionar experiencias en un contexto, 


integradas, en tiempo real y relevantes”. 


2. Marco Conceptual 


2.1. Sobre las relevancia y dificultades en torno al concepto valor 


El valor percibido es un concepto que está habitualmente entre las prioridades de investigación 


señaladas en estados del arte dentro y fuera de nuestras fronteras. Era considerado en 1994, en el 


Journal of Service Researh, entre las “futuras necesidades de investigación” del Marketing de 


Servicios (Brown et al., 1994, p. 41), lo que preconizaba ya su importante desarrollo en los años 


venideros. Años más tarde, también el valor percibido (su medición y optimización), está entre 


las prioridades de la investigación de los servicios señaladas en la misma revista por Ostrom et 


al. (2010, p. 26), anunciando “significativas oportunidades para crear conocimiento nuevo en 


esa área”. Lo que sin duda termina por ser cierto, como reconoce cinco años después la misma 


revista, al considerar nuevamente el valor percibido como una de las 12 prioridades de la 


investigación de los servicios (Ostrom et al., 2015, p. 128).  


Así, el valor es tan radical para el Marketing como una planta con raíces, que cimentada 


(“grounded”) en la axiología, surge (“springs”) de un siglo de tradición de teoría económica, y 


florece (“flowers”) en un concepto que ofrece continuas aportaciones al Marketing actual 


(Holbrook, 1999, p. 9). Pero no por relevante, la investigación del valor es menos compleja. En 


los años 90, se lo calificaba de “concepto amorfo” (Zeithaml y Bitner, 1996, p. 33); años 


después se apunta que la creciente investigación sobre valor es “fragmentada y divergente’’ 


(Wang et al., 2004; p. 327); y en el caso de la investigación turística, Sparks y otros en 2008  


consideraban que “la investigación sobre el valor de consumo está todavía subdesarrollada” 


(p. 98). Desde entonces, especialmente en el ámbito de los servicios turísticos, la profusión de 


estudios empíricos sobre valor ha sido notable (ver más adelante Figura 1), aunque es cierto que 


todavía es difícil conseguir una visión de conjunto sobre el escalamiento y la medición del 


valor. Repasamos cuáles han sido las propuestas metodológicas anteriores, para justificar la 


propia después.  


2.2. Las propuestas metodológicas de medición del valor 


Las numerosas aportaciones empíricas sobre valor percibido se pueden organizar en torno a dos 


ámbitos (Gallarza y Gil-Saura, 2006): a) la dimensionalidad de valor; b) la cadena de efectos 


calidad-valor-satisfacción-lealtad. 


Por un lado, las propuestas metodológicas en la perspectiva intra-variable se corresponden con 


validaciones de escalas de valor, siendo éstas muy dispares, tanto por el número de dimensiones 


–dos (e.g. Babin et al., 1994), cinco (e.g. Sheth et al., 1991) u ocho dimensiones (e.g. Yi y Gong 


2014)--- como por la naturaleza de dichas dimensiones: valor por precio en algunos casos 


primigenios (e.g. Dodds et al., 1991), valores hedonistas y utilitaristas en otros más numerosos 


(e.g. Babin et al., 1994), escalas más completas con valores sociales incluidos (e.g. Sweeney y 


Soutar, 2001) o propuestas más complejas con matrices de clasificación de valores (e.g. 


Mathwick et al., 2001; 2002).  


Respecto a la consideración del valor como constructo formativo o reflectivo, algunos trabajos 


como el de Lin et al. (2005) o el de Martín-Ruiz et al. (2008) se muestran categóricos en la 


primera de las propuestas, basándose en la implementación de modelos comparativos. Aunque 


la mayoría de las propuestas de validación de escalas, especialmente las que luego han sido más 


reutilizadas (como la dicotómica de Babin et al. (1991) valor hedonista vs utilitarista de amplia 


repercusión en retailing, o el conocido PERVAL de Sweeney y Soutar, 2001) no dan 


indicaciones sobre este crucial aspecto de la medición del valor.  


Por otro lado, en lo que respecta a la perspectiva inter-variable, aunque existen obviamente otras 


metodologías ---como el análisis conjunto o las regresiones--- los modelos causales o modelos 


medios-fin son la aproximación abrumadoramente mayoritaria. Así, desde que Rust y Oliver 
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(1994) preconizaron la aparición futura de una consistente línea de investigación en torno a los 


vínculos entre calidad de Servicio, valor y satisfacción, los modelos causales sobre estas 


variables han proliferado con aplicaciones en todos los servicios, añadiendose en años más 


recientes, como última variable de esta cadena, la lealtad  (Boksberger y Melden, 2011; Gallarza 


et al., 2011; Lin et al., 2005). Como resultado, en esta perespectiva “inter-variable” existe un 


consenso sólido sobre como el valor percibido y la satisfacción son constructos intermedios 


antecedentes de las intenciones conductuales o lealtad (Baker et al., 2002; Gallarza et al., 2011; 


Grace y O’Cass, 2005; Leroi-Werels et al., 2014; Parasuraman y Grewal, 2000).  


En lo que respecta a los servicios turísticos, la evaluación y medición del valor percibido con 


modelos medios-fin es unA línea de investigación muy amplia y profunda.  Es una línea amplia 


por la cantidad de servicios cubiertos como restaurantes (e.g. McDougall y Levesque,2000; Ryu 


et al., 2008; Tam, 2000; Yuan y Wu, 2008); aerolíneas  (e.g. Brodie et al., 2009); cruceros (e.g. 


Duman y Mattila, 2005; Petrick, 2002, 2003, 2004); eventos (e.g. Kim et al., 2011; Petrick et 


al., 2001), festivales (e.g. Yoon et al., 2010); viajes organizados (e.g. Babin y Kim, 2001; Chen 


y Tsai, 2008; He y Song, 2009); clubes de viajes (e.g. Feng y Morrison, 2007); o deportes de 


experiencia y riesgo (e.g. Walker et al., 2001; Prebensen y Xie, 2017). 


Pero también esta línea de investigación inter-variable en turismo es profunda, en el caso de 


algunos servicios, en los que el interés ha sido mayor: destinos (e.g. en orden cronológico desde 


el 2000 Murphy et al., 2000;  Babin y Kim, 2001; Gallarza y Gil, 2006; Sánchez et al., 2006; 


Um et al., 2006; Lee et al., 2007; Chen y Tsai, 2007; Hutchinson et al.,  2009; Chen y Chen, 


2010; Pandža-Bajs, 2015) o también hoteles (e.g. desde 2000 Kashyap y Bojanic, 2000; Petrick, 


2002; Oh, 2003; Nasution y Mavondo, 2008; Hu et al., 2009;  Gallarza et al., 2015). 


La siguiente figura ofrece una revisión de las líneas intra e inter-variable sobre valor percibido 


en turismo (señalando variables, muestra y tipo de servicio) y categorizando las aportaciones en 


una u otra, o en la común. La revisión evidencia la diversidad y disparidad de dimensiones de 


valor existentes (funcional, emocional, estética, precio, …) y la complementariedad de la cadena 


de efectos con otras variables (imagen, calidad, confianza, …).  


3. Propuesta metodológica: modelo causal con valor percibido de segundo orden y 


satisfacción afectiva y cognitiva.  


Siguiendo la recomendación de Lin et al. (2005, p. 334) sobre medición de valor, a saber que  


“conceptualizar sobre la base de una teoría que debe preceder cualquier discusión sobre la 


relación entre constructos”, describimos la elección de las variables primero, para discutir 


después la propuesta de relaciones entre ellas, y por tanto las hipótesis que vertebran nuestro 


modelo.  


3.1. Variables contempladas: dimensiones de valor (enfoque intra-variable) 


La primera asunción metodológica que realizamos para la construcción de nuestro modelo es 


que las dimensiones de valor son variables exógenas, antecedentes de la cadena de efectos 


valor-satisfacción-lealtad. Planteamientos similares son los de Babin y Kim (2001), Duman y 


Mattila (2005) o Gallarza et al. (2015; 2016) para servicios turísticos.  
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FIGURA 1. LAS PERSPECTIVAS INTER E INTRA-VARIABLE DE LA MEDICIÓN DEL VALOR EN TURISMO: UNA REVISIÓN 
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Gallarza et al. (2015) (N = 585) HOTEL


INTRA: Efficiency, Service quality, status, esteem


INTER: Perceived Value, satisfaction, loyalty


Gallarza et al. (2016) (N = 585) HOTEL


INTRA: Play, asthetics, ethics, relazation


INTER: Perveived value, satisfacion, loyalty


Gallarza & Gil-Saura (2006) (N = 274) STUDENT TRIPS


INTRA: Efficiency, serivce quality, social value, aesthetics, play, time and effort spent


INTER: Value, satisfaction, loyalty


Yuan & Wu (2008) N=374) COFFEE SHOPS


INTRA: Sense, feel, think, service quality


INTER: Emotional value, functional value; satisfaction


Tsai (2015)


INTRA: Novel value, utilitarian value, experiential value


INTER: Repatronage intentions; recomendation wilingness


Brodie et al. (2009) (N = 552) AEROLINEA


INTRA: Brand and company image, employee and company trust


INTER: Value, Loyalty


Yoon et al. (2010) (N = 444) FESTIVAL


INTRA: price, quality


INTER: value, satisfaction, loyalty


Prebensen & Xie (2017) (N = 395) TWINTER ADVENTURE TOURISM 


INTRA: mental participation, physical participation, mastering


INTER: experiencal value, satisfaction


Wu & Liang (2009) LUXURY HOTEL RESTAURANTS


INTRA: environmental factors; interactions with service employees and with other consumer


INTER: Experiential value; satisfaction


Lee et al. (2007) DESTINATION


INTRA: Functional value, emotional value, overall value


INTER: Satisfaction, recommendations


Williams & Soutar (2009) (N = 402) ADVENTURE TOURISM


INTRA: Functional, value for money, emotional, social, novelty


INTER: Satisfaction, behavioural intentions


Martin-Ruiz et al. (2008) (N = 494 US; N = 784 SPAIN)


INTRA: Service quality and equity, confidence benefits, sacrifice


INTER: Satisfaction, repurcahse intention
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Para la elección de las variables exógenas, ante la diversidad de trabajos existentes sobre 


dimensiones de valor, y la disparidad hallada también en servicios turísticos (cf. Figura 1) , 


hemos escogido la propuesta genérica de Holbrook (1999). Esta elección estriba en que es una 


de las conceptualizaciones más amplias --ocho dimensiones frente a las cinco de Schmidtt 


(1999), o las cuatro de Sweeney y Soutar (2001)-- y con mayor fundamento teórico. Este autor 


propone que el valor se compone de ocho dimensiones (Holbrook, 1999, p. 12): eficiencia y 


excelencia o calidad como valor(es) funcional(es), estatus y estima como valor(es) social(es); 


estética y entretenimiento como valor(es) hedonista(s) y ética y espiritualidad como valor(es) 


altruista(s). 


 


Las escalas utilizadas para hacer operativas estas ocho variables exógenas (ante la inexistencia 


de trabajos empíricos cuantitativos del propio Holbrook) se extrapolan y adaptan de la 


abundante literatura sobre dimensiones de valor en turismo (cf. Figura 1): eficiencia y 


entretenimiento del trabajo de Tsai (2015), excelencia y estética del de Brenner et al. (2012), y 


los valores sociales como estatus y estima de Chen y Hu (2010a y b). En en el caso de los 


valor(es) altruista(s) por ser estos los menos utilizados (Gallarza y Gil-Saura, 2006; Smith, 


1999). hemos utilizado una escala ad-hoc para el valor Ético que contempla dos indicadores 


relativos al comportamiento ecológico del hotel, y a su transparencia en precios. Similares 


componentes del valor Ético en hoteles se aprecian en Gallarza et al. (2016). Y en cuanto a la 


espiritualidad, este valor se concibe, en la línea de otros trabajos también basados en Holbrook 


(e.g. Mathwick et al., 2001; 2002) como “escapismo”, esto es, la capacidad de obtener un valor 


intrínseco derivado de un estado de evasión de la rutina, muy propio de la experiencia de 


turismo de ocio que investigamos. La escala utilizada para escapismo es la de Wu y Liang 


(2009), dentro de la variable valor experiencial. 


3.2. Variables contempladas: valor percibido, satisfacción y lealtad (enfoque inter-variable) 


Además del valor percibido (del que nos ocupamos en el siguiente subepigrafe) las otras dos 


variables que completan el modelo son la satisfacción y la lealtad, ambas omnipresentes en toda 


la línea de investigación inter-variable de valor (cf. Figura 1). No obstante, su consideración 


metodológica en dicha cadena varía, en función de: a) su naturaleza (cognitiva y/o afectiva para 


la satisfacción, y actitudinal y/o comportamental para la lealtad); b) el número de constructos 


considerados en los modelos causales: uno (generalmente para la satisfacción, a veces incluso 


mono-item) o dos (para los trabajos que distinguen lealtad como re-compra o revisita y lealtad 


como recomendación). Si existen trabajos que contemplan en turismo más de un constructo de 


lealtad (e.g. Tsai, 2015) pero muy pocos los que distinguen dos tipos de satisfacción, lo que 


hace nuestra propuesta novedosa.  


La segunda variable endógena del modelo es la satisfacción del cliente. Como es sabido, la 


doctrina reconoce que la satisfacción puede ser referirse a la transacción o a la experiencia 


(Cronin y Taylor, 1994; Oliver, 1997), pero en la literatura de servicios la segunda es 


mayoritaria, especialmente en el ámbito de los servicios turísticos, reconocidos como 


“eminentemente experienciales” (Goldsmith y Tsiotsou, 2012, p. 208). En cuanto a su 


naturaleza y dimensionalidad, también existe amplio consenso para reconocer que evaluar la 


satisfacción del cliente requiere adoptar una doble perspectiva cognitivo-afectiva (Oliver, 1997; 


Im y Ha, 2011), aunque la controversia está servida sobre el predominio de una sobre otra 


(Bigné et al., 2008; Giese y Cotte, 2000); o de los efectos de una sobre otra (Fuentes-Blasco et 


al., 2014; Gallarza, Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2016). Este amplio reconocimiento sobre la 


naturaleza dual de la satisfacción en cambio no ha alcanzado un consenso en su traducción 


metodológica: esto es, los modelos causales anteriores contemplan bien medidas agregadas de 


satisfacción, ya sea multi-ítem (e.g. Wu y Liang, 2009) o incluso mono-ítem (e.g. Gallarza et al. 


2015), bien dos constructos satisfacción afectiva y satisfacción cognitiva (e.g. Gallarza, Ruiz-


Molina y Gil, 2016). Puesto que los resultados a este respecto no son unánimes, la propuesta de 


este trabajo se suma a esta última corriente, menos fecunda, optando pues por considerar dos 


variables endógenas de primer orden en el modelo: a saber, la escalas de satisfacción cognitiva 
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de dos indicadores de Nesset et al. (2011), y la de satisfacción afectiva también de tres ítems de 


Gelbrich (2011). 


La última variable endógena del modelo es la lealtad. Aunque la doctrina (Oliver, 1997) 


reconoce diferentes “lealtades” (i.e. lealtad cognitiva, afectiva, conativa y de acción), 


tradicionalmente los modelos causales adoptan la conceptualización dual de la lealtad como 


actitudinal y comportamental (Dick y Basu, 1994) aunque en turismo, debido a la motivación de 


novedad, o deseo de conocer nuevas experiencias, es más habitual encontrar aproximaciones 


duales: actitudinales (predisposición a la recomendación) y comportamentales (repetición de la 


compra) (e.g. Hutchinson et al. 2009). Para este trabajo, se opta por una escala sencilla de tres 


indicadores que contempla la archiconocida dimensionalidad de la lealtad de Zeithaml et al. 


(1996), a saber: intención de repetición, recomendación y no cambio. 


3.3. El valor percibido como constructo de segundo orden 


Además de la elección de variables y relaciones, una discusión metodológica clave a la hora de 


construir modelos causales corresponde a la consideración de constructos de primer o segundo 


orden. En nuestra línea argumental (i.e. valor percibido como concepto complejo con 


importantes dificultades metodológicas y de medición), si el valor percibido es un concepto 


“elusivo” (Zeithaml, 1988, p.2), “abstracto” (Dodds et al., 1991, p. 207), y “amorfo” (Zeithaml 


y Bitner, 1996, p. 33), creemos que su traducción metodológica es mejor concebida en forma de 


un constructo de segundo orden. Así, en la literatura revisada sobre valor, varios son los trabajos 


que contemplan estructuras de valor de orden superior (e.g., Lin et al., 2005; Martín-Ruiz et al., 


2008; Lloyd et al., 2011; Yi y Gong, 2013). Pero estos trabajos suelen limitarse al enfoque intra-


variable, y no combinan estas estructuras de valor de segundo orden con otros constructos de 


primer orden. Ante esta realidad, desde nuestra opinión, la mejor integración metodológica de 


toda la tradición anterior sobre la investigación intra e inter-variable del valor (cf. Figura 1) 


pasa, por la construcción de modelos causales con constructos de primer orden para las 


dimensiones de valor (reflectivos), de segundo orden para el valor percibido en sí (formativo en 


relación a los (ocho) constructos antecedentes de valor, pero reflectivo en relación a la unión de 


los indicadores de dichos constructos) y nuevamente de primer orden (reflectivos) para las 


variables satisfacción y lealtad. De esta manera el valor percibido es un constructo de segundo 


orden que se construye siguiendo la aproximación de componentes jerárquicas (HCA) 


inicialmente sugerida por Wold (1982) y también conocida como método de los indicadores 


repetidos (Wold, 1982; Lohmöller, 1989) o método del superbloque (Tenenhaus et al., 2005). 


La propuesta metodológica de este trabajo busca por tanto proponer y medir efectos directos e 


indirectos de dimensiones de valor sobre la cadena valor-satisfacción-lealtad, pero con el valor 


como constructo mediador de segundo orden.  


FIGURA 2. Modelo Propuesto: valor percibido de segundo orden y efectos dobles de  


satisfacción cognitiva y afectiva 
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3.4. Las relaciones entre variables: modelo propuesto 


Las relaciones entre estas variables, y por tanto las hipótesis que sostienen la estructura de 


nuestro modelo (cf. Figura 2) encuentran sustento en la abundante literatura existente sobre 


valor en ambos enfoques inter e intra-variable, a la que sumamos la propuesta con las dos 


particularidades anunciadas más arriba (i.e. el valor percibido como constructo de segundo 


orden, y la consideración de dos tipos de satisfacción). Así, por un lado, para las primeras ocho 


hipótesis (H1 a H8), nos basamos en trabajos anteriores (e.g. Gallarza y Gil-Saura, 2006; 


Gallarza et al., 2015; Lin et al., 2005); que proponen que las dimensiones de valor tienen efectos 


(directos sobre el valor percibido e indirectos sobre la satisfacción y la lealtad1). Además, 


proponemos las hipótesis H9a y H9b de cómo el valor percibido es antecedente respectivamente 


de la satisfacción cognitiva y afectiva. Por otro lado, postulamos que la satisfacción, en sus dos 


formas (H10a y H10b), es antecedente de la lealtad como se reconoce ampliamente en la literatura 


de servicios (e.g. Oliver, 1997; Cronin et al., 2000) y también en la de turismo (e.g. Tam, 2000; 


Yoon et al. 2010)  


3.5. Recogida de datos y descripción de la muestra 


El trabajo de campo se realizó en los meses de abril a mayo de 2016 en la Comunidad 


Valenciana. La Comunidad Valenciana, es uno de los principales destinos turísticos de España. 


En 2015 recibió 6,5 millones de turistas y una cuota del 9,5% del total de turistas extranjeros 


que visitan España. La ciudad de Valencia está entre las 10 primeras ciudades españolas en 


número de visitantes. En 2016 registró casi 2 millones de turistas y 4,5 millones de 


pernoctaciones y, aunque todavía está lejos de ciudades como Madrid o Barcelona, el turismo 


creció un 2,2% respecto a 2015, según datos recogidos del INE, Aena y Puertos del Estado2. 


Los hoteles fueron seleccionados a partir de la información secundaria disponible en la Guía 


oficial de hoteles de España3, en el directorio de hoteles de la Agencia Valenciana de Turisme4 y 


cruzada con las bases de datos SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos) y 


DUNS100.0005. El método de muestreo es por interceptación en el hall de los hoteles: 1175 


encuestados potenciales, obteniendo un total de 402 cuestionarios válidos, de los que se 


1 Para mayor legibilidad del gráfico, los efectos indirectos no se contemplan en forma de hipótesis en la Figura 1, 


pero si en las tablas de resultados (cf. Tabla 4)  
2 http://ccaa.elpais.com/ccaa/2017/02/11/valencia/1486815826_352096.html 
3 Edición impresa 2009 y sucesivas actualizaciones disponibles en http://www.tourspain.es/es-es/Paginas/index.aspx 
4 http://comunitatvalenciana.com/viaje/alojamiento/hoteles 
5 http://www.duns100000.com 
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eliminaron aquellos con más de un 20% de datos faltantes (total N=340). Los datos faltantes se 


han estimado con el método de los escores truncados (TSR) (Folch et al., 2015; 2016) 


El cuestionario final contiene tres partes: a) descripción del hotel: localización ---en Valencia 


(29 hoteles) ubicados en los distritos centro y marítimo, en Gandía (12 hoteles) en las zonas del 


Grao y la Playa--, y categoría (18 de tres estrellas, 22 de cuatro estrellas, y 2 de cinco estrellas); 


b) preguntas de clasificación demográfica6: sexo (152 hombres y 187 mujeres), edad (95 de 18 a 


35 años, 177 de 36 a 55 y 62 de más de 65); en su mayoría viajeros por ocio (297 frente a 28 por 


trabajo y 8 otros), y que viajan menos de una vez al año (132), entre 2 y 4 veces (132) o más de 


4 (69). Y c) preguntas de evaluación de la experiencia: 24 indicadores correspondientes a las 


ocho dimensiones de valor, 3 para satisfacción cognitiva, 2 para satisfacción afectiva y 3 para 


lealtad.  


4. Resultados 


4.1. Validación del modelo de medida 


4.1.1. Fiabilidad y consistencia interna de las escalas 


Para asegurar la unidimensionalidad de las escalas reflectivas empleamos varias medidas: en 


primer lugar el alpha de Cronbach (Tabla 1) que está por encima del umbral de 0.70 (Nunnally y 


Bernstein, 1994) para diez de las once escalas, aunque para Ética es igual a 0.57. La fiabilidad 


compuesta (CR) se considera una mejor medida para la unidimensionalidad latente de las 


escalas y resulta por encima del umbral de 0.70 (Werts et al., 1974) en todos los casos, incluso 


para la escala correspondiente a ética. Se complementa el estudio de la unidimensionalidad 


estudiando la evolución de los valores de la matriz de correlaciones de cada escala y se observa 


que en todos los casos el primer autovalor es claramente mayor que el resto y el segundo 


autovalor es menor que uno. Al suceder esto también para Ética se decide mantener su escala y 


se considera validada la unidimensionalidad de las once escalas. 


TABLA 1. Estudio de la unidimensionalidad de las escalas reflectivas 


Escala Autovalores CR alpha alpha i.e. Item 


Eficiencia 2.70 0.96 0.94 0.91 Efi1 


 0.18  
 


0.92 Efi2 


  0.13    0.93 Efi3 


Excelencia 3.63 0.98 0.97 0.960 Exc1 


 0.17  
 


0.95 Exc2 


 0.12  
 


0.96 Exc3 


  0.07    0.95 Exc4 


Estatus 1.95 0.99 0.97 1.00 Esta1 


  0.05    1.00 Esta2 


Estima 2.55 0.94 0.91 0.97 Estima1 


 0.38  
 


0.82 Estima2 


  0.07    0.82 Estima3 


Entretenimiento 2.59 0.95 0.92 0.98 Entre1 


 0.38  
 


0.83 Entre2 


  0.03    0.82 Entre3 


Estética 3.41 0.96 0.94 0.91 Estét1 


 0.32  
 


0.94 Estét2 


 0.17  
 


0.90 Estét3 


  0.09    0.94 Estét4 


Ética 1.40 0.82 0.58 1.00 Ética1 


  0.60    1.00 Ética2 


Escapismo 2.74 0.97 0.95 0.95 Escap1 


 0.18  
 


0.93 Escap2 


  0.09    0.90 Escap3 


6 Las sumas de los totales de la descripción de la muestra no corresponden siempre a los 340 individuos entrevistados 


por las respuestas de clasificación no contestadas.  
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satisfacción 


cognitiva 


1.90 0.97 0.95 1.00 SatCog1 


0.11    1.00 SatCog2 


satisfacción 


afectiva 


2.40 0.92 0.87 0.74 SatAf1 


0.44  
 


0.91 SatAf2 


0.16    0.81 SatAf3 


lealtad 2.19 0.89 0.81 0.70 Leal2 


 0.47  
 


0.78 Leal5 


  0.34    0.75 Leal6 


En cuatro de las escalas (estima, entretenimiento, estética y satisfacción afectiva) hay algún 


indicador que, de ser eliminado, redundaría en un incremento del Alpha de Cronbach de su 


escala. Sin embargo, debido a que el incremento no es excesivo y a que en los cuatro casos el 


peso correspondiente es mayor que 0.80 se decide no eliminar ninguno de ellos. 


4.1.2. Validez convergente y validez discriminante 


El siguiente paso en la validación del modelo es el estudio de la validez (Churchill, 1979). Para 


estudiar la validez convergente se comprueba que el promedio de la varianza extraída para cada 


constructo (AVE) supera el umbral 0.5 (Fornell y Larcker, 1981), lo que equivale a que su raíz 


cuadrada (en negrita en la diagonal de la Tabla 2) es mayor que 0.7. La validez convergente 


también se asegura al comprobar que la correlación de cada indicador con su constructo es 


mayor que 0.7 (loadings, en negrita en la Tabla 3). 


Para estudiar la validez discriminante se recurre a tres criterios complementarios. El primero 


exige que la correlación de cada indicador con su constructo (loading) sea mayor que la 


correlación de cada indicador con los demás constructos (cross-loadings) (Barklay et al., 1995; 


Chin, 1998). En la Tabla 3 se muestra como en todos los casos se comprueba que el criterio se 


verifica. El segundo criterio exige que la raíz cuadrada del AVE de cada constructo (resaltada en 


negrita en la diagonal de la Tabla 2) sea mayor que la correlación del mismo con los demás 


constructos (Fornell y Larcker, 1981). Esto indica que cada constructo está más relacionado con 


sus propios indicadores que con los demás constructos. En la Tabla 2 se puede comprobar que 


este criterio se verifica para los todos los constructos. El tercer criterio es una evolución del 


enfoque Multi-trait-Multi-method sugerido por Churchill (1979, p. 66) en la validación de un 


test, este método consiste en calcular los Hetero Trait - Mono Trait ratios de correlaciones 


(HT/MT) (Henseler et al., 2015), y comprobar que todos ellos están por debajo del umbral 0.90 


(Clark y Watson, 1995; Kline, 2011). En la Tabla 2 se muestran los HT/MT ratios sobre la 


diagonal y se puede comprobar que todos ellos están por debajo del umbral establecido, aunque 


en el caso de los dos tipos de satisfacción (cognitiva y afectiva) el valor (0.89) está muy cercano 


al umbral, al igual que sucede para el binomio satisfacción cognitiva y lealtad (0.88). Al 


verificarse los tres criterios complementarios se acepta la validez discriminante de las escalas 


construidas. 


TABLA 2. Relación entre los constructos: Validez convergente y discriminante 


 Efic Exce Estat Estim Entre Estét Ética Escap SCogn SAfec Leal 


Eficiencia 0.95 0.59 0.24 0.59 0.60 0.46 0.73 0.30 0.60 0.68 0.63 


Excelencia 0.56 0.95 0.09 0.70 0.51 0.42 0.70 0.26 0.53 0.55 0.45 


Estatus 0.23 0.09 0.99 0.16 0.39 0.38 0.16 0.53 0.30 0.40 0.26 


Estima 0.54 0.65 0.15 0.92 0.64 0.49 0.57 0.40 0.60 0.64 0.56 


Entretenimiento 0.56 0.48 0.37 0.58 0.93 0.73 0.62 0.65 0.81 0.84 0.76 


Estética 0.43 0.40 0.36 0.46 0.68 0.92 0.44 0.48 0.66 0.66 0.63 


Ética 0.53 0.53 0.12 0.42 0.45 0.33 0.84 0.34 0.74 0.79 0.74 


Escapismo 0.29 0.25 0.51 0.37 0.61 0.45 0.26 0.95 0.49 0.58 0.51 


satisfacción cognitiva 0.56 0.50 0.29 0.55 0.75 0.62 0.54 0.46 0.97 0.89 0.88 


satisfacción afectiva 0.62 0.52 0.37 0.58 0.75 0.60 0.56 0.53 0.81 0.89 0.83 


lealtad 0.57 0.42 0.24 0.50 0.68 0.57 0.51 0.46 0.79 0.72 0.85 
Los números en negrita de la diagonal son las raíz cuadrada del AVE para cada constructo 


Las correlaciones simples entre pares de constructos se muestran debajo de la diagonal 


Los HT/MT ratios se muestran sobre la diagonal 
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TABLA 3. Correlación de cada indicador con su constructo (en negrita) y de cada 


indicador con los demás constructos 


  Efi Exc Estat Estim Entre Estét Ética Escap SCogn SAfec Leal 


Efi1 0.96 0.52 0.21 0.51 0.53 0.41 0.49 0.27 0.52 0.57 0.55 


Efi2 0.95 0.55 0.22 0.56 0.53 0.42 0.47 0.27 0.54 0.58 0.54 


Efi3 0.94 0.52 0.23 0.48 0.53 0.40 0.54 0.28 0.54 0.61 0.53 


Exc1 0.55 0.94 0.09 0.62 0.49 0.40 0.52 0.25 0.49 0.51 0.43 


Exc2 0.52 0.96 0.05 0.63 0.44 0.39 0.52 0.24 0.49 0.50 0.41 


Exc3 0.52 0.94 0.10 0.60 0.44 0.34 0.47 0.23 0.45 0.47 0.37 


Exc4 0.55 0.97 0.10 0.65 0.45 0.38 0.51 0.24 0.49 0.48 0.40 


Esta1 0.23 0.09 0.99 0.14 0.36 0.35 0.13 0.51 0.28 0.36 0.25 


Esta2 0.23 0.08 0.99 0.15 0.38 0.37 0.11 0.49 0.28 0.36 0.23 


Estima1 0.51 0.59 0.13 0.85 0.49 0.34 0.36 0.28 0.50 0.51 0.45 


Estima2 0.50 0.60 0.16 0.96 0.57 0.47 0.39 0.39 0.52 0.55 0.48 


Estima3 0.50 0.62 0.12 0.96 0.56 0.45 0.41 0.35 0.51 0.54 0.46 


Entre1 0.54 0.48 0.23 0.63 0.86 0.63 0.46 0.45 0.74 0.71 0.66 


Entre2 0.49 0.42 0.40 0.49 0.96 0.61 0.39 0.62 0.67 0.69 0.60 


Entre3 0.52 0.43 0.41 0.50 0.96 0.65 0.42 0.63 0.69 0.70 0.62 


Estét1 0.37 0.34 0.34 0.39 0.69 0.94 0.32 0.46 0.64 0.60 0.59 


Estét2 0.45 0.40 0.26 0.47 0.56 0.90 0.29 0.32 0.52 0.53 0.48 


Estét3 0.35 0.33 0.37 0.41 0.62 0.96 0.29 0.45 0.56 0.54 0.55 


Estét4 0.42 0.40 0.38 0.42 0.64 0.89 0.32 0.45 0.56 0.57 0.49 


Ética1 0.50 0.35 0.10 0.28 0.34 0.22 0.80 0.14 0.47 0.49 0.47 


Ética2 0.40 0.52 0.10 0.41 0.41 0.32 0.87 0.28 0.45 0.45 0.40 


Escap1 0.23 0.22 0.42 0.36 0.58 0.41 0.24 0.94 0.43 0.49 0.43 


Escap2 0.32 0.27 0.54 0.36 0.59 0.46 0.28 0.95 0.45 0.52 0.47 


Escap3 0.28 0.22 0.50 0.35 0.58 0.44 0.23 0.97 0.44 0.52 0.43 


SatCog1 0.57 0.51 0.26 0.55 0.73 0.60 0.53 0.41 0.97 0.80 0.76 


SatCog2 0.53 0.47 0.30 0.52 0.74 0.61 0.53 0.49 0.97 0.79 0.77 


SatAf1 0.57 0.49 0.33 0.57 0.75 0.58 0.50 0.53 0.79 0.94 0.70 


SatAf2 0.45 0.30 0.39 0.34 0.55 0.46 0.47 0.46 0.61 0.82 0.60 


SatAf3 0.63 0.57 0.28 0.61 0.71 0.57 0.52 0.44 0.77 0.91 0.63 


Leal2 0.44 0.26 0.30 0.36 0.55 0.48 0.42 0.44 0.66 0.60 0.87 


Leal5 0.62 0.53 0.24 0.56 0.71 0.62 0.51 0.44 0.78 0.72 0.87 


Leal6 0.35 0.25 0.05 0.33 0.41 0.31 0.35 0.28 0.53 0.48 0.82 


4.2. Modelo estructural: contraste de las hipótesis 


Una vez validadas las escalas se estima el modelo estructural propuesto, según se muestra en la 


Figura 2. El modelo se ha estimado con el método de los mínimos cuadrados parciales (PLS) 


(Wold, 1985; Tenenhaus et al., 2005). Para estudiar la significatividad de los coeficientes y la 


de los efectos indirectos (Tabla 4) se ha empleado el método Bootstrap (Efrom y Tibshibirani, 


1986) con 1000 muestras con reemplazamiento del mismo tamaño que la muestra empleada 


para estimar el modelo (N = 340). 


FIGURA 2. Resultados del Contraste del Modelo Propuesto 
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N.B. Todos los coeficientes del modelo estructural son altamente significativos (p < 0.001) 


En respuesta a nuestro primer objetivo y a su traducción metodológica (a saber, valor percibido 


como concepto subyacente y por tanto medido como constructo de segundo orden), podemos 


afirmar que nuestro diseño metodológico es soportado por los datos, y por tanto es una correcta 


visualización de cómo se forman las percepciones de valor en la mente del consumidor 


(turístico), y de cómo éstas afectan a su vez a la satisfacción y la lealtad. Así, nuestra 


reinterpretación de la abundante investigación anterior sobre sendas aproximaciones intra e 


inter-variable que propone el valor percibido (como segundo orden) y la cadena valor-


satisfacción-lealtad (con bifurcación de la satisfacción en afectiva y cognitiva) ha resultado 


respaldada empíricamente.  


Todas las variables exógenas del modelo están positiva y significativamente relacionadas con el 


valor percibido, dando por aceptadas las ocho primeras hipótesis (H1 a H8). Las contribuciones 


no son muy elevadas, variando entre 0,075 y 0,242, pero si equilibradas lo que permite concluir 


sobre la bondad de un modelo de medición del valor con múltiples y variados antecedentes. 


De todo el modelo integral propuesto, son los valores hedonistas los que más contribuyen a la 


formación del valor percibido: la estética (i.e. diseño, iluminación, colores, músicas, …) con un 


peso de 0,242 y el entretenimiento (i.e. pasarlo bien) con un peso relativo de 0,218. Este 


resultado corresponde al tipo de experiencia investigado (estancia en hotel, mayoritariamente 


por ocio). Pero al estar compensado por los resultados de dimensiones de excelencia (p=0,229) 


y de eficiencia (p=0,187), correspondientes respectivamente a la relación con los empleados o 


calidad de servicio percibida, y a la pertinencia o funcionalidad de la oferta, la evaluación 


realizada se corresponde ampliamente con la dualidad hedonista/utilitarista del consumo 


(Holbrook y Hirschman, 1982), ampliamente contrastada en la literatura sobre hospitalidad y 


turismo (e.g. Al-Sabbah et al., 2004;  Gallarza y Gil-Saura, 2006; 2008; Jamal et al., 2011; Kim 


y Perdue, 2013). 


Curiosamente, la dimensión de valor con menos peso específico sobre el valor percibido es el 


estatus (p=0,075). Esta queda contrarrestada por la estima (p=0,174), aunque los resultados de la 


dimensión social en la experiencia investigada son poco importantes. Esta dimensión social es 


más relevante en otros servicios turísticos como viajes organizados (e.g. Gallarza y Gil-Saura, 


2006), quedando en el caso de una estancia en hotel reducida a la interacción con los empleados 


(Estima) y poco a la proyección social esperada derivada de la experiencia (Estatus).  


Satisfacción
Afectiva


Satisfacción
Cognitiva


Entretenimiento


Eficiencia


Excelencia


Estatus


Estima


Estética


Escapismo


Lealtad


Valor Ética
0.229 0.085


R2=59.5% R2=67.4%


R2=63.8%
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La segunda dimensión de valor con menos peso sobre el valor percibido como constructo de 


segundo orden es la Ética o valor ético (p=0,085). Este resultado, aunque significativo, apunta a 


las dificultades de medición de la dimensión ética del consumo (Smith, 1999, p. 150) y que 


otros trabajos empíricos reconocen Gallarza y Gil-Saura (2006, p. 443). La espiritualidad sin 


embargo, entendida en nuestro caso como Escapismo, sí resulta ser un antecedente relevante 


(p=0.159) del valor (como constructo de segundo orden), en línea con otros trabajos (e.g. 


Gallarza et al., 2015).  


En cuanto a la cadena de efectos valor-satisfacción-lealtad, esta queda claramente refrendada 


con vínculos muy fuertes y equilibrados entre valor y respectivamente satisfacción cognitiva 


(0,771) y afectiva (0,804). Y también estas dos Últimas variables contribuyen 


significativamente a la formación de lealtad, aunque con vínculos menos importantes y más 


descompensados (respectivamente 0,509 y 0,231).  


La Tabla 4 contempla los efectos indirectos de los de los ocho antecedentes de valor sobre la 


lealtad y también el efecto indirecto del valor percibido (constructo de segundo orden) sobre la 


lealtad, estando todos ellos en la misma línea y reparto que los directos, refrendando por tanto 


nuestra propuesta metodológica.  


TABLA 4. Efectos indirectos de cada uno de los precedentes de valor y del valor percibido 


sobre la lealtad 


 
Efecto IC 95% 


Eficiencia 0.12 [0.104; 0.137] 


Excelencia 0.15 [0.131; 0.164] 


Estatus 0.05 [0.036; 0.060] 


Estima 0.11 [0.100; 0.125] 


Entretenimiento 0.14 [0.126; 0.155] 


Estética 0.16 [0.140; 0.174] 


Ética 0.06 [0.043; 0.067] 


Escapismo 0.10 [0.087; 0.118] 


valor 0.65 [0.590; 0.705] 


5. Conclusiones 


Como contribución a la abundante y controvertida literatura sobre medición del valor percibido, 


este trabajo propone y contrasta satisfactoriamente (para el caso de estancias de ocio en hotel), 


un modelo causal que abarca las perspectivas inter e intra-variable, y propone el valor percibido 


como segundo orden y la cadena valor-satisfacción-lealtad, con una bifurcación de la 


satisfacción en afectiva y cognitiva.   


Esta traducción metodológica que ahonda en la necesidad de contemplar el valor como una 


abstracción de alto nivel permite, además, evitar la dificultad de realizar preguntas directas 


sobre el valor percibido, un concepto a menudo poco claro, ni en la mente de los investigadores, 


ni en la de los consumidores. Además, nuestros resultados positivos sobre la dualidad 


cognitivo/afectiva de la satisfacción permite refrendar la dualidad hedonista/utilitarista del 


consumo, tan presente en en el caso de los servicios de hospitalidad y turismo, eminentemente 


experienciales.  


La réplica de este esquema metodológico en otros servicios diferentes de hotel, dada la 


diversidad de valores estudiados, debería permitir encontrar diferentes balances en las 


dimensiones de valor más relevantes en la construcción del segundo orden. En cuanto a las 


limitaciones de este trabajo, además de la dificultad en nuestra revisión de abarcar la ingente 


cantidad de trabajos sobre valor en servicios turísticos, reconcomemos problemas 


metodológicos con la variable Ética, en su validez y en su peso específico (significativo, pero 


pequeño). Además, la discusión de sus resultados es difícil por la escasez de trabajos que la 


contemplan apuntando por tanto hacia escalas de valor Ético más universales y fiables.  
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medida de la personalidad se ha fundamentado en las cinco grandes dimensiones 


de la personalidad (BIG FIVE) y en el rasgo de personalidad denominado 
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1. Introducción 


El turismo se ha convertido en un sector clave en la economía mundial, y más especialmente en 


destinos maduros ya consolidados, en los que es preciso apostar por la diferenciación como 


estrategia para poder mantener cifras positivas cada año, que sólo puede conseguirse a través de 


una buena segmentación basada en un conocimiento más profundo de los turistas, más allá de 


sus características sociodemográficas (Laesser y Zehrer, 2012). 


Tradicionalmente, la segmentación en turismo se ha realizado en base a criterios 


sociodemográficos y económicos, sin tener en cuenta la valiosa herramienta que supone el 


conocimiento de la personalidad de nuestros turistas. El hecho de que la personalidad implique 


patrones estables y duraderos de pensamiento, emociones y comportamientos presentes en cada 


individuo, que lo hacen distinto al resto (Carver y Scheier, 2008; Larsen y Buss, 2008), le 


convierte en un criterio fiable para la segmentación.  


En el contexto turístico, la investigación sobre el tópico de la personalidad ha quedado limitada 


a la elaboración de distintas tipologías (Cohen, 1972; Smith, 1977; Holland, 1985; Plog, 1991) 


que toman como criterio de clasificación, entre otros, las actividades turísticas que realizan los 


turistas o el tipo de viaje independiente o paquete turístico comprado. De ahí, que en la 


actualidad, algunos autores demanden otros criterios a la hora de plantear la personalidad del 


turista, más allá de esas tipologías (Gretzel et al., 2004). Sin embargo, se trata de un constructo 


bastante controvertido debido a que, por una parte, no se han establecido criterios universales 


para identificar perfiles de personalidad y, por otra parte, a la diversidad de enfoques o 


perspectivas distintas desde los que es abordada (Schneider, 2010).  


Durante los últimos años, se ha producido un aumento del interés por la personalidad vinculada 


al contexto turístico, como lo evidencian las investigaciones académicas analizadas en este 


trabajo entre los años 1999 y 2015. La variedad de rasgos de personalidad y de contextos 


turísticos que han sido considerados en dichas investigaciones podría explicar, al menos 


parcialmente, la diversidad de las evidencias disponibles sobre la asociación entre la 


personalidad de los turistas y el perfil sociodemográfico (Pizam, 2004; Xu et al., 2012). 


En concreto, los seis rasgos de personalidad que han recibido una mayor atención en la literatura 


sobre personalidad y turismo son la búsqueda de sensaciones y los cincos grandes rasgos de 


personalidad (extroversión, agradabilidad, apertura a la experiencia, responsabilidad y 


neurotismo) que integran el Modelo de los Cinco Grandes, siendo Costa y McCrae, Eysenk y 


Catell los autores que más los han investigado y evaluado (Paunonen y Jackson, 2000; Mueller 


y Peters, 2008).  


Sobre la base de estas consideraciones, se plantea como objetivo principal de este trabajo 


establecer un modelo de medida de la personalidad integrado por los cinco grandes rasgos de 


personalidad, conocidos como los Cinco Grandes, y el rasgo de personalidad denominado 


búsqueda de sensaciones. Adicionalmente, se plantea como segundo objetivo analizar la 


influencia de las características sociodemográficas en la personalidad de los turistas al objeto de 


conocer la idoneidad de esta variable como criterio de segmentación de mercados en el sector 


turístico al poder establecer patrones duraderos y fiables. 


2. Revisión de la literatura 


¿Por qué cada persona elige un destino turístico y unos productos turísticos determinados? ¿Qué 


determina su elección, además de los conocidos factores “pull- push”? (Crompton, 1979; Dann, 


1977). Para algunos autores, como McCrae y Costa (2003) la respuesta a estas preguntas puede 


encontrarse en la personalidad. A pesar de su importancia, se trata de un constructo bastante 


controvertido debido a la inexistencia de criterios universales para identificar perfiles de 


personalidad, así como a la diversidad de enfoques o perspectivas desde los que es abordada.  


La personalidad es la organización dinámica dentro del individuo de aquellos sistemas 


psicofísicos que determinan sus ajustes únicos al ambiente, y su desarrollo tiene lugar a través 


de las siguientes etapas: sentido corporal, autoidentidad, valoración del yo, extensiones del yo, 
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autoimagen, agente racional, lucha propia y el sí mismo (Allport, 1940). Para autores más 


contemporáneos (Carver y Scheier, 2008; Larsen y Buss, 2008), la personalidad implica los 


patrones estables y duraderos de pensamiento, emociones y comportamientos presentes en cada 


individuo, que lo hacen distinto al resto. Los rasgos de personalidad se emplean para representar 


la tendencia básica de la persona que, en relación con el entorno, produce adaptaciones 


características, tales como habilidades, creencias y actitudes (Feldt, Metsäpelto, Kinnunen y 


Pulkkinen, 2007). 


Tal y como comentábamos en los párrafos anteriores, se observa una gran diversidad de 


enfoques o perspectivas desde los que es abordada la personalidad, y dentro de ellas la más 


aceptada es la perspectiva de los rasgos cuyo objetivo es analizar la estructura de la 


personalidad a través de la medida, identificación y clasificación de las similitudes y diferencias 


de los rasgos de la personalidad. Atendiendo a esta perspectiva, la unidad primaria de la 


personalidad es el rasgo, puesto que es razonablemente más estable en el tiempo y relativamente 


consistente y es lo que diferencia a unos individuos de otros (Allport, 1961; Carver y Scheier, 


2008; Larsen y Buss, 2008). Los rasgos pueden estudiarse de manera idiográfica (rasgos 


individuales) o nomotética (rasgos comunes). Para muchos, el enfoque idiográfico describe a los 


individuos de manera más adecuada. La evidencia de los rasgos proviene de muchas fuentes: 


lenguaje, conducta, documentos (como las cartas) y cuestionarios como el Estudio de los 


Valores (Cloninger, 2003). Aunque los representantes de la perspectiva de los rasgos más 


reseñados en los estudios de turismo son Eysenck, Allport, Catell y Costa y McCrae, cabe 


destacar, sin embargo, las aportaciones de Allport en el desarrollo de la psicología académica 


con temas como la consistencia de la personalidad, la influencia social, el concepto de sí mismo 


y la interacción de la personalidad con la influencia social en la determinación de la conducta 


(Cloninger, 2003).  


También son de relevante importancia, dentro de la perspectiva de los rasgos, las aportaciones 


de Catell (1992) a la teoría de la personalidad a través de su teoría de los factores y el Modelo 


16PF. Catell (1992) definió la personalidad simplemente como lo que permite una predicción de 


lo que hará una persona en una situación dada. Utilizó como método de investigación 


principalmente el análisis factorial a partir del cual desarrolló un gran número de test de 


personalidad. Para su investigación se basó en tres fuentes de datos: cuestionarios de autor 


reporte, test objetivos –incluidos test proyectivos y medidas conductuales– e información de la 


historia vital. Su instrumento de medida de personalidad 16PF, con la que mide los 16 


principales rasgos origen de la personalidad, se basa en varios tipos de rasgos: dinámicos, de 


temperamento y habilidad.  


En la actualidad, uno de los métodos más utilizados para medir la personalidad, basado en el 


método factorial utilizado por Catell (1992), se basa en cinco factores y es el método conocido 


como los Cinco Grandes (Barrick y Mount, 1991; Goldberg, 1990; McCrae y Costa, 1987), 


cuyo principal objetivo es describir la personalidad, y no sus causas. Costa y McCrae (1990) 


sostienen que el Modelo de los Cinco Grandes ha contribuido notablemente a la modelización 


de la estructura de la personalidad al demostrar cómo cinco dimensiones, de base biológica, 


pueden abarcar la mayoría de los rasgos de personalidad que se recogen en la literatura. Por 


tanto, los factores agradabilidad, responsabilidad, extroversión, neurotismo y apertura a la 


experiencia son los cinco grandes factores dimensionales a partir de los cuales se constituye la 


personalidad (Ledesma, Sánchez y Díaz-Lázaro, 2011). Estos cinco factores básicos de la 


personalidad se obtuvieron a partir de los análisis factoriales aplicados a las palabras o a los 


términos que las personas utilizan en el lenguaje cotidiano para describir la personalidad de un 


sujeto, es decir, el enfoque léxico de la personalidad (Goldberg, 1981), de ahí la preocupación 


por los estudios transculturales llevados a cabo en el marco del Modelo de los Cinco Grandes 


(Benet-Martínez y John, 1998; McCrae, 2000), ya que una de las premisas de partida de este 


modelo es que la personalidad se basa en procesos universales que trascienden las improntas 


culturales. Es por ello que esta estructura de cinco factores debería replicarse en diferentes 


culturas. Esta preocupación ha traído consigo que sus dimensiones hayan sido etiquetadas con 


diferentes nombres a raíz de la utilización reiterada de análisis factoriales aplicados a diferentes 
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test de personalidad y calificaciones de personalidad de observadores externos (Ledesma, 


Sánchez y Díaz-Lázaro, 2011).  


Concretamente, el Modelo de los Cinco Grandes sostiene la existencia de cinco amplias 


dimensiones de personalidad, divididas cada una de ellas en seis facetas, que abarcan la mayor 


parte de los rasgos de personalidad que existen. Para McCrae et al., (2000), este modelo ha 


eliminado la rivalidad existente entre los diferentes sistemas de la estructura de la personalidad 


al demostrar que la mayoría de los rasgos pueden entenderse en términos de cinco dimensiones 


básicas, independientemente de la cultura o el lenguaje de las personas, y que además estos 


rasgos se mantienen relativamente estables a lo largo de la vida. Lo que plantean estos autores 


es que desde el nacimiento cada persona tendría una orientación genética que predispone lo que 


va a ser o lo que puede llegar a ser su personalidad. Estos cinco factores se consideran como la 


solución adecuada e intermedia entre modelos extremos, muy amplios o muy escuetos, como 


son el modelo de tres factores de Eysenk o los interminables dieciséis factores de Catell 


(Paunonen y Jackson, 2000; Mueller y Peters, 2008). De ahí, que sea utilizado por muchos 


investigadores en el contexto turístico para abordar tópicos de investigación tan variados como 


el turismo de reuniones corporativas (Ariffin, Ahmad y Ishak, 2008), el turismo de salud (Hee y 


Johari, 2014), el turismo de ocio turístico (Kalmus, Realo y Siibak, 2011), el turismo vacacional 


(Kroesen y Handy, 2014; Passafaro et al., 2015), el turismo de snowboarding (Mueller y Peters, 


2008) y el turismo de deportes de riesgo (Tok, 2011). 


Este Modelo de los Cinco Grandes –que ha sido de gran utilidad en el estudio de la influencia 


de la personalidad como factor interno que influye en el comportamiento del consumidor bajo la 


premisa de que los rasgos de personalidad influyen en el comportamiento humano (Hee y 


Johari, 2014)– se ha aplicado en investigaciones muy diversas que han tenido como punto de 


convergencia el análisis de la influencia de la los cinco grandes rasgos de la personalidad en las 


creencias, actitudes y conductas de los individuos. Así, Kroesen y Handy (2014) analizaron la 


influencia de la personalidad en el comportamiento de ocio y la práctica deportiva porque, 


según estos autores, estas cinco dimensiones son factores idóneos para predecir el tipo de 


actividades de ocio y deportivas que se realizan, ya que permanecen constantes a lo largo de la 


vida. Por su parte, Kalmus, Realo y Siibak (2011) estudiaron la influencia de la personalidad, 


utilizando este modelo de los cinco rasgos en la búsqueda de información turística y el uso de 


Internet. Es más, este modelo se ha utilizado en múltiples ocasiones para determinar la 


influencia de la personalidad en la elección del tipo de viaje o de un destino determinado 


(Abbate y Di Nuovo, 2013; Ariffin, Ahmad y Ishak, 2008), así como en aquellos trabajos en los 


que se pretende conocer qué factores de la personalidad influyen en la elección de un destino o 


tipo de viaje determinado en función de las distintas motivaciones, ya sean inherentes al 


individuo o asociadas a los atributos del destino turístico en sí. 


Existe un cierto consenso en la literatura, como se pone de manifiesto en el trabajo de Cloninger 


(2003), relativo a su idoneidad como instrumento de medición por la consistencia 


transituacional de los rasgos, su base genética, su estabilidad temporal y su estructura universal. 


Precisamente, en relación a la estructura del modelo y especialmente en los últimos años, ha 


surgido entre algunos autores el debate en torno al número de sus dimensiones (Paunonen y 


Jackson, 2000), ya que en la literatura hay evidencia empírica de que el modelo se compone de 


tres (Eysenck, 1991), cinco (McCrae y Costa, 1987), seis (Jackson, Paunonen, Fraboni, y 


Goffin, 1996), e incluso 16 (Cattell y Krug, 1986). Sin embargo, la mayoría de los 


investigadores coinciden en que el modelo de personalidad conocido como los Cinco Grandes 


está integrado por la extroversión, la agradabilidad, la responsabilidad, el neurotismo, y la 


apertura a la experiencia (Feldt, et al., 2007).  


De acuerdo con Costa y McCrae (1992), Mueller y Peters (2008) y Kalmus, Realo y Siibak 


(2011) estas cinco dimensiones (con su polo opuesto entre paréntesis) se pueden definir 


conforme a los párrafos que se exponen a continuación. 


La dimensión extroversión (introversión) evalúa la sociabilidad, la facilidad para comunicarse 


con los demás, la asertividad y la facilidad para iniciar y mantener conversaciones. Este rasgo se 
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asocia con emociones positivas y con la tendencia a estar activo, buscar estímulos y disfrutar de 


la compañía de los demás. Los adjetivos que definen a la persona extrovertida son entusiasta, 


llena de energía, optimista, amigable, comunicativa y colaboradora. El polo negativo es propio 


de personas con tendencia al aislamiento o el retraimiento, que podrían ser calificadas como 


calladas, reservadas, obedientes, impasibles, controladas y sosegadas.  


La dimensión agradabilidad (oposicionismo) evalúa la capacidad para establecer vínculos 


psicosociales y la disposición a preocuparse por los demás. Los individuos con este rasgo de 


personalidad podrían ser calificados como agradables, fiables, afectuosos, colaboradores y 


conciliadores. En casos extremos, el polo negativo se asocia a la psicopatía, y los adjetivos para 


calificar a este tipo de persona son fría, poco amistosa, rencorosa, cínica, poco colaboradora, 


irritable y manipuladora. 


La dimensión responsabilidad (negligencia) evalúa la capacidad para actuar de acuerdo a 


propósitos o metas claras para poder organizar y llevar adelante proyectos e ideas. Las personas 


con predominio de este rasgo pueden ser calificadas como prudentes, fiables, organizadas, 


puntuales, diligentes, metódicas y ambiciosas. El polo negativo es propio de personas que andan 


sin rumbo u objetivo, o resultan indolentes y que podrían ser descritas como imprudentes, poco 


cuidadosas, impuntuales, poco fiables, perezosas y sin carácter. 


La dimensión neurotismo (estabilidad emocional) incluye aspectos ligados al bienestar o 


malestar psicológico, al afecto y a las emociones negativas. Evalúa la inestabilidad emocional, 


la tendencia a experimentar emociones negativas como miedo, sentimiento de culpa, tristeza o 


enojo. Las personas en las que predomina esta dimensión pueden ser denominadas como 


nerviosas, inestables, ansiosas, impulsivas e hipocondríacas. El polo negativo lo constituyen 


personas sosegadas, emocionalmente estables, seguras de sí mismas y vanidosas. 


Y, para concluir, la dimensión apertura a la experiencia (convencionalismo) evalúa la 


presencia de una imaginación activa, sensibilidad estética, capacidad de introspección y 


curiosidad intelectual. Los adjetivos aplicables al individuo con predominio de este rasgo son 


ingenioso, imaginativo, inventivo, curioso y poco convencional. En el polo negativo 


encontramos a individuos que son superficiales, convencionales, poco originales, poco creativos 


y sencillos. 


Otra de las características de los Cinco Grandes es la importancia dada a la medición de los 


constructos teóricos (Costa y McCrae, 1989). Es por esto que se han diseñado varios 


instrumentos para evaluar la personalidad de acuerdo a las líneas del modelo. El más conocido 


de estos instrumentos es el Inventario de Personalidad NEO-PI-R de Costa y McCrae (1989), al 


que siguen el Inventario NEO-FFI (NEO Five-Factory Inventory) (1992) y el Inventario TDA 


(Trait Descriptive Adjectives) de Goldberg (1990), este último de adjetivos descriptivos de 


rasgos. Los dos primeros instrumentos (NEO-PI-R y NEO FFI) se estructuran en seis facetas 


por factor o dimensión (véase Tabla 1). 


TABLA 1 


Facetas de los principales instrumentos para la medición de los Cinco Grandes 
Facetas del neurotismo NEO-PI-R NEO FFI 


Ansiedad X X 


Hostilidad X X 


Depresión X X 


Ansiedad social X X 


Impulsividad X X 


Vulnerabilidad X X 


Facetas de la extroversión NEO-PI-R NEO FFI 


Cordialidad X X 


Gregarismo X X 


Asertividad X X 


Actividad X X 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Costa y McCrae (1989 y 1992) y Goldberg (1990). 


A pesar de que los Cinco Grandes contienen los principales rasgos de personalidad, otras 


investigaciones han incluido otros rasgos de personalidad, entre ellos, los que parecen derivarse 


del temperamento como, por ejemplo, la búsqueda de sensaciones, cuya importancia en el sector 


turístico nos ha llevado a abordarla conjuntamente con los Cinco Grandes en este estudio. 


El temperamento tiene una fuerte componente biológica, de ahí que sea considerado como una 


predisposición heredada del individuo a mostrar patrones característicos de conducta tales como 


la emocionalidad, la actividad y la sociabilidad. El temperamento de una persona es observable 


desde muy temprano y es estable a lo largo de la vida. Los estudios genéticos sostienen que el 


temperamento es altamente hereditario (Cloninger, 2003). 


Dentro de estos rasgos de personalidad derivados del temperamento está el rasgo búsqueda de 


sensaciones, concepto desarrollado por Zuckerman y otros (Zuckerman, 1979, 1984, 1990; 


Zuckerman, Eysenck y Eysenck, 1978). La búsqueda de sensaciones es “la búsqueda de 


sensaciones y experiencias variadas, novedosas, complejas e intensas y la disposición a correr 


riesgos físicos, sociales, legales y financieros por tener dichas experiencias” (Zuckerman, 


1994:13). Este rasgo, al ser un rasgo de temperamento, tiene una alta influencia de la genética. 


El hecho de que alguien prefiera practicar deportes peligrosos o de riesgo como el paracaidismo 


o el esquí, o bien que su cupo de emoción esté cubierto con la excitación de un videojuego, 


refleja su rasgo de búsqueda de sensaciones. En definitiva, el buscador de sensaciones elegirá 


estímulos sensoriales y sociales (arte, música, actividades físicas, vestidos, amigos, drogas, etc.) 


capaces de producir sensaciones inusuales. La búsqueda de sensaciones, pues, está asociada a 


una personalidad con alto nivel de asunción de riesgo. Cuando se habla de riesgos se está 


haciendo referencia a la probabilidad valorada de un resultado negativo. La persona con niveles 


altos de búsqueda de sensaciones se caracteriza por su tendencia a hacer aquellas cosas que una 


persona con nivel bajo en búsqueda de sensaciones consideraría peligrosas y arriesgadas. La 


diferencia entre unos y otros es la distinta valoración que se hace del riesgo.  


Además de mostrar también mucha correlación con otros constructos psicológicos relevantes, 


especialmente con la impulsividad y el psicoticismo, se ha encontrado que las variables 


sociodemográficas están relacionadas con este rasgo. En Estados Unidos, por ejemplo, los 


Búsqueda de emociones X X 


Emociones positivas X X 


Facetas de la apertura a la experiencia NEO-PI-R NEO FFI 


Fantasía X X 


Estética X X 


Sentimientos X X 


Acciones X X 


Ideas X X 


Valores X X 


Facetas de la agradabilidad NEO-PI-R NEO FFI 


Confianza X X 


Franqueza X X 


Altruismo X X 


Actitud conciliadora X X 


Modestia X - 


Sensibilidad a los demás X - 


Facetas de la responsabilidad NEO-PI-R NEO FFI 


Competencia X - 


Orden X - 


Sentido del deber X - 


Necesidad de logro X - 


Autodisciplina X - 


Deliberación X - 
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hombres, en comparación con las mujeres, obtienen puntuaciones más elevadas en búsqueda de 


sensaciones, y también en las facetas búsqueda de experiencia y aventuras, y desinhibición. En 


Australia, Canadá y España, los hombres, también comparados con las mujeres, puntúan más 


alto en búsqueda de sensaciones, en búsqueda de experiencia y aventuras, y en susceptibilidad al 


aburrimiento (Zuckerman, 1994). La búsqueda de sensaciones está, asimismo, relacionada con 


la edad. Este rasgo de personalidad parece aumentar entre la niñez y la adolescencia –etapa esta 


última en la que alcanza sus mayores niveles– y se reduce conforme aumenta la edad 


(Zuckerman, 1994).  


En el contexto turístico, otros autores, tomando como referencia los trabajos de Zuckerman, han 


analizado la relación existente entre la búsqueda de sensaciones y las características 


sociodemográficas de los turistas. En concreto, Pizam et al. (2004) encontraron diferencias 


significativas en la probabilidad de tener valores altos y bajos en un rasgo personalidad, que 


combina la asunción de riesgo y la búsqueda de sensaciones, en función del género, 


obteniéndose como resultado que los hombres, en comparación con las mujeres, presentan unos 


niveles más altos en este rasgo de personalidad. También Xu et al. (2012), quienes utilizaron 


además de la búsqueda de sensaciones otros rasgos relacionados con este rasgo (búsqueda de 


experiencias, búsqueda de emociones y aventura, y susceptibilidad al aburrimiento), analizaron 


su relación con las características sociodemográficas y demostraron que la búsqueda de 


experiencias muestra una moderada correlación negativa entre la edad y dos de los rasgos 


analizados: la búsqueda de emociones y aventura, y la susceptibilidad al aburrimiento. 


Sin embargo, y aunque la personalidad, en el contexto turístico y viajero, se ha centrado 


principalmente en definir distintas tipologías de turistas en función de las actividades turísticas 


que realizan (Gretzel et al., 2004), algunos autores han llevado a cabo en los últimos años, 


especialmente a partir de 2009, investigaciones que tienen como objetivo analizar la relación 


entre la personalidad y el perfil sociodemográfico del turista, detectándose la existencia de 


diferencias en los rasgos de la personalidad en función del género, la edad, la nacionalidad, la 


educación, la profesión, el nivel de ingresos, el estado civil o el número de hijos (Abbate y Di 


Nuovo, 2013; Boksberger et al., 2011; Chandler y Costello, 2002; Laesser y Zehrer, 2012; 


Pizam et al., 2004; Tok, 2011; Xu et al., 2012). 


En la Tabla 2 se muestran los artículos académicos seleccionados para la revisión de la literatura 


sobre personalidad y turismo que han analizado la asociación entre los rasgos de personalidad y 


el perfil sociodemográfico de un individuo. Como puede observarse en dicha tabla, son varias 


las investigaciones del ámbito turístico que han analizado teórica y/o empíricamente las posibles 


relaciones entre la personalidad y ciertas características sociodemográficas de un individuo: el 


género, la edad, la nacionalidad, la educación, la profesión, el nivel de ingresos, el estado civil o 


el número de hijos. Ahora bien, es preciso señalar que la utilización de medidas de la 


personalidad muy variadas dificulta cualquier intento de generalización.  


TABLA 2 


Características sociodemográficas asociadas a la personalidad en la investigación sobre 


personalidad y turismo 
Características 


sociodemográficas 
Fuentes 


Género Abbate y Di Nuovo (2013); Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello 


(2002); Laesser y Zehrer (2012); Pizam et al. (2004); Tok (2011) 


Edad Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello (2002); Laesser y Zehrer 


(2012); Pizam et al. (2004); Xu et al. (2012) 


Nacionalidad Pizam et al. (2004) 


Nivel educativo Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello (2002); Laesser y Zehrer 


(2012); Xu et al. (2012) 


Profesión Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello (2002); Laesser y Zehrer 


(2012); Pizam et al. (2004) 


Nivel de ingresos Pizam et al. (2004); Xu et al. (2012) 


Estado civil y número de 


hijos 


Chandler y Costello (2002); Pizam et al. (2004) 
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Fuente: Elaboración propia 


Aunque Chandler y Costello (2002) no encontraron diferencias significativas en las categorías 


del modelo de preferencias de estilo de vida y nivel de actividad de Plog (1995) –i.e., 


aventureros activos, céntricos activos, dependientes activos, aventureros relajados y 


dependientes relajados– atendiendo a las características sociodemográficas de 412 visitantes de 


lugares históricos en el este de Tennessee –género, edad, estado civil, tenencia de hijos, nivel 


educativo y profesión–, las demás investigaciones analizadas generaron evidencias respecto a la 


existencia de asociaciones significativas entre algunos rasgos de la personalidad y 


características sociodemográficas. 


De manera específica, en un estudio realizado entre 1.429 jóvenes estudiantes de turismo y 


dirección de empresas turísticas en universidades de 11 países diferentes, Pizam et al. (2004) 


identificaron diferencias significativas en la probabilidad de tener valores altos y bajos en un 


rasgo personalidad que combina la asunción de riesgo y la búsqueda de sensaciones, únicamente 


en función del género y la nacionalidad, mientras que las restantes variables sociodemográficas 


no resultaron significativas: edad, nivel educativo, número de hijos y nivel de ingresos. Los 


resultados evidencian la existencia de significativamente más hombres, en comparación con 


mujeres, con niveles altos en este rasgo de personalidad, así como una mayor presencia relativa 


de individuos con niveles elevados en este rasgo de personalidad en ciertos países: Israel, 


Irlanda y Estados Unidos, en comparación con Gabón, Sudáfrica, Eslovaquia e Italia. 


Por su parte, Xu et al. (2012), en su análisis de varios rasgos también relacionados con la 


búsqueda de sensaciones (de experiencias, de emociones y aventura, y susceptibilidad al 


aburrimiento), obtuvieron los siguientes resultados del análisis de la información facilitada por 


una muestra de 50 participantes en tours organizados para la observación de tormentas en 


Estados Unidos y Canadá. En primer lugar, no se encontraron diferencias significativas en los 


niveles de estos rasgos de personalidad en función del nivel de ingresos. En segundo lugar, la 


búsqueda de experiencias no mostró asociación significativa con ninguna de las condiciones 


sociodemográficas analizadas. Y, en tercer lugar, se observó una moderada correlación negativa 


entre la edad y dos de los rasgos analizados –la búsqueda de emociones y aventura, y la 


susceptibilidad al aburrimiento–, así como una fuerte correlación negativa entre la educación y 


la búsqueda de emociones y aventura. 


En cambio, Zuckerman (1983) y Zuckerman et al. (1978) plantean que, en términos generales, 


la búsqueda de sensaciones podría variar en función de la cultura y es mayor entre los hombres, 


aumenta entre los 9 y 14 años, alcanza su mayor nivel antes de los 30 años y a partir de ahí se 


reduce de manera progresiva. En este sentido, son varios los estudios que han generado 


evidencias sobre la asociación negativa entre la edad y la búsqueda de sensaciones en contextos 


vinculados a la práctica de actividades recreativas de riesgo (montañismo, carrera de coches, 


paracaidismo, ala delta o parapente) (Wagner y Houlihan, 1994; Jack y Ronan, 1998). Con 


relación al género, las evidencias son contradictorias. Mientras que Jack y Ronan (1998) 


sugieren que los hombres, en comparación con las mujeres, tienden a mostrar un mayor nivel en 


búsqueda de sensaciones en actividades de riesgo, otros estudios no revelan una asociación 


significativa entre este rasgo de personalidad y el género (Llewellyn y Sánchez, 2008; Burnik et 


al., 2008). 


Sin embargo, la edad y la profesión resultaron significativas al explicar el grado de 


autocongruencia –i.e., la diferencia entre las evaluaciones que un individuo hace de su propia 


personalidad y la del destino que visita– en un estudio realizado por Boksberger et al. (2011) a 


partir de las opiniones proporcionadas por 1.898 residentes suizos. Concretamente, entre las 


personas con más de 55 años, a medida que aumenta la edad se reduce la probabilidad de 


autocongruencia. Por el contrario, la probabilidad de autocongruencia es mayor entre los 


individuos con profesiones extremas (e.g., desempleados y altos directivos). Estos autores no 


encontraron asociaciones significativas entre el grado de autocongruencia y el género y la 


educación. 
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En cambio, Laesser y Zehrer (2012) segmentaron la misma muestra suiza en cuatro categorías 


de personalidad y no observaron diferencias significativas en función de la edad. Por el 


contrario, mientras que los hombres tendían a pertenecer a los grupos “hacedor” y 


“materialista”, las mujeres lo hacían a los grupos “soñador” y “hedonista”. Con relación a la 


educación y la profesión, estos autores encontraron que los miembros del grupo “hacedor” 


tienen un elevado nivel educativo y ocupan profesiones de nivel medio-alto, mientras que los 


pertenecientes a los grupos “hedonista” y “materialista” se caracterizan por niveles medios en el 


nivel educativo y en la profesión. Finalmente, los individuos denominados “soñadores” 


muestran niveles variados en estas dos variables sociodemográficas. 


En lo que a la existencia de posibles asociaciones entre los cinco grandes rasgos de personalidad 


y las características sociodemográficas se refiere, la literatura sugiere la existencia de 


diferencias únicamente en función del género. En este sentido, se considera que la personalidad 


de un individuo se mantiene más o menos estable a lo largo del tiempo, por lo que no debería 


verse afectada por ciertas condiciones socioculturales que podrían variar con el tiempo, como la 


edad o el nivel de ingresos (Costa y McCrae, 1988; Jani, 2014). 


Los resultados obtenidos por Abbate y Di Nuovo (2013), en un estudio realizado sobre 679 


turistas italianos visitantes de un centro religioso en Bosnia-Herzegovina, y por Tok (2011), en 


una investigación sobre la práctica de actividades deportivas arriesgadas con una muestra de 


328 residentes en Turquía, revelan una asociación significativa entre el género y la 


responsabilidad como rasgo de personalidad. De manera específica, son relativamente más las 


mujeres, en comparación con los hombres, que alcanzan niveles altos en este rasgo (Abbate y Di 


Nuovo, 2013) y, además, las mujeres exhiben niveles superiores en este rasgo de personalidad 


(Tok, 2011). Abbate y Di Nuovo (2013) también destacan que son relativamente más las 


mujeres con una elevada estabilidad emocional. 


También son otros los estudios que sugieren la influencia del género en otros grandes rasgos de 


la personalidad (Tan y Tang, 2013): agradabilidad, neurotismo, extroversión y apertura a las 


nuevas ideas. Concretamente, se mantiene que las mujeres podrían mostrar niveles superiores de 


agradabilidad (e.g., Costa et al., 2001), neurotismo y extroversión (e.g., Burton et al., 2007), y 


que los hombres tienen una actitud más positiva hacia las nuevas ideas (e.g., Costa et al., 2001). 


Asimismo, Tan y Tang (2013), apoyándose en investigaciones empíricas acometidas en ámbitos 


no turísticos, también sugieren la posibilidad de que el género modere la influencia de los cinco 


grandes rasgos de personalidad sobre el comportamiento del turista. 


La variedad de rasgos de personalidad y de contextos turísticos que han sido considerados en las 


investigaciones analizadas en este epígrafe, podría explicar, al menos parcialmente, la 


diversidad de las evidencias disponibles sobre la asociación entre el perfil sociodemográfico y la 


personalidad de los turistas, así como las contradicciones observadas. Por tal motivo, este 


trabajo pretende evaluar las posibles asociaciones entre las características sociodemográficas de 


los visitantes de Gran Canaria, cuya oferta turística gira en torno al turismo de sol y playa, y los 


seis rasgos de personalidad que han recibido una mayor atención en la literatura sobre 


personalidad y turismo: la búsqueda de sensaciones y los cincos grandes rasgos de personalidad 


(i.e., extroversión, agradabilidad, apertura a la experiencia, responsabilidad y neurotismo). 


Considerando todo lo anterior, en este trabajo se plantea la influencia de las características 


sociodemográficas en los rasgos de personalidad. De manera específica, se formula una 


hipótesis para cada una de las siguientes características sociodemográficas: género, edad, nivel 


de estudios, clase social y nacionalidad. La contrastación de estas hipótesis permitirá concluir si 


la personalidad del turista puede considerarse como un criterio de segmentación idóneo en el 


sector turístico.  


H1: El género del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad. 


H2: La edad del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad. 
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H3: El nivel de estudios del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad. 


H4: La clase social del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad. 


H5: La nacionalidad del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad. 


3. Método  


El trabajo empírico se ha fundamentado en una encuesta personal realizada, con la ayuda de 


encuestadores, a turistas extranjeros o españoles no residentes en las Islas Canarias durante los 


tres últimos días de su viaje de ocio/placer en Gran Canaria, que se implementó durante los 


meses de mayo, junio y julio de 2015.  


Para determinar el tamaño y las características de la población objeto de estudio, y así definir el 


perfil de la muestra teórica, se utilizaron diversas fuentes de información secundaria -Instituto 


Canario de Estadística (ISTAC), Patronato de Turismo de Gran Canaria y FRONTUR-, a partir 


de las cuales se determinó, además de su tamaño, la distribución de la población en base a una 


serie de características sociodemográficas de los turistas recibidos durante los meses de mayo, 


junio y julio de 2014 en Gran Canaria, que era el período en el que se iba a realizar el trabajo de 


campo en 2015. Las características que se han utilizado para establecer las cuotas a respetar en 


la determinación del perfil de la muestra fueron nacionalidad, sexo, edad y tipo de alojamiento. 


El tamaño muestral definido ascendió a 450 turistas, lo que ha supuesto asumir una tasa de error 


del ±4,62% con un coeficiente de fiabilidad del 95,5% y donde p y q son iguales al 50%. 


Asimismo, es de destacar que la distribución de la muestra real, en términos generales, es muy 


similar a la muestra teórica o definida, por lo que su representatividad de la población objeto de 


estudio está garantizada. 


Con respecto al cuestionario, éste se diseñó teniendo en cuenta los múltiples modelos de 


clasificación de la personalidad existentes, de entre las cuales se eligió como constructo esencial 


el modelo teórico más aceptado, estudiado y aplicado en la actualidad para evaluar la 


personalidad: el Modelo de los Cinco Grandes (Big Five), cuya principal ventaja, con respecto 


al resto de modelos, consiste en que abarca todas las facetas comunes entre todos los sistemas 


de rasgos de personalidad (John y Srivastava, 1999). Se diseñó una escala para medir los cinco 


grandes rasgos de la personalidad a partir de la escala Ten Item Personality Inventory (TIPI) 


(Gosling, Rentfrow y Swann, 2003) y de la escala Big Five Inventory (BFI) (John y Srivastava, 


1999). 


La escala resultante recoge tres ítems destinados a medir cada una de las cinco dimensiones de 


la personalidad de los turistas recogidas en el TIPI: neurotismo, extroversión, apertura a la 


experiencia, agradabilidad y responsabilidad. Los 15 ítems que conforman esta escala se 


corresponden con una escala tipo Likert de 7 puntos, en la que 1 significa “totalmente en 


desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.  


Po otra parte, se decidió añadir una escala para medir el rasgo de personalidad búsqueda de 


sensaciones (BS), al objeto de determinar si los turistas encuestados en un destino de sol y 


playa, como es Gran Canaria, presentan niveles altos o bajos en este rasgo y si existe conexión 


entre los índices de BS de nuestros turistas con la selección de nuestro destino y productos 


turísticos. Para ello, se seleccionó la escala Brief Sensation Seeking Scale (BSSS) (Hoyle, 


2002), que consta de ocho ítems agrupados en cuatro dimensiones (búsqueda de emociones y 


aventuras; búsqueda de experiencias; desinhibición; susceptibilidad al aburrimiento). Ahora 


bien, en aras de evitar reiteraciones y hacer lo más reducido posible el cuestionario, se utilizó un 


solo ítem por dimensión, escogiendo aquel ítem con mayor carga factorial y que, por lo tanto, 


mejor representara la esencia de cada dimensión y de ésta sólo se mantuvo uno de los dos ítems 


recogidos en las cuatro facetas. Como criterio en la elección de los ítems se utilizó la 


representatividad de los mismos con respecto a la faceta en la que se engloba. En cuanto a la 


valoración del grado de acuerdo del turista con cada uno de los cuatro ítems, estos son valorados 
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en una escala tipo Likert de 7 puntos, en la que 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7 


“Totalmente de acuerdo”. 


Finalmente, en el cuestionario tambien se recogía información de carácter sociodemográfico, es 


decir, género, edad, nacionalidad, nivel de estudios y profesión del encuestado, así como el 


nivel de estudios y la profesión de la persona que percibía los mayores ingresos en la unidad 


familiar para determinar la clase social del encuestado.  


Antes de proceder al diseño del cuestionario definitivo en sus tres versiones (española, alemana 


e inglesa) y al objeto de garantizar la correcta comprensión del mismo, se realizó una primera 


revisión del mismo entre seis técnicos de los departamentos de Marketing, Producto Turístico y 


Mercados del Patronato de Turismo de Gran Canaria. Posteriormente, se pretestó con cinco 


turistas elegidos al azar, que formaban parte de la población objeto de estudio, con el fin de 


detectar qué ítems presentaban dudas o ambigüedades, especialmente en las versiones alemana e 


inglesa, que pudieran llevar a una interpretación errónea y a la confusión del encuestado a la 


hora de valorarlos.  


Las encuestas fueron realizadas por cinco encuestadores, todos ellos con titulación universitaria 


y total dominio de los idiomas alemán e inglés, que además recibieron formación para poder 


acometer con éxito las entrevistas a los turistas que finalmente participaron en la investigación. 


En la Tabla 3 se muestra de manera esquematizada las principales características del proceso 


metodológico seguido en esta investigación. 


TABLA 3 


Ficha técnica del proceso metodológico 


Procedimiento metodológico 
Encuestas personales administradas por encuestadores en los idiomas 


español, inglés y alemán 


Delimitación del universo 
Turistas de ocio/placer de Gran Canaria con 16 o más años de edad y 


no residente en las Islas Canarias 


Ámbito Gran Canaria 


Forma de contacto Personal 


Muestra definida y real 450 


Error muestral ±4,62% 


Fecha trabajo de campo Del 25 de mayo al 23 de julio de 2015 


 


El trabajo de campo abarcó desde el 25 de mayo al 23 de julio de 2015, durante el cual se 


realizaron 450 encuestas válidas. El análisis del perfil sociodemográfico de la muestra pone de 


manifiesto que, en lo que al género se refiere, presenta una distribución homogénea entre ambos 


sexos, ya que un 48,4% de los encuestados son hombres y el 50,4% restante mujeres. En cuanto 


a la edad, los tramos con mayor porcentaje se corresponden con los comprendidos entre los 25 y 


los 44 años, que suponen el 66% de la muestra total. En relación con el nivel de estudios es de 


destacar el elevado porcentaje de universitarios de nivel medio y superior (60,9%). En cuanto a 


la clase social, los encuestados pertenecen mayoritariamente a la clase media-media y media-


alta (36,9% y 32,2%, respectivamente). Alemania (28,0%), Reino Unido (20,2%) y Países 


Nórdicos (24,2%) representan el 72,4% de la muestra, seguidos de España (Península y 


Baleares) con una representación del 11,1% y de Holanda con un 6,7%. 


4. Resultados 


Análisis de la dimensionalidad y la validez de la escala de personalidad 


Para determinar la dimensionalidad y validar la escala de personalidad diseñada se ha utilizado 


un análisis factorial confirmatorios (AFC) utilizando como método de estimación el de máxima 


verosimilitud. El modelo de medida, como era de esperar, está conformado por seis dimensiones 


que han sido etiquetadas como “extroversión”, “agradabilidad”, “responsabilidad”, 
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“neurotismo”, “apertura a la experiencia” y “búsqueda de sensaciones”, que se corresponden 


con las clásicas dimensiones recogidas en la literatura existente sobre personalidad. No obstante, 


y para analizar la naturaleza multidimensional de esta escala, se estimó un nuevo modelo en el 


que todos los ítems se vinculan a un único factor. Los resultados de este nuevo modelo 


[χ2(90)=839,56, p=0,000, CFI=0,52, RMSEA=0,14] evidencian la idoneidad de un modelo 


multidimensional [χ2(75)=210,709, p=0,000, CFI=0,91, RMSEA=0,06], ya que presenta 


mejores niveles de significación e índices de ajuste. De hecho, el análisis de diferencias de chi-


cuadrado arroja la existencia de diferencias significativas (Dif. χ2=628,85, Dif. g.d.l.=15, 


p=0,000). Como se muestra en la Tabla 4, el modelo de medida de la personalidad ha quedado 


formado finalmente por 15 ítems.  


TABLA 4 


Ítems definitivos de la escala de personalidad 


DIMENSIONES CÓDIGO  ÍTEM 


Extroversión 


V7 Extrovertida, entusiasta 


V8 Reservada, callada 


V9 Llena de energía 


Agradabilidad 
V10 Colaboradora, generosa 


V11 Amable, cálida 


Responsabilidad 


V13 Fiable, autodisciplinada 


V14 Desorganizada, poco cuidadosa 


V15 Distraída 


Neurotismo 
V17 Nerviosa, fácil de alterar 


V18 Preocupada en exceso 


Apertura a la 


experiencia 


V19 Abierta a nuevas experiencias, inventiva 


V20 Ingeniosa 


Búsqueda de 


sensaciones 


V23 Me gustar hacer cosas que impliquen sobresaltos 


V24 
Me gusta experimentar cosas nuevas y excitantes, aunque tenga que 


romper las normas 


V25 Prefiero a los amigos que son apasionados y poco predecibles 


A pesar de que los resultados de este modelo de medida indican que es estadísticamente 


significativo [χ2(75)=210,709, p=0,000], es preciso señalar que este estadístico depende del 


tamaño de la muestra analizada, de ahí la necesidad de analizar otros indicadores de ajuste. A 


este respecto, los resultados obtenidos muestran como otros indicadores de ajuste global del 


modelo se encuentran dentro de los valores recomendados por la literatura (CFI=0,91, 


NFI=0,87, TLI=0,86, RMSEA=0,06), por lo que se puede concluir que el modelo especificado 


reproduce adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Este modelo de medida muestra 


un ajuste satisfactorio, ya que el valor de CFI se sitúa entre 0,90 y 0,95 y el valor de RMSEA no 


supera el máximo recomendado de 0,08 (Mathieu y Taylor, 2006). Siguiendo a Anderson y 


Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla 5, el modelo muestra una fiabilidad individual 


aceptable, ya que la relación existente entre cada ítem y su respectiva dimensión es 


estadísticamente significativa con pesos de regresión estandarizados próximos o superiores en 


su mayoría a 0,7 y con valores del estadístico t también significativos. En cuanto a las medidas 


de consistencia interna de cada una de las dimensiones, los valores del indicador de fiabilidad 


compuesta (FC) alcanzan valores muy cercanos a 0,70 y los de la varianza extraída (AVE) a 


0,50. Los valores del alfa de Cronbach corroboran los obtenidos en la fiabilidad compuesta. 


Estos resultados indican que el modelo de medida es fiable.  


 


TABLA 5 


Análisis Factorial Confirmatorio de la escala de personalidad* 


Relaciones causales 
Estimadores 


estandarizados 
t p Consistencia interna 
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Relaciones causales 
Estimadores 


estandarizados 
t p Consistencia interna 


V7 ← Extroversión 0,716   FC = 0,688 


AVE = 0,427 


α=0,678 


V8r ← Extroversión 0,553 9,187 0,000 


V9 ← Extroversión 0,679 10,364 0,000 


V10 ← Agradabilidad 0,744   FC = 0,739 


AVE = 0,586 


α=0,738 V11 ← Agradabilidad 0,787 10,371 0,000 


V13 ← Responsabilidad 0,532   FC = 0,622 


AVE = 0,357 


α=0,609 
V14r ← Responsabilidad 0,688 7,161 0,000 


V15r ← Responsabilidad 0,562 7,101 0,000 


V17 ← Neurotismo 0,611   FC = 0,599 


AVE = 0,428 


α=0,594 V18 ← Neurotismo 0,695 4,465 0,000 


V19 ← Apertura a la experiencia 0,732   FC = 0,616 


AVE = 0,447 


α=0,605 V20 ← Apertura a la experiencia 0,599 10,072 0,000 


V23 ← Búsqueda de sensaciones 0,699   FC = 0,758 


AVE = 0,512 


α=0,750 


V24 ← Búsqueda de sensaciones 0,792 12,271 0,000 


V25 ← Búsqueda de sensaciones 0,649 11,263 0,000 


* Los ítems V8, V14 y V15 han sido recodificados en sus versiones opuestas en los AFC para que todos los ítems 


tuvieran el mismo sentido, reflejándose al añadir “r” al final del código de la variable (V8r, V14r y V15r). 


Contraste de hipótesis  


Como paso previo a la contrastación de las hipótesis formuladas, en la Tabla 6 se recogen las 


medias y las desviaciones típicas de las seis dimensiones de la personalidad, que indican que los 


turistas de ocio que visitan Gran Canaria se consideran a sí mismos principalmente como 


agradables (M=5,93), responsables (M=5,33), abiertos a nuevas experiencias (M=5,14) y 


extrovertidos (M=4,74). 


TABLA 6 


Análisis descriptivo de las dimensiones de la personalidad 


DIMENSIONES MEDIA D.T. 


Extroversión 4,74 1,19 


Agradabilidad 5,93 0,94 


Responsabilidad 5,33 1,19 


Neurotismo 3,12 1,43 


Apertura a la experiencia 5,14 1,13 


Búsqueda de sensaciones 4,03 1,46 


Para conocer la idoneidad de la personalidad del turista como criterio de segmentación es 


necesario conocer la influencia de las características sociodemográficas del turista en la 


personalidad, dando respuesta, por tanto, a las hipótesis planteadas. Para ello se ha realizado un 


test de diferencia de medias, utilizando el test de la t para muestras independientes o el análisis 


ANOVA de un factor, según proceda. Más concretamente y atendiendo a la revisión de la 


literatura, se ha procedido a analizar la influencia del género, la edad, el nivel de estudios, la 


clase social y la nacionalidad en el nivel de los rasgos de personalidad. 


Los resultados que se recogen en la Tabla 7 permiten afirmar que el género es una variable 


sociodemográfica que influye en el nivel de neurotismo (t=3,207, p=0,001) y en el de búsqueda 


de sensaciones (t=2,069, p=0,039), siendo las mujeres las que presentan un mayor grado de 


neurotismo (M=2,90 y M=3,33 para hombres y mujeres, respectivamente) y los hombres un 


mayor grado de búsqueda de sensaciones (M=4,17 y M=3,88 para hombres y mujeres, 
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respectivamente). Por tanto, y dado que el género influye en dos de los seis rasgos de 


personalidad podemos aceptar la hipótesis H1.  


TABLA 7 


Influencia del género del turista en sus rasgos de personalidad 


DIMENSIONES HOMBRES MUJERES 
t 


(p) 


Extroversión 
4,76 


(1,25) 


4,72 


(1,4) 


0,295 


(0,768) 


Agradabilidad 
5,87 


(1,02) 


5,98 


(0,85) 


1,192 


(0,234) 


Responsabilidad 
5,35 


(1,21) 


5,30 


(1,17) 


0,440 


(0,660) 


Neurotismo 
2,90 


(1,40) 


3,30 


(1,43) 


3,207 


(0,001) 


Apertura a la experiencia 
5,22 


(1,16) 


5,07 


(1,10) 


1,342 


(0,180) 


Búsqueda de sensaciones 
4,17 


(1,45) 


3,88 


(1,47) 


2,069 


(0,039) 


Como se desprende de los resultados del análisis ANOVA realizado (véase Tabla 8), la edad del 


turista influye en los niveles de tres de los seis rasgos de personalidad: responsabilidad 


(F=3,395, p=0,005), neurotismo (F=2,113, p=0,063) y búsqueda de sensaciones (F=12,476, 


p=0,000). En términos generales, puede decirse que el nivel de responsabilidad aumenta a 


medida que se incrementa la edad, aunque a partir de los 64 años vuelve a bajar de forma 


significativa. En cuanto al neurotismo, los datos indican que este rasgo es más acusado entre la 


población más joven y las más adulta. Finalmente, como era de esperar, la búsqueda de 


sensaciones disminuye de forma considerable a medida que aumenta la edad (M=4,56 y M=2,99 


para turistas entre 16-24 años y más de 64 años, respectivamente). Por tanto, y dado que la edad 


influye en tres de los seis rasgos de personalidad es posible aceptar la hipótesis H2.  


TABLA 8 


Influencia de la edad del turista en sus rasgos de personalidad 


DIMENSIONES 
16-24 


 años 


25-34 


años 


35-44 


años 


45-54 


años 
55-64 años 


Más de 64 


años 


F 


(p) 


Extroversión 
4,80 


(1,09) 


4,84 


(1,14) 


4,64 


(1,33) 


4,61 


(1,13) 


4,58 


(1,27) 


4,62 


(1,23) 


0,652 


(0,660) 


Agradabilidad 
5,85 


(0,88) 


5,96 


(1,04) 


5,86 


(0,94) 


5,92 


(0,82) 


5,95 


(0,73) 


6,13 


(0,69) 


0,456 


(0,809) 


Responsabilidad 
5,06 


(1,17) 


5,18 


(1,21) 


5,52 


(1,18) 


5,44 


(1,15) 


6,05 


(0,88) 


5,49 


(1,10) 


3,395 


(0,005) 


Neurotismo 
3,03 


(1,44) 


3,34 


(1,44) 


2,87 


(1,31) 


2,82 


(1,34) 


3,15 


(1,58) 


3,27 


(1,68) 


2,113 


(0,063) 


Apertura a la 


experiencia 


5,28 


(0,85) 


5,17 


(1,14) 


5,05 


(1,21) 


4,90 


(1,25) 


5,48 


(1,12) 


5,19 


(1,00) 


1,111 


(0,354) 


Búsqueda de 


sensaciones 


4,56 


(1,36) 


4,41 


(1,36) 


3,76 


(1,30) 


3,20 


(1,46) 


3,48 


(1,58) 


2,99 


(1,51) 


12,476 


(0,000) 


Antes de proceder a analizar la influencia del nivel de estudios en los niveles de los rasgos de 


personalidad, se consideró oportuno agrupar las categorías “Sin estudios” y “Primaria o ESO” 


dado el bajo nivel muestral de la categoría “Sin estudios”, ya que ello afectaría al nivel de 


fiabilidad de los resultados. Como se desprende de los resultados del análisis ANOVA, 


recogidos en la Tabla 9, el nivel de estudios sólo influye en el nivel de la apertura a la 


experiencia, aunque con un nivel de significación del 6.5%, donde los turistas con menor nivel 


de formación muestran un menor valor en este rasgo de personalidad (M=4,93). Por tanto, y 
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dado que el nivel de estudios sólo influye en uno de los seis rasgos de personalidad, pero con un 


nivel de significación superior al 5%, se ha decidido rechazar la hipótesis H3.  


TABLA 9 


Influencia del nivel de estudios del turista en sus rasgos de personalidad 


DIMENSIONES 


Sin estudios/ 


Primaria o ESO 


(ESO, FP1, 


EGB) 


Bachiller 


o FP2 


Universitarios 


medios 


Universitarios 


superiores 


F 


(p) 


Extroversión 
4,57 


(1,11) 


4,77 


(1,22) 


4,92 


(1,16) 


4,70 


(1,22) 


1,403 


(0,241) 


Agradabilidad 
5,87 


(0,93) 


5,91 


(1,03) 


5,79 


(0,92) 


6,03 


(0,91) 


1,501 


(0,214) 


Responsabilidad 
5,55 


(1,11) 


5,31 


(1,24) 


5,22 


(1,19) 


5,30 


(1,19) 


1,278 


(0,282) 


Neurotismo 
3,07 


(1,42) 


3,14 


(1,41) 


3,04 


(1,29) 


3,17 


(1,52) 


0,241 


(0,868) 


Apertura a la experiencia 
4,93 


(1,26) 


5,21 


(1,18) 


5,00 


(1,00) 


5,28 


(1,09) 


2,425 


(0,065) 


Búsqueda de sensaciones 
3,80 


(1,35) 


4,18 


(1,48) 


3,88 


(1,52) 


4,13 


(1,46) 


1,618 


(0,184) 


El reducido tamaño muestral de la clase social etiquetada como baja aconseja que sea 


recodificada con la categoría media-baja para garantizar la fiabilidad de los resultados del 


análisis ANOVA. Tal y como se desprende de los datos que se muestran en la Tabla 10, la clase 


social, al igual que el nivel de estudios, sólo afecta a la apertura a la experiencia (F=4,628, 


p=0,003), apreciándose un incremento en el nivel de este rasgo de personalidad a medida que 


aumenta la clase social (M=4,77 y M=5,32 para turistas de clase social media-baja y baja y alta, 


respectivamente). Por tanto, y dado que la clase social influye al menos en uno de los seis 


rasgos de personalidad con un nivel de significación inferior al 5%, se ha decidido aceptar la 


hipótesis H4.  


 


TABLA 10 


Influencia de la clase social del turista en sus rasgos de personalidad 


DIMENSIONES Alta 
Media-


Alta 
Media-Media 


Media-


Baja/Baja 


F 


(p) 


Extroversión 
5,05 


(1,19) 


4,75 


(1,19) 


4,77 


(1,18) 


4,52 


(1,22) 


1,908 


(0,128) 


Agradabilidad 
6,00 


(0,77) 


5,87 


(0,96) 


5,98 


(0,98) 


5,84 


(0,96) 


0,609 


(0,610) 


Responsabilidad 
5,37 


(1,13) 


5,20 


(1,20) 


5,44 


(1,21) 


5,35 


(1,19) 


1,096 


(0,350) 


Neurotismo 
3,20 


(1,36) 


3,04 


(1,51) 


3,19 


(1,41) 


3,13 


(1,34) 


0,342 


(0,795) 


Apertura a la experiencia 
5,32 


(1,15) 


5,30 


(0,99) 


5,11 


(1,14) 


4,77 


(1,30) 


4,628 


(0,003) 


Búsqueda de sensaciones 
4,23 


(1,34) 


4,02 


(1,47) 


4,07 


(1,41) 


3,74 


(1,56) 


1,413 


(0,238) 


 


Finalmente, los resultados, que se recogen en la Tabla 11 indican que la nacionalidad influye en 


todos los rasgos de personalidad a excepción de la agradabilidad (F=0,269, p=0,98). Los 


resultados indican que: 1) los españoles son los más extrovertidos (M=5,259), situándose el 


resto de nacionalidades en niveles muy similares que oscilan entre 4,60 y 4,80; 2) los alemanes 
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son los más responsables (M=5,71), seguidos a cierta distancia de los holandeses (M=5,31) y el 


resto con niveles entre 4,99 y 5,19; 3) los españoles son los más neuróticos (M=3,60), 


situándose el resto a cierta distancia con niveles que se sitúan entre 2,48 y 3,21; 4) los españoles 


son los más proclives a nuevas experiencias (M=5,60), posicionándose el resto a cierta distancia 


con niveles que oscilan entre 4,99 y 5,14; y, finalmente, 5) los turistas españoles y los del Reino 


Unido e Irlanda del Norte son los que puntúan más alto en la búsqueda de sensaciones (M=4,55 


y M=4,20, respectivamente), encontrándose las demás nacionalidades en niveles inferiores a 4. 


Por tanto, puede afirmarse que se acepta la hipótesis H5.  


TABLA 11 


Influencia de la nacionalidad del turista en sus rasgos de personalidad 


DIMENSIONES Alemania 


Reino Unido e 


Irlanda del 


Norte 


España 


(Península 


y Baleares) 


Países 


Nórdicos 


Holand


a 


F 


(p) 


Extroversión 
4,60 


(1,09) 


4,73 


(1,25) 


5,29 


(1,18) 


4,60 


(1,22) 


4,80 


(1,08) 


3,598 


(0,007) 


Agradabilidad 
5,88 


(0,89) 


5,94 


(0,92) 


6,03 


(0,99) 


5,93 


(1,08) 


6,01 


(0,80) 


0,269 


(0,898) 


Responsabilidad 
5,71 


(1,17) 


4,99 


(1,22) 


5,10 


(1,07) 


5,19 


(1,17) 


5,31 


(1,13) 


6,013 


(0,000) 


Neurotismo 
3,14 


(1,42) 


3,21 


(1,48) 


3,60 


(1,47) 


2,86 


(1,25) 


2,78 


(1,44) 


2,979 


(0,019) 


Apertura a la 


experiencia 


5,14 


(1,25) 


4,99 


(1,10) 


5,60 


(1,15) 


5,01 


(1,09) 


5,07 


(0,82) 


2,798 


(0,026) 


Búsqueda de 


sensaciones 


3,80 


(1,47) 


4,20 


(1,39) 


4,55 


(1,50) 


3,69 


(1,45) 


3,93 


(1,47) 


4,013 


(0,003) 


 


5. Conclusiones, implicaciones prácticas y limitaciones 


A lo largo de la amplia literatura analizada para la realización de este trabajo, se ha podido 


comprobar la importancia de la personalidad del turista en la elección de un destino. Sin 


embargo, no se han encontrado trabajos que relacionen los rasgos de personalidad del turista de 


de sol y playa con sus características sociodemográficas, de ahí la relevancia de este estudio. 


Como primera contribución académica es de destacar la validación del modelo de medida de la 


personalidad en el que se hace una consideración conjunta de los cinco grandes rasgos de 


personalidad y la búsqueda de sensaciones. En el diseño de la escala de la personalidad se ha 


partido de la escala TIPI, reforzada con cinco ítems de la escala BFI, para medir los Cinco 


Grandes, e incorporando la escala de búsqueda de sensaciones BSSS de Hoyle (2002). 


Si bien, podemos destacar algunos trabajos que avalan la influencia de las características 


sociodemográficas analizadas en la personalidad (Burton et al., 2007; Laesser y Zehrer, 2012; 


Tan y Tang, 2013: Pizam et al., 2004; Xu et al., 2012; Zuckerman, 2004), es preciso señalar que 


adolecen del carácter integrador de esta investigación y de la utilización conjunta de los cinco 


grandes rasgos de personalidad y la búsqueda de sensaciones. 


A modo de síntesis, las principales conclusiones de la investigación empírica son las siguientes: 


1) el género es una variable sociodemográfica que influye en el nivel de neurotismo y en el de 


búsqueda de sensaciones; 2) la edad influye en los niveles de tres de los seis rasgos de 


personalidad: responsabilidad, neurotismo y búsqueda de sensaciones; 3) el nivel de estudios 


sólo influye en el nivel de la apertura a la experiencia, aunque con un nivel de significación del 


6,5%; 4) la clase social sólo afecta a la apertura a la experiencia, apreciándose un incremento en 


el nivel de este rasgo de personalidad a medida que aumenta la clase social; y 5) la nacionalidad 


influye en todos los rasgos de personalidad a excepción de la agradabilidad. Estos datos, en 


principio, confirman la influencia de las características sociodemográficas de los turistas de 
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ocio. No obstante, es preciso señalar que, aunque las escasas evidencias empíricas recogidas en 


la literatura señalan que la escala de los cinco grandes rasgos de personalidad se caracteriza por 


la estabilidad e invariabilidad en función de las características sociodemográficas, a excepción 


del género, en este trabajo se aporta evidencias empíricas que sugieren la influencia de otras 


variables sociodemográficas en la personalidad. 


Con relación a las implicaciones prácticas de este estudio, los responsables de los destinos 


turísticos y las empresas turísticas que operan en los mismos podrían plantearse la idoneidad de 


considerar los rasgos de personalidad como criterio base para segmentar los mercados, además 


de las características sociodemográficas, que se corresponden con los criterios de segmentación 


más aplicados en el sector. A modo de ejemplo, turistas con un mismo género o edad podrían 


exhibir niveles diferenciados en los rasgos de personalidad. Asimismo, dado que en esta 


investigación se ha evidenciado que la nacionalidad influye en todos los rasgos de personalidad, 


a excepción de la agradabilidad, no sería aconsejable agrupar los mercados emisores 


considerando únicamente el idioma, y que ello implique agrupar turistas de varias 


nacionalidades (alemana, austriaca, suiza germano-parlante). Una de las razones por las que la 


personalidad no se utiliza en la segmentación del mercado es que no cumple con el requisito 


mensurabilidad (fácil de medir). La validación de la escala de medida utilizada en esta 


investigación para evaluar los rasgos de personalidad, compuesta por un reducido número de 


ítems, salva el obstáculo antes citado y, por consiguiente, se recomienda, como otra implicación 


práctica, la inclusión de esta escala en los instrumentos de medición global que utilizan los 


organismos responsables de la elaboración de estadísticas turísticas. La generación de 


información periódica sobre esta variable podría permitir evaluar la evolución del destino 


turístico atendiendo al perfil de los visitantes. A modo de ejemplo, el crecimiento de turistas con 


rasgos optimistas de personalidad (extroversión, agradabilidad, apertura a la experiencia, 


búsqueda de sensaciones) podría indicar un posible cambio en sentido positivo en la imagen del 


destino. Esta actuación profesional se ajusta a las recomendaciones de la teoría de 


autocongruencia, según la cual los turistas buscan destinos que se ajusten a su personalidad. 


A modo de conclusión, si bien en el presente ensayo hemos seguido criterios de rigurosidad 


científica, se ha detectado algunas limitaciones que formulamos como dos recomendaciones 


para investigaciones futuras. En primer lugar, con la finalidad de contribuir a la consolidación 


del conocimiento académico actual, se recomienda la realización de investigaciones adicionales 


que tomen como punto de partida las escalas desarrolladas en aras de mejorar su validez y 


fiabilidad. Y, en segundo lugar, sería conveniente replicar la investigación en otros destinos y 


contextos turísticos distintos al turismo de sol y playa.  
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¿POSTUREO O DISFRUTE DE LA 


EXPERIENCIA GASTRONÓMICA? EFECTOS 


DE LA REPUTACIÓN Y LA EXPERIENCIA 


EN LA RECOMENDACIÓN DE LOS 


RESTAURANTES DE ALTO NIVEL 
Daries Ramón, Natalia; Ferrer Rosell, Berta; Mariné Roig, Estela; Cristóbal Fransi, Eduard 


Universidad de Lleida 


RESUMEN 


En los últimos años la gastronomía de alto nivel ha adquirido gran importancia. 


Sin embargo en la época actual de la generación del postureo, cuesta discernir si el 


consumidor realmente está disfrutando de su experiencia culinaria o gastronómica 


o la comida se vuelve parte del decorado de un estilo de vida donde lo importante 


es la imagen que se comparte, el estatus, la notoriedad y la búsqueda de la 


aprobación de los demás. En este estudio se ha desarrollado un modelo explicativo 


basado en la teoría de la motivación fundamentada por la posibilidad de obtener 


reputación y reconocimiento por consumir gastronomía de alto nivel y la 


motivación basada en el disfrute de la experiencia gastronómica, con la finalidad 


de analizar sus efectos en la intención de recomendación de este tipo de 


experiencias. El modelo se aplicó a una  muestra de 432 comensales que han 


realizado una comida en un restaurante estrella Michelin. El estudio confirma que 


la experiencia gastronómica y el estatus afectan positivamente a la intención de 


revisita  y a la recomendación del consumo de gastronomía de alto nivel, siendo el 


efecto de la experiencia  mucho más fuerte.  


Palabras clave: 


Turismo gastronómico, Ecuaciones estructurales, Estatus, Recomendación, 


Restaurantes Michelin 


ABSTRACT 


In recent years high-end gastronomy has gained significant importance. However, 


in the current times of social media posturing, it is difficult to discern whether the 


consumer is really enjoying their culinary or gastronomic experience, or food 


becomes part of the scenery of a lifestyle where the most important is the image that 


is shared, the status, the notoriety and the search for others’ approval.This study 


has developed an explanatory model based on the theory of motivation related to 


the possibility of obtaining reputation and recognition for consuming high-end 


gastronomy and to the enjoyment of the gastronomic experience, with the purpose 


of analyzing their effects on the intentions to return and recommend this type 


experience. The model was applied to a sample of 432 diners who ate a meal in a 


Michelin-starred restaurant. The study confirms that the gastronomic experience 


and the status positively affect the intentions of returning and recommending the 


consumption of high-end gastronomy, being the effect of the experience much 


stronger. 


Keywords: 
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Gastronomy tourism, Structural equations, Status, Recommendation, Michelin 
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RESUMEN 


Cuando un consumidor compra un viaje a un destino, intervienen distintos factores 


referentes al propio viajero y al destino turístico, especialmente cuando hablamos 


de la compra de viajes mediante Internet, un fenómeno que cada vez tiene más 


adeptos. Este trabajo tiene por objetivo comparar el peso del valor económico, 


socio-cultural, físico y tecnológico otorgado al turismo con el papel que 


desempeñan aspectos personales como la ansiedad y el riesgo percibidos y la 


experiencia de compra de viajes de forma electrónica. El modelo propuesto fue 


testado mediante PLS con información de 314 compradores de viajes por Internet. 


Nuestros resultados muestran un efecto relevante y positivo del valor otorgado al 


turismo sobre la intención de compra y la recomendación, mientras que la 


ansiedad, el riesgo y la experiencia influyen o en la intención de compra o en la 


recomendación. Este trabajo arroja importantes implicaciones para los 


profesionales del sector turístico y para las instituciones encargadas de 


promoverlo. 


Palabras clave: valor del turismo; ansiedad; riesgo; experiencia; intención de compra; 


recomendación boca-oreja; viaje. 


 


ABSTRACT 


When a consumer buys a trip to a destination, different factors intervene 


concerning the traveler and the tourist destination, especially when we talk about 


buying travel through the Internet, a phenomenon that is increasingly attracting 


more travellers. This paper aims to compare the weight of the economic, social, 


technological and physical value given to tourism with the role played by personal 


aspects such as anxiety and perceived risk and the experience of buying trips 


electronically. The proposed model was tested using PLS with information from 


314 online travel buyers. Our results show a relevant and positive effect of the 


value given to tourism on the intention to buy and the recommendation, while the 


anxiety, risk and experience influence either the intention to buy or the 


recommendation. This work has important implications for professionals in the 


tourism sector and organizations in charge of its promotion. 


 


Keywords: tourism value; anxiety; risk; experience; buying intention; word-of-mouth; travel 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1193 de 1617







1. Introducción 


El turismo es una de las actividades principales en la Economía de España, no en vano, es el 


tercer país receptor de turistas en el Mundo, tras Estados Unidos y China, con unos ingresos por 


el turismo en 2016de 60.000 millones de dólares (OMT, 2016). De acuerdo con datos de 


Exceltur (2017), la actividad turística en España mantiene su fortaleza en el inicio de 2017; el 


PIB turístico crece un 4,1% en el primer trimestre, encadenando 14 trimestres consecutivos con 


crecimientos superiores al 3,0%. 


En esas compras de viajes, las nuevas tecnologías desempeñan cada día más un papel 


predominante. No en vano los viajes son una de las categorías más compradas por Internet 


(billetes de transporte son la primera categoría y reservas de alojamiento la cuarta categoría de 


producto) (ONTSI, 2016). Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) han 


supuesto una transformación en múltiples ámbitos, entre ellos en el desarrollo del turismo 


(Gretzel y Fesenmaier, 2009). El uso masivo de internet ha supuesto una oportunidad sin 


precedentes para la evolución del turismo, transformando la industria y el comportamiento de 


los consumidores en múltiples aspectos (Jensen, 2012). 


En este trabajo abordamos la compra de viajes de forma electrónica con el objetivo de analizar 


los factores que afectan a la intención de comportamiento y recomendación de los consumidores 


de productos y servicios turísticos online. Entre esos factores contemplaremos el valor 


económico, social, tecnológico y físico otorgado al destino turístico y factores personales del 


comprador online, como son la experiencia previa, la ansiedad y el riesgo percibido al comprar 


online. De este modo, podremos saber si pesa más el valor dado al turismo o las barreras 


personales percibidas como impedimentos a la compra online de viajes y la propia experiencia 


viaje en ese tipo de compra.  


La literatura existente en el campo del valor del turismo no considera la compra electrónica de 


viajes ni los impedimentos para acudir a un determinado destino (Abdollahzadeh y Sharifzadeh, 


2012; William y Lawson, 2001), mientras que los trabajos que estudian la experiencia y las 


barreras de ansiedad y riesgo al comprar un viaje online no contemplan el valor del turismo para 


el comprador del viaje (Amaro y Duarte, 2015). 


Para lograr el objetivo planteado, la segunda sección realiza una revisión de la literatura que 


culmina con la propuesta de hipótesis. Presentado el modelo global de la investigación, pasamos 


a la tercera sección, que se centra en los detalles del estudio empírico. Finalmente, la cuarta 


sección contiene las principales conclusiones, implicaciones profesionales, limitaciones y 


futuras líneas de investigación. 


 


2. Valor del turismo y factores personales como antecedentes de la compra y 


recomendación electrónica de viajes 


2.1. Intención de compra y recomendación  


La intención comportamental del consumidor afecta directamente en su comportamiento 


efectivo, como demuestran dos teorías ampliamente comprobadas en la literatura, la Teoría de 


Acción Razonada (Theory of Reasoned Action, TRA) (Ajzen y Fishbein, 1977) y la Teoría de 


Comportamiento Planeado (Theory of Planned Behavior, TPB) (Ajzen, 1991).  


La intención comportamental se ha establecido como un fuerte indicador del uso de las 


tecnologías de la información, desarrollándose así el Modelo de Aceptación de la Tecnología 


(Technology Acceptance Model, TAM) por Davis (1986), y la Teoría de la Difusión de la 


Innovación (Innovation Diffusion Theory, IDT) por Rogers (2003) y Mahajan y Peterson 


(1985). Concretamente, en el ámbito de las compras online de viajes, la intención 


comportamental ha sido proclamada como el mejor indicador de comportamiento real (Moital et 


al., 2009). 


La recomendación, o comunicación boca-oreja (comúnmente llamada WOM, Word-Of-Mouth) 


es definida como una “comunicación informal e interpersonal entre un comunicador no 
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comercial y un receptor, sobre una marca, producto, organización o servicio” (Harrison-Walker, 


2001, p. 63). Este fenómeno ocurre en la mayoría de los procesos de compra, y está comprobado 


que ejerce una considerable influencia en las decisiones de compra de los consumidores (East 


et al., 2005). 


Las razones que llevan a los consumidores a proveer esta información de referencia a otras 


personas son objeto de interés en los ámbitos del marketing y la comunicación (Harrison-


Walker, 2001; Baber et al., 2016; Wien y Olsen, 2017), ya que las recomendaciones aportan un 


valor de mercado especialmente alto en la industria del turismo, debido principalmente a la 


naturaleza intangible de los servicios turísticos (Casaló et al., 2015). 


Las razones para emitir una recomendación han sido tratadas en varios estudios, y se ha 


concluido que pueden ser la satisfacción personal (Maru File et al., 1994), el compromiso 


(Harrison-Walker, 2001), o que pueden depender de los rasgos de la personalidad del emisor 


(Wien y Olsen, 2017). No obstante, y aunque menos tratado en la literatura, proponemos que el 


convencimiento mostrado en la intención de compra online de un producto turístico puede 


ejercer un impacto positivo en la recomendación a los demás de esa compra online de viajes. En 


esa línea, Olaru et al. (2008) relacionan intención de compra con recomendación boca-oreja. Por 


lo tanto, 


H1 - La intención de compra online de productos y servicios turísticos influye 


positivamente en la recomendación de esos productos y servicios.  


 


2.2. Valoración del turismo 


Llevar a cabo una evaluación del valor percibido del turismo por parte de los individuos puede 


ayudar a minimizar los posibles impactos negativos de la industria y aplicar políticas adecuadas 


de inversión (William y Lawson, 2001). La Teoría de Intercambio Social desarrollada por Ekeh 


(1974) y Turner (1974) ha sido descrita por Ap (1992) como “una teoría sociológica general 


para el entendimiento del intercambio de recursos entre individuos y grupos en una situación de 


interacción” (p. 668).  


Esta teoría confirma que el intercambio de recursos sociales y materiales es una forma 


fundamental de interacción humana, y que las personas deciden efectuar esos intercambios en 


base a un análisis de coste-beneficio (Homans, 1961). Los participantes tratan de incrementar 


los intercambios positivos, y suprimir los negativos, de manera que, si los beneficios del 


intercambio superan a los costes, es probable que mantengan este comportamiento a lo largo del 


tiempo (Cook et al., 1993). 


Esta teoría ha sido frecuentemente aplicada en el ámbito del turismo (Ap, 1992; Teye et al., 


2002; Andereck et al., 2005; Wang y Pfister, 2008; Moyle et al., 2010) principalmente para 


investigar la percepción que tienen sobre el turismo los residentes de un emplazamiento con 


posibilidades para la explotación turística, o con una fuerte presencia del turismo, y como afecta 


esta percepción a las intenciones y comportamientos de los individuos, pero no nos constan 


trabajos que lo analicen para conocer el valor otorgado al turismo por los viajeros no residentes 


en un determinado destino. En estos trabajos previos se han definido las dimensiones 


principales a la hora de valorar el turismo, de las cuales se tratarán en este trabajo las siguientes: 


Valor económico, valor socio-cultural, valor físico y valor tecnológico (Abdollahzadeh y 


Sharifzadeh, 2012). 


El valor económico del turismo proviene de intercambios económicos formales y 


frecuentemente contractuales, creando así un sistema de gastos y beneficios fácilmente medible 


(Blau, 1964). A lo largo del tiempo, múltiples estudios han demostrado que quienes se 


benefician económicamente del turismo tienden a tener una percepción favorable de esta 


actividad (Jurowski et al., 1997; Deccio y Baloglu, 2002; Teye et al., 2002), y que esa 


percepción les lleva a mantener una actitud mucho más positiva hacia su desarrollo (Milman y 


Pizan, 1988; Lepp, 2007). Estos beneficios son percibidos por los residentes en el aumento de 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1195 de 1617







puestos de trabajos locales y en mayor inversión y demanda entre los negocios de la zona, y a la 


par, también lo deberían percibir los turistas que se beneficiarán de un mejor servicio turístico. 


En cuanto al valor socio-cultural, también se ha demostrado que los individuos que creen que el 


turismo tiene efectos socio-culturales positivos, tienden a apoyar el desarrollo del mismo en su 


lugar de residencia (Liu y Var, 1986). Estos efectos positivos incluyen la mejora de la calidad de 


vida, mayor entretenimiento, creación de exposiciones o eventos históricos y culturales, 


intercambio cultural o fortalecimiento de la identidad.  


El estudio llevado a cabo por Abdollahzadeh y Sharifzadeh (2012) incluye los factores físicos 


que se ven afectados por el turismo, que son aquellos que modelan la estructura física y paisaje 


del área. Con ello se puede observar el impacto del turismo en la inversión local en 


infraestructuras y servicios. 


Además de estas dimensiones, en este trabajo se incluye la dimensión de “Valor tecnológico”, 


retomando así la idea de Nunkoo y Ramkisoon (2009) de que se deben desarrollar nuevos 


conceptos dentro de esta teoría para poder diferenciar las complejas actitudes y 


comportamientos hacia el turismo. También responde a las recomendaciones de Woosnam et al. 


(2009) donde se criticaba la Teoría del Intercambio Social por estar demasiado enfocada en los 


beneficios económicos.  Para ello, hemos definido el valor tecnológico del turismo incluyendo 


los factores que afectan al desarrollo tecnológico y digital del área, como puede ser la inversión 


en nuevas tecnologías.  


Las percepciones de los usuarios se denominan en la Teoría de la Difusión de la Innovación 


cómo “ventajas relativas”. Para los propósitos de este estudio estas ventajas relativas vienen 


definidas como el valor económico, socio-cultural, físico y tecnológico que proporciona el 


turismo. Sin embargo, no sólo son relevantes las opiniones de los residentes sobre el valor del 


turismo, sino las opiniones y percepciones de los viajeros que acuden a un destino y perciben un 


determinado valor. Así, en el ámbito del turismo y el e-commerce, se ha comprobado una 


relación positiva entre estas ventajas percibidas en la compra de viajes y la intención de compra 


del consumidor, como sugieren los trabajos de Amaro y Duarte (2015), Jensen (2009) y Lu et al. 


(2011).  


Por lo tanto, en este estudio aplicaremos la perspectiva del turista para comprobar si la 


percepción del impacto del turismo en estos ámbitos influye en la intención de compra online.  


H2 – El valor económico otorgado al turismo influye positivamente en la intención de 


compra de productos y servicios turísticos online.  


H3 – El valor socio-cultural otorgado al turismo influye positivamente en la intención de 


compra de productos y servicios turísticos online.  


H4 – El valor físico otorgado al turismo influye positivamente en la intención de compra 


de productos y servicios turísticos online.  


H5 – El valor tecnológico otorgado al turismo influye positivamente en la intención de 


compra de productos y servicios turísticos online.  


 


2.3. Experiencia previa en compras online 


A la hora de analizar las variables intrínsecas y personales que pueden influir en la intención de 


compra de productos y servicios turísticos online, destaca la experiencia previa en el uso de 


medios electrónicos para efectuar este tipo de compras.  


Las variables personales como la familiaridad y experiencia con el comercio electrónico son 


impulsoras de la formación de confianza y satisfacción al realizar compras online (Yoon, 2002; 


Jensen, 2012). Varios trabajos analizan la premisa de que las experiencias previas con las 


compras online influyen a la hora de juzgar la deseabilidad de una futura compra (Kim et al., 


2006; Olaru et al., 2008). San Martín et al. (2015) encuentran un efecto diferencial de la 


experiencia en la lealtad generada en las compras por móvil, de modo que los compradores más 
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experimentados transfieren su experiencia a la lealtad con esas compras electrónicas 


(incluyendo esa lealtad tanto intención de recompra como recomendación boca-oreja positiva). 


De hecho, como señalan Mallat et al. (2008), la experiencia es uno de los predictores más 


fuertes de la intención de compra electrónica, proponemos que también en el caso de la compra 


online de viajes.  


Asimismo, es de esperar que la experiencia previa de compra de viajes online genere 


recomendaciones positivas de ese tipo de compras. La experiencia previa, como explica el 


estudio elaborado por Li y Liu (2014), además de influir en la intención de continuar el uso, 


también puede derivar en otros comportamientos como por ejemplo la emisión de una 


recomendación o queja. Este posible comportamiento de emisión de recomendaciones ha sido 


tratado como derivado de la calidad de la experiencia (Jalilvand et al., 2017), 


En consecuencia, 


H6 - La experiencia previa en la compra online de productos y servicios turísticos influye 


positivamente en la intención de compra (H6a) y en la recomendación de compra (H6b) de 


productos y servicios turísticos online. 


 


2.4. Ansiedad y riesgo percibido en las compras online 


La ansiedad provocada por el uso de tecnologías como Internet se potencia a la hora de efectuar 


una compra online (Celik, 2016), donde también aumentan los riesgos y peligros percibidos, 


como pueden ser los problemas de seguridad o privacidad (Gupta y Arora, 2017). Estas 


percepciones pueden suponer un cambio comportamental en los compradores de productos y 


servicios online. La ansiedad de los consumidores en el uso de las tecnologías se centra 


específicamente en el estado de ánimo del consumidor individual con respecto a su capacidad y 


disposición a utilizar herramientas relacionadas con la tecnología (Meuter et al., 2003; Yang y 


Forney, 2013). 


La ansiedad en la compra online se define por los sentimientos temporales de miedo, aprensión 


y agresión que puede experimentar un individuo cuando considera usar, o ejerce el uso, de un 


canal de compra online (Celik, 2016). De hecho, la ansiedad del individuo, imaginando o 


experimentando una emoción negativa, disminuirá la posibilidad de usar los servicios de las 


nuevas tecnologías (Lu y Yu-Jen, 2009; Jang y Namkung, 2009). En concreto, la ansiedad 


provocada por el uso de las nuevas tecnologías ha demostrado ser un fuerte inhibidor a la hora 


de usar el ordenador para realizar compras online (Xu, 2016; Joiner et al., 2005). A mayor nivel 


de ansiedad, los individuos muestran menores niveles de propensión al uso de las nuevas 


tecnologías para efectuar compras (Thatcher y Perrewe, 2002), y el esfuerzo requerido para 


llevar a cabo la tarea se incrementa, dificultando así la finalización de la compra (Saade y Kira, 


2006) y la probabilidad de recomendar la compra electrónica a otros. En este sentido, el 


estudio de Ha y Jang (2010) ha demostrado que las respuestas emocionales de los 


consumidores hacia sus experiencias de consumo influyen en la emisión de 


recomendaciones, además de en la intención de uso. 


Por lo tanto: 


H7 – La ansiedad para comprar mediante tecnologías influye negativamente en la 


intención de compra (H7a) y en la recomendación de compra (H7b) de productos y 


servicios turísticos online. 


El riesgo percibido es una posible barrera a la hora de adoptar nuevas formas de consumo (Lian, 


2015). El riesgo percibido se define como la incertidumbre percibida por los consumidores 


cuando no pueden prever las consecuencias de su decisión de compra (Cox, 1967). Es decir, una 


percepción subjetiva de las posibles pérdidas en la compra, sin datos objetivos sobre la 


existencia real de ese riesgo. 
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El riesgo percibido está presente en la mayoría de las decisiones de compra, por lo que los 


consumidores suelen adoptar técnicas para reducir pérdidas y mitigar la percepción de riesgo, 


especialmente online (Liu et al., 2017). También se ha demostrado que los consumidores están 


más dispuestos a recomendar un producto si la oferta es considerada como con “buena relación 


calidad-precio”, concepto que se corresponde a una baja percepción de riesgo en la compra 


(Olaru et al., 2008).Esto significa que se emiten recomendaciones si el riesgo percibido en la 


compra es bajo. Amaro y Duarte (2015) proponen ese efecto negativo del riesgo percibido en la 


intención de compra online y Jensen (2012) lo encuentran en el caso de los viajes, pero también 


es de esperar que no se recomiende ese tipo de compras online cuando se percibe riesgo alto. 


Por lo tanto, cuanto mayor sea el riesgo percibido, menor será tanto la intención de compra de 


productos o servicios turísticos online, como su recomendación a otras personas. 


H8 – El riesgo percibido por el uso de internet para realizar compras influye 


negativamente en la intención de compra (H8a) y de recomendación de compra (H8b) de 


productos y servicios turísticos online. 


 


3. Metodología 


3.1. Medición de variables 


A partir de la revisión de la literatura previa se identificaron y, en su caso, se adaptaron los 


indicadores que permiten medir cada variable analizada (valor económico, valor socio-cultural, 


valor tecnológico y valor físico percibido del turismo, riesgo global percibido, experiencia, 


ansiedad, intención de compra y recomendación). Las escalas de medida utilizadas fueron tipo 


Likert de cinco puntos. Para medir el valor económico, social, tecnológico y físico percibido del 


turismo se utilizó como referencia el estudio de Abdollahzadeh y Sharifzadeh (2014), para el 


riesgo global los de Mitchell (1999) y Cunningham et al. (2005), parala experiencia el de 


Loureiro et al. (2013), para la ansiedad el de Gelbrich y Sattler (2014), para la intención de 


compra (Namkung y Jang, 2009; Grewal et al., 1998) y para la recomendación positiva emitida 


el de Casaló et al. (2008) (ver apéndice para más detalle de los indicadores).Las escalas 


utilizadas fueron tipo likert de 5 posiciones − desde «totalmente en desacuerdo» a «totalmente 


de acuerdo» −. Siguiendo las recomendaciones preventivas de Podsakoff et al., (2003) para 


evitar problemas derivados del método común, se preservó el anonimato de los encuestados, se 


corrigieron y precisaron los indicadores mediante un pre-test con 10 individuos (que compran 


por medios electrónicos regularmente), se indicó que no existían respuestas correctas o 


incorrectas, se separaron las variables predictoras y de las variables endógenas y se redujo el 


cuestionario para evitar la fatiga del encuestado. 


La obtención de la información primaria se realizó a través de encuestas personales realizadas a 


turistas que afirmaron haber comprado su último viaje a través de medios electrónicos.El 


muestreo fue semi-probabilístico al determinar aleatoriamente diversos lugares turísticos de las 


ciudades de Granada, Tarragona y Burgos, puntos de información turística, estaciones de bus, 


tren y aeropuertos y/o a lugares públicos para detectar posibles individuos que cumplieran con 


el requisito de haber realizado su última compra a través de medios electrónicos y manifestar su 


disposición a responder al cuestionario referido a la última compra electrónica de un viaje a un 


destino turístico determinado. Se obtuvo una muestra válida de 314turistas. Los detalles se 


señalan en la ficha técnica (Tabla 1). 


Respecto a la compra electrónica para viajar a un destino turístico determinado, el 69,4% utilizó 


un ordenador o un portátil, el 26,4% un móvil y el 4,2% una tableta para realizar dicha compra. 


El perfil socio-demográfico predominante en la muestra responde al de mujeres (62,7%) con 


una edad media de 24 años (80,6%), residentes en España (86,1%) y con una renta media 


mensual de 1700 euros (54,4%). La edad de la muestra de nuestro estudio es similar al perfil 


nacional, según los datos recientes del Instituto Nacional de Estadística (2016), que señalan que 


los turistas que compran servicios y productos turísticos a través de medios electrónicos, son en 
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su mayoría mujeres (53%), con una edad media de 25 años (53,7%) y residentes en España 


(52,4%) (INE, 2016). 


TABLA 1.  


Ficha técnica del estudio 


Características Encuesta 


Universo  Compradores de productos y servicios turísticos de forma electrónica. 


Ámbito geográfico  Granada, Tarragonay Burgos (España). 


Tamaño muestral 
 Se recibieron 314 cuestionarios válidos de 419intentos (tasa de respuesta del 


74,9%). 


Error muestral 
 ± 5,5% para el caso más desfavorable (p=q=0,5) y un nivel de confianza del 


95%. 


Periodo  Enero y marzo de 2017. 


 


Para descartar la posible existencia del sesgo del método común, se utilizó el test de Harman de 


un solo factor. Atendiendo a las recomendaciones de Pan et al. (2015) y Podsakoff et al. (2003), 


se realizó un análisis factorial de ejes principales que, muestra que un único factor explica el 


17,4% de la varianza, porcentaje que está muy por debajo del 50% (valor comúnmente aceptado 


para sospechar problemas de sesgo del método). Adicionalmente, atendiendo a Hair et al. (2011) 


se examinó que ninguna de las correlaciones entre las variables fuera superior el valor de0,9 (la 


más alta es 0,53).  


3.2. Modelo de medida 


Atendiendo a que este trabajo incluye escalas formativas y reflectivas con pocos indicadores, se 


optó por la aplicación del enfoque de mínimos cuadrados parciales (PLS) para la estimación del 


modelo (Chin y Newsted, 1999; Ringle et al., 2010; Henseler et al., 2016; Hair et al., 2014; 


Chin, 2010). En concreto, se utilizó el programa SmartPLS3 (Hair et al., 2014; Chin, 2010).  


Se siguió el procedimiento por etapas señalado por Hair et al. (2014), en el que se especificó el 


modelo de medida y se evaluaron las relaciones entre los indicadores y los constructos. 


Posteriormente, se testaron las relaciones entre los constructos y se aceptaron o rechazaron las 


hipótesis propuestas. En la Tabla 2 se muestran las cargas factoriales (para las escalas 


reflectivas) y los pesos (para las escalas formativas). El nivel de significación estadística de los 


coeficientes se determinó a través de un procedimiento de remuestreo (con un bootstrapping de 


5000 muestras).Además, se muestra el Alpha de Cronbach (α > 0,6), la fiabilidad compuesta 


(FC > 0,7), la varianza extraída promedio (AVE > 0,5) y el valor de inflación de la varianza 


(VIF<5). Dichos indicadores cumplieron los valores requeridos para determinar la fiabilidad y 


validez convergente del modelo de medida de los constructos reflectivos, así como para 


descartar problemas de colinealidad entre los indicadores de los constructos formativos(Hair et. 


al., 2014; Hair et. al., 2011; Diamantopoulos et al., 2008) (Tabla 2).Así mismo, se observó que 


los valores de la ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT) eran inferiores a 0,85 para descartar 


problemas de validez discriminanteentre los constructos reflectivos (Henseler et al., 2016) 


(Tabla 3). 


TABLA 2.  


Modelo de medida 


Variable Ítem Media Desviación 


estándar 
Carga 


 
Peso α FC AVE VIF 


Valor económico  
percibido del turismo 


E1 4,61 0,68  0,465** 


N/A N/A N/A 


1,26 
E2 4,55 0,70  0,504** 1,26 


E3 4,24 0,89  
0,328 1,36 


Valor socio-cultural 
percibido del turismo a 


S1 4,20 0,87  


1,00 


N/A N/A N/A 


1,00 
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Valor tecnológico 
percibido del turismo 


 


T1 3,78 0,94  0,301* 


N/A N/A N/A 


1,33 


T2 4,07 0,93 
 0,816*** 1,33 


Valor físico 
percibido del turismo a 


F1 4,38 0,75  


1,00 


N/A N/A N/A 


1,00 


Riesgo R1 3,20 1,19 0,884***   0,80 0,91 0,83 N/A 
 R2 2,63 1,10 0,935 


*** 
 


Experiencia a 
 


E1 3,33 1,09 1,00  1,00 1,00 1,00  
N/A 


Ansiedad 
 


A1 1,92 0,99 0,748***  0,74 0,86 0,76 
A2 1,82 0,94 0,977***  


Intención de  
compra 


I1 4,23 0,91 0,822***  
0,72 0,87 0,77 N/A 


I2 4,05 0,92 0,934***  


Recomendación 
R1 3,58 1,03 0,867***  


0,86 0,91 0,78 N/A R2 3,58 1,09 0,909***  
R3 3,70 1,05 0,872***  


aMono-ítem; *** p<0,01; **p<0,05; *p<0,10; N/A: No procede. 


 


 


TABLA3. 


Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT) 


 Riesgo Experiencia Ansiedad Intención de 


compra Experiencia 
 


0,208    
Ansiedad 
 


0,585 0,138   
Intención de compra 0,087 0,193 0,233  
Recomendación 0,173 0,145 0,114 0,683 
 


3.3. Modelo estructural 


Una vez validado el modelo de medida, se siguieron las recomendaciones de Henseler et al. 


(2016), Hair et al. (2011) y Falk y Miller (1992) para determinarla adecuación del ajuste del 


modelo global (SRMR < 0,048) y, la varianza de las variables endógenas explicada por los 


predictores, así como la relevancia predictiva del modelo. Concretamente, se observó un R2> 


0,1 y un Q2 >0 para cada variable endógena(R2
Intención de compra= 0,22, R2


Recomendación = 0,31, 


Q2
Intención de compra= 0,13 y Q2


Recomendación= 0,22). Finalmente, la figura 2 muestra los coeficientes de 


relación entre las variables, el valor t y la significatividad de las relaciones propuestas. 
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FIGURA 2. 


Resultados del modelo propuesto 


 
Número de hipótesis: β (valor t); ***p<0.01; **p<0.05; *p<0.10;n.s si p>0.10 


 


Los resultados del modelo propuesto y la aceptación o rechazo de las hipótesis se resumen en la 


Tabla 4.  


 


TABLA 4. 


Resumen de verificación de las hipótesis propuestas 


Hipótesis propuesta Relación 


esperada 
Verificación 


Nivel de 


confianza 


H1: Intención de compra → Recomendación +  99% 


VARIABLES EXTRÍNSECAS    
H2: Valor económico percibido del turismo →Intención de compra +  90% 
H3: Valor socio-cultural percibido del turismo → Intención de compra +  95% 
H4: Valor físico percibido del turismo → Intención de compra +  99% 
 H5: Valor tecnológico percibido del turismo → Intención de compra +  99% 


VARIABLES INTRÍNSECAS    
H6a: Experiencia → Intención de compra +  90% 
H6b: Experiencia → Recomendación  +  - 
H7a: Ansiedad → Intención de compra -  99% 
H7b: Ansiedad → Recomendación  -  - 
H8a: Riesgo → Intención de compra -  - 
H8b:Riesgo → Recomendación  -  99% 


Valor económico 
percibido del turismo


Valor socio-cultural
percibido del turismo


Valor físico
percibido del turismo


Valor tecnológico 
percibido del turismo


VARIABLES EXTRÍNSECAS


Riesgo


Experiencia


Ansiedad


VARIABLES INTRÍNSECAS


Intención de 
compra


H2: 0,11 (1,82)*


H3: 0,09 (1,99)**


H5: 0,23 (4,07)***


H4: 0,16 (2,88) ***


H8b: -0,15 (2,47)***


H8a: 0,06 (0,80) n.s


Recomendación 
emitida 


H6a: 0,11 (1,86)*


H6b: 0,03 (0,60) n.s


H7a: -0,16 (2,59)***


H7b: 0,06 (0,99) n.s


H1: 0,54 (11,00) ***
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Aceptación; Rechazo 


4. Conclusiones 


Dada la importancia del turismo en la economía de los países y la relevancia que han adquirido 


las tecnologías en la compra de viajes, este trabajo tenía por objetivo conocer la influencia del 


valor o impacto otorgado al turismo y los factores personales que pueden aumentar 


(experiencia) o reducir (riesgo y ansiedad) la intención de comprar y recomendar la compra de 


viajes de forma electrónica. 


Este trabajo contribuye a la literatura académica proporcionando un modelo pionero que 


combina el valor otorgado al turismo con factores personales que inciden en la intención y 


recomendación electrónica de viajes cuando no nos consta en la literatura ningún trabajo que 


combine ambos aspectos.  


Los resultados indican que el valor otorgado por el consumidor, tanto económico y socio-


cultural como tecnológico y físico, ejercen un impacto positivo y directo sobre la intención de 


comprar un viaje e indirecto sobre la recomendación de ese tipo de compra a otros. De hecho, 


en el modelo propuesto, ese valor percibido del turismo pesa más que algunos aspectos 


personales como el riesgo o la ansiedad para comprar y recomendar. Este resultado corrobora la 


importancia del impacto percibido del turismo que han reseñado otros estudios como los de 


Jurowski et al. (1997), Deccio y Baloglu (2002) y Teye et al. (2002), aunque se centran 


especialmente en la perspectiva de los residentes más que en la de los turistas actuales o 


potenciales. Además, y dado que la intención de compra electrónica de un viaje hace que el 


turista recomiende esas compras a otros, el hecho de valorar los aspectos económico, socio-


cultural, tecnológico y físico del turismo conducirá en última instancia a una recomendación de 


la compra de viajes a otros. Hartline y Jones (1996) ya relacionaron los valores del producto 


percibidos por el consumidor con la intención de recomendación de ese producto, aunque 


nuestro estudio demuestra que esa relación para la compra electrónica de viajes es indirecta a 


través de la intención de compra. 


Por lo que respecta a los factores eminentemente personales, la experiencia previa de compras 


online ejerce un efecto positivo en la intención de volver a comprar, corroborando la 


importancia que ya señalan en otros trabajos Kim et al. (2006), Olaru et al. (2008) y Mallat et al. 


(2008). Además, nuestros resultados referidos a la influencia negativa de la ansiedad en la 


intención de compra electrónica se encuentran en línea con los trabajos de Lu y Yu-Jen (2009), 


Jang y Namkung (2009), Xu (2016) y Joiner et al. (2005) que sugieren que las emociones 


negativas imaginadas por un comprador ansioso reducirán esa intención de compra mediante 


tecnologías. Por lo que respecta al riesgo percibido y aunque es una barrera importante en las 


compras online (Liu et al., 2017), en nuestro trabajo no encontramos esa relación negativa con 


la intención de compra, pero sí un poder reductor de la prescripción de la compra online de 


viajes a otros, como sugieren Olaru et al. (2008).  


Nuestros resultados indican que la percepción de riesgo en la compra electrónica no es 


suficiente para que el consumidor no esté dispuesto a comprar un viaje utilizando las nuevas 


tecnologías, pero sí es relevante para que no recomiende la compra electrónica de viajes a otros. 


San Martín et al. (2010) encuentran que el riesgo percibido en la transacción online (el que 


tratamos en este trabajo) no influye en la implicación del consumidor con los productos o 


servicios que se venden por medios electrónicos. Es posible que los riesgos percibidos no 


impidan valorar otras ventajas de la compra electrónica de viajes y que la recomendación 


implique cierto compromiso por parte del emisor de no defraudar(o de advertir) al receptor. Así, 


la percepción de riesgo puede hacer que los individuos se comporten de una forma más 


prudente, reduciendo la emisión de recomendaciones si perciben riesgo. Sin embargo, la 


ansiedad y la experiencia influyen en la intención de compra electrónica de viajes, pero no en la 


recomendación a otros. Se puede inferir por los resultados que la ansiedad y la experiencia tal 


vez sean consideradas como aspectos muy personales y responsabilidad del propio individuo. 


En este sentido, el turista que no se siente cómodo con la compra electrónica de viajes, es decir, 
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el individuo ansioso no comprará mediante tecnologías que le suponen ese problema, pero este 


hecho no implica que busque recomendar o no recomendarla compra de viajes a través de 


medios electrónicos a otras personas. De igual modo, la experiencia previa del turista le puede 


llevar a seguir comprando viajes de forma electrónica, pero no es suficiente para recomendar 


esa compra a otros si no hay otros factores positivos que lleven a la recomendación, aspecto en 


el que habría que profundizar en futuros trabajos. 


Asimismo, esta investigación contribuye a la práctica profesional dadas las implicaciones que se 


pueden derivar de los resultados obtenidos. En este sentido, las empresas turísticas deben poner 


en valor el impacto que genera el turismo en una determinada zona, el impacto económico en el 


empleo y los ingresos de la zona, en la creación de infraestructuras, en la cultura y actividades 


sociales de la zona y en el uso de tecnologías para adquirir viajes. Si conseguimos que el viajero 


sea consciente de ese valor que aporta el turismo, será propenso a comprar un viaje a un 


determinado destino y recomendará ese destino a otros viajeros potenciales.  


Además, las empresas que venden viajes por Internet no deben olvidar los impedimentos que 


aún existen para determinadas personas cuando intentan utilizar las tecnologías para adquirir 


viajes. Así, mientras la experiencia en compras electrónicas previas es un elemento esencial 


para comprar viajes utilizando tecnologías, la ansiedad en ese uso o el riesgo percibido reducen 


la intención de comprar o recomendar a otros. Las empresas deben intentar reducir esa ansiedad 


tratando de diseñar páginas web sencillas, con tutoriales que ayuden en la compra online de 


viajes y apelando a la posible ayuda de otros miembros de sus grupos de referencia que ya saben 


comprar online y no perciben ansiedad ni riesgo. En esta línea, la publicidad en redes sociales 


fomentando la compra grupal o mostrando prescriptores que compran habitualmente por estos 


medios puede ser efectiva. Asimismo, las iniciativas públicas que forman a personas de todas 


las edades en el uso de tecnologías para navegar, buscar, comunicarse y comprar son de gran 


utilidad para reducir la ansiedad en el uso de tecnologías como Internet para comprar un viaje. 


La empresa puede igualmente reducir las percepciones de riesgo ofreciendo garantías, servicios 


de atención al consumidor y un buen contacto postventa que pueda reducir la disonancia 


cognitiva y una recomendación boca-oreja negativa respecto de la compra de viajes online, en 


este caso. 


Entre las limitaciones el presente trabajo exploratorio, cabe resaltar que los resultados están 


circunscritos a un país y muestra determinados, por lo que no son generalizables. Además, sería 


deseable alguna escala con más indicadores, como en el caso de la experiencia. Como líneas 


futuras de mejora del trabajo, nos planteamos indagar más en los resultados obtenidos para 


detectar la causa de influencia de algunos aspectos personales en la intención y no en la 


recomendación o viceversa. Finalmente, sería aconsejable incluir en el modelo factores 


referidos a la empresa vendedora del viaje /ej. reputación, diseño de la web) que también 


pueden ser determinantes en la intención de compra y recomendación a otros. 
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Apéndice 


 


Variable Ítem Descripción* 


Valor económico 
percibido del turismo 


E1 El turismo crea empleo. 


E2 El turismo incrementa los ingresos en la zona. 


E3 El turismo crea oportunidades para nuevos negocios. 


Valor socio-cultural 
percibido del turismo 


S1 
El turismo favorece el conocimiento de la cultura, el patrimonio 


y las costumbres del lugar. 


Valor tecnológico 
percibido del turismo 


 


T1 
El turismo incrementa la inversión en nuevas tecnologías (ej. 


Páginas web). 


T2 
El turismo fomenta el uso de las nuevas tecnologías (ej. Apps de 


viaje). 
Valor físico 


percibido del turismo 
F1 


El turismo incrementa las inversiones en infraestructuras 


turísticas (ej. hoteles). 


Riesgo 
R1 


Me preocupa no obtener los resultados esperados en la compra 


de productos/servicios turísticos de forma electrónica. 


R2 
Percibo mucho riesgo en la compra de productos/servicios 


turísticos de forma electrónica.  
Experiencia 


 
E1 


Tengo mucha experiencia en la compra de productos y servicios 


turísticos de forma electrónica. 


Ansiedad 
 


A1 
Siento ansiedad al comprar productos y servicios turísticos de 


forma electrónica. 


A2 
Me siento incómodo al comprar productos y servicios turísticos 


de forma electrónica. 


Intención de 
compra 


I1 
Tengo intención general de volver a comprar productos y 


servicios turísticos de forma electrónica. 


I2 
Volveré a usar los servicios electrónicos de venta de productos y 


servicios turísticos. 


Recomendación 


R1 
Hablo muy bien sobre los productos y servicios turísticos de 


forma electrónica. 


R2 
Digo a otros que recomiendo los productos y servicios turísticos 


de forma electrónica. 


R3 
Recomiendo los productos y servicios turísticos de forma 


electrónica a mis amigos y familiares cuando me preguntan. 
* Todos los indicadores se midieron respecto a la última compra electrónica de un viaje a un destino turístico 


determinado. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1207 de 1617







INTERACCIÓN INDIVIDUO – TECNOLOGÍA 


2.0 COMO ANTECEDENTE A LOS USOS Y 


GRATIFICACIONES DE FACEBOOK, 


RESPECTO A VIAJES Y DESTINOS 


TURÍSTICOS 


 
Chávez Santana, Luciana; Ruiz Mafé, Carla; Currás Pérez, Rafael 


 


Universidad de Valencia 
 


 


 


 


RESUMEN 


El objetivo de este trabajo es analizar la interacción del individuo con la tecnología 


como antecedente de los usos y gratificaciones de Facebook. El modelo de esta 


investigación presenta dos variables de influencia social (identidad social, 


presencia social) que vinculan la interacción individuo-tecnología 2.0 con las 


dimensiones de los usos y gratificaciones. La recogida de información se hizo 


mediante un cuestionario online, con una muestra de 190 participantes 


ecuatorianos residentes en Europa. Los resultados de este estudio indican que el 


impacto de la identidad social y la presencia social es mayor en la gratificación de 


búsqueda de formación de relaciones en grupos de Facebook. 


Palabras clave: 


Usos y Gratificaciones, identidad social, presencia social 


 


ABSTRACT 


The aim of this paper is to analyze the interaction of the users with technology as 


antecedent of the uses and gratifications of Facebook. The model of this research 


presents two variables of social influence (social identity, social presence) linking 


individual-technology interaction 2.0 with the dimensions of the uses and 


gratifications. The collection of information was carried out through using a 


sample of 190 participants Ecuatorians living in Europe. Results show that the 


impact of social identity and social presence is higher in the gratification of 


relationships on Facebook. 


Keywords: 


Uses and gratifications, social identity, social presence 
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1. Introducción 


La introducción de redes sociales ha sido una tendencia dominante a nivel mundial. A través de 


SNS, los usuarios pueden participar en compartir intereses, información y contenido multimedia 


como imágenes, vídeos y música. Además través de la difusión online, los consumidores se 


convierten en protagonistas capaces de generar nuevas ideas y de promover fidelidad o incluso 


rechazo hacia alguna marca (Miranda, Rubio, & Chamorro, 2014) (Miranda, Chamorro, & 


Rubio, 2014). 


Liang , Ho, Li, & Turban (2011) evalúan el efecto de la calidad del espacio de la empresa en la 


red social en la intención de uso de la misma como canal de compra por parte del consumidor. 


Su estudio demuestra la importancia de la denominada influencia social (conjunto de actitudes y 


normas sociales existentes que influyen sobre el comportamiento de los individuos) sobre la 


decisión de compra a través de las redes sociales. Lo mismo analiza Razak & Marimuthu 


(2012) pero en la red social más popular, como lo es Facebook, esta vez como herramienta de 


compra, y a través de lo que ellos denominan valor de co-creación lo cual se fundamenta en las 


oportunidades de generación de valor mediante un acercamiento y una apertura al diálogo con 


los diferentes grupos de interés (clientes, empleados, etc.) para así hacerles partícipes en la 


definición de sus estrategias y acciones. De forma similar, Di Pietro & Pantano (2012), 


concluyen que el disfrute es uno de los determinantes clave en la utilización de Facebook como 


herramienta de apoyo en el proceso de decisión de compra. Finalmente, Pöyry, Parvinen, & 


Tuuli  (2013), tras analizar la opinión de más de 1.000 usuarios de la página de Facebook de una 


agencia de viajes, concluyen que las personas que participan activamente en la red social tienen 


una menor propensión a comprar que las que la utilizan exclusivamente para navegar por ella 


buscando información.  


El objetivo principal de este estudio es analizar la interacción individuo tecnología 2.0 y los 


usos y gratificaciones de Facebook a lo que esto conlleva.  


Los usos y gratificaciones ayudan a entender las funciones del medio para el individuo 


(Anderson & Meyer, 1975), permitiéndonos una mayor comprensión de por qué Facebook 


puede satisfacer ciertas necesidades y cuáles son las principales gratificaciones derivadas del 


uso de grupos en Facebook. Esta teoría postula que los individuos persiguen la obtención de 


ciertas gratificaciones mediante el uso de los medios de comunicación, entre los que se 


encuentra Facebook y otras redes sociales, basadas en sus necesidades y motivaciones (Curras-


Perez, Ruiz-Mafe, & Sanz-Blas, 2014; Ruiz-Mafe, Martí-Parreño, & Sanz-Blas, 2014). El 


enfoque de usos y gratificaciones al contrario que en otras teorías, permite la inclusión de 


motivaciones no utilitaristas en el análisis. 


En esta investigación empírica se examinan los posibles factores de las dimensiones sociales y 


psicológicos de la interacción tecnológica como la identidad social y presencia social para 


obtener una mejor comprensión de cómo afectan a los usos y gratificaciones derivados de la 


participación en Facebook, lo cual es a menudo un objetivo estratégico deseado para una 


organización de marketing turístico o de destino.Este estudio contribuye el análisis de la 


influencia de la interacción tecnológica en los usos y gratificaciones proporcionados por 


Facebook. La aplicación al contexto específico a Facebook sobre destinos turísticos, constituye 


una aportación al área de marketing turístico. 


2. Marco conceptual 


2.1. Usos y gratificaciones 


La Teoría de Usos y gratificaciones (U&G) es un marco teórico que es utilizado para estudiar 


cómo los medios, incluidos los medios sociales, son utilizados para satisfacer las necesidades de 


los usuarios (Smock, Ellison, Lampe, & Wohn, 2011).  


La investigación sobre la teoría de U&G, surgió a finales de 1940, y explica cómo las personas 


utilizan los medios de comunicación para satisfacer sus necesidades y entender lo que motiva a 


su uso (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974). El origen de esta investigación se centra en saber 
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más acerca de los miembros de la audiencia con las diferencias individuales para el uso de los 


medios de comunicación (McQuail, 1984). El objetivo directo y útil de la conducta 


comunicativa de los U&G, es que las personas elijan según sean sus necesidades, deseos o 


expectativas (Rubin, 2009a), donde intervienen factores sociales y psicológicos como filtro o 


guía para participar o seleccionar los mensajes de los medios (Rubin, 2009b). 


A diferencia de la investigación tradicional orientada a los efectos que adoptan el punto de vista 


del comunicador, el enfoque de U&G en la investigación de la comunicación examina los 


efectos mediáticos desde el punto de vista del usuario individual (Aitken, Gray, & Lawson, 


2008). Debido a que en lugar de ser utilizado para examinar lo que los medios provocan en la 


gente, U&G ha sido empleado para examinar cómo y por qué la gente usa los medios (Katz, 


Blumler, & Gurevitch, 1974).  


Existe un modelo de comunicación derivado de los U&G, la cual explica una conocida teoría en 


el campo de la comunicación (Blumler & Katz, 1974; McQuail, 1983). Esta teoría explica cómo 


los individuos eligen y utilizan los medios de comunicación para satisfacer sus necesidades y 


obtener gratificaciones, además afirma que el mismo medio de comunicación puede servir a 


múltiples propósitos o necesidades. Sugiere que las necesidades de los usuarios determinan sus 


opciones hacia los medios, el uso de los medios de comunicación y las gratificaciones que 


reciben. En la medida en que los medios de comunicación satisfacen las expectativas de los 


usuarios, esto conduce a la satisfacción de las necesidades (Blumler & Katz, 1974). 


El estudio de U&G arroja sus propios esquemas y términos para clasificar las motivaciones 


(Katz, Gurevitch, & Haas, 1973), la lista de motivaciones de los medios y categorías de U&G 


continúa expandiéndose (Barton, 2009). Se han desarrollado muchas clasificaciones de 


motivación para muchos medios, géneros y programas. Una de las primeras, si no las primeras, 


data de 1948, como Lasswell postula que los medios de comunicación cumplen tres funciones: 


vigilancia del medio ambiente, correlación de los componentes de la sociedad y transmisión del 


patrimonio social. Esta clasificación de por qué las personas atienden a los medios de 


comunicación ha sido refinada, actualizada y revisada muchas veces. Hoy en día, la 


categorización U&G más citada y ampliamente reconocida es la de McQuail, Blumler, & 


Brown (1972), que distinguen cuatro categorías de gratificación: diversión, relaciones 


personales, identidad personal y vigilancia. 


La categorización 1983 de McQuail es una versión actualizada que tiene en cuenta la literatura 


precedente. Aunque las etiquetas de las categorías han sufrido ligeros cambios, no se han hecho 


grandes cambios en el contenido: entretenimiento, integración e interacción social, identidad 


personal e información. Estas motivaciones suelen cubrir varias motivaciones de segundo orden. 


Entretenimiento, por ejemplo, cubre motivaciones como el disfrute y la relajación. Estos son 


llamados "sub-motivaciones". La clasificación de cuatro categorías de motivaciones para uso 


general de los medios de comunicación de McQuail (1983) se ha encontrado relevante y 


aplicable al uso de los medios modernos, incluyendo Internet (Bronner & Neijens, 2006; Calder 


& Malthouse, 2008; Calder, Malthouse, & Schaedel, 2009; Malthouse & Calder, 2010). 


Además, varios estudios de motivaciones de medios sociales muestran que la clasificación de 


McQuail (1983) también es aplicable a las redes sociales. 


2.2. Usos y gratificaciones en medios sociales 


La teoría de U&G asume que las personas son activas y selectivas en el uso de los medios de 


comunicación y todavía se considera un enfoque de vanguardia para investigar el internet, así 


también como el uso de medios sociales, ya que ambos obligan a la participación activa de sus 


usuarios (Eighmey, 1997; Ruggiero, 2000). Los investigadores de U&G generalmente hablan de 


motivaciones al describir por qué las personas consumen ciertos medios y las satisfacciones que 


eventualmente reciben de éstos (Rubin, 1984; Ko, Cho, & Roberts, 2005; Choi, Kim, & 


McMillan, 2009). Es importante tener en cuenta que la comunicación en internet tiene en cierto 


modo anulado el modelo emisor-receptor tradicional, que hace a los U&G aún más relevante 


para los medios de comunicación en línea (Ko, 2000). La gente en línea pueden elegir lo que los 


medios quieren utilizar (Singer, 1998) con un simple clic del ratón. Pueden enviar y recibir 
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mensajes de forma simultánea a través de algunos medios sociales, por lo tanto, el usuario 


activo puede resultar mejor que el público activo cuando se aplica a medios sociales, aunque el 


fundamento teórico sigue siendo el mismo (Chen, 2011). 


U&G es particularmente apropiado para examinar el uso de nuevos tipos de medios y 


contenidos por parte de la gente (Newhagen & Rafaeli, 1996; Ruggiero, 2000). Desde la llegada 


de los medios sociales en los primeros días del siglo XXI, los investigadores de U&G han 


examinado cómo y por qué la gente utiliza este nuevo tipo de medio. Esto ha llevado al 


desarrollo de la literatura sobre las motivaciones de diversos usos de los medios sociales, por 


ejemplo, Bumgarner (2007) y Boyd (2008) examinaron las motivaciones para usar los sitios de 


redes sociales, mientras que Dholakia, Bagozzi, & Pearo (2004) estudiaron las motivaciones 


para la participación virtual en una comunidad y Kaye (2007) exploró las motivaciones de las 


personas para el uso del blog.  


McQuail (1983) presentó una clasificación diferente de cuatro tipos de motivaciones. Más 


recientemente, Lin (1999) identificó las nueve categorías de motivaciones más comunes. La 


introducción del internet, los medios sociales y los avances tecnológicos han proporcionado a 


los investigadores nuevos lugares para aplicar la teoría de los U&G. Ko, Cho, & Roberts (2005) 


aplicaron esta teoría en su estudio de interacciones de internet del cliente. En su modelo, cuatro 


categorías de motivación predijeron la naturaleza y la duración de la interacción en el internet, 


que a su vez predijo las actitudes hacia un sitio, las actitudes hacia una marca, y las intenciones 


de compra. En el contexto de los medios sociales, Wang & Fesenmaier (2004) investigaron la 


motivación de los miembros por participar en una comunidad de viajes en línea e identificaron 


cuatro categorías de necesidades: funcional, social, psicológica y hedónica. Las necesidades 


funcionales permiten a los viajeros participar en la comunidad en línea para realizar actividades 


específicas, las necesidades sociales permiten a los viajeros intercambiar ideas, formar 


relaciones y participar con otros miembros en línea, las necesidades psicológicas permiten a los 


viajeros formar un sentido de inclusión en la comunidad en línea y las necesidades hedónicas 


permiten a los viajeros divertirse en las actividades en línea. 


Expertos han empleado la perspectiva de U&G para responder a preguntas fundamentales sobre 


las motivaciones en el uso de los medios sociales. Por ejemplo, Lampe, Wash, Velasquez, & 


Ozkaya (2010), utilizaron U&G para explicar las motivaciones que contribuyen a una 


comunidad en línea en la generación de contenidos, y demostraron que diferentes motivaciones 


para el consumo fueron vinculados con diferentes patrones de contribución de los miembros del 


sitio y de las intenciones de contribuir en el futuro. 


El modelo de psicología social basado en SIM (Modelo de Influencia Social) y SIT (Teoría de 


Identidad Social) proporcionó una mejor explicación para el uso de una página de Facebook de 


un hotel. Este hallazgo sugirió que el manejo de marketing en Facebook más que una simple 


innovación tecnológica o plataforma de comunicación es un fenómeno social (Leung & 


Tanford, 2016). Esa premisa es consistente con la posición de Valenzuela , Park, & Kee (2009) 


pues muestra que Facebook juega un papel importante en la formación y el mantenimiento del 


capital social (relaciones). 


Además, los investigadores han utilizado U&G con el fin de comprender mejor el grado en que 


los usuarios esperan diversas necesidades y deseos que cumplirán mediante el uso de Facebook 


(Bumgarner, 2007; Foregger, 2008; Papacharissi & Mendelson, 2011; Raacke & Bonds-Raacke, 


2008; Ruiz-Mafe, Martí-Parreño, & Sanz-Blas, 2014). 


En 2011 Papacharissi y Mendelson identificaron las siguientes dimensiones de uso para 


Facebook: intercambio de información expresiva, pasatiempo habitual, entretenimiento, 


moda/status, búsqueda de compañía, interacción social y nuevas relaciones, con las cuales se 


trabajará mas adelante para el contraste de hipótesis. 
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3. Influencia Tecnológica e hipótesis 


En este epígrafe se estudian dos variables de influencia social extraídas de la literatura que 


tienen efecto sobre la interacción social en el entorno 2.0, como lo son la Identidad social y la 


presencia social. La influencia social determina los cambios en las actitudes y acciones 


producido por la influencia social que puede ocurrir en diferentes '' niveles" (Kelman, 1958).   


A continuación se analiza cada una de las variables incluidas en el modelo y sus relaciones. 


3.1. Identidad Social 


Tajfel & Turner (1979) definen la identidad social como la percepción de un individuo de su 


pertenencia a unos grupos sociales determinados, con los que comparte ciertos valores que 


considera importantes. Los estudios sobre la influencia de la identidad social en los U&G 


arrojan resultados contrapuestos. La interacción social llevada a cabo a través de blogs, redes 


sociales o comunidades virtuales influyen de manera general en la identidad social de los 


individuos en Internet (Moon, Li, Jo, & Sanders, 2006). Bigné, Ruiz, Andreu, & Hernandez 


(2015), constatan la influencia de la identificación con la comunidad en las motivaciones para 


participar en plataformas web 2.0 turísticas. Sin embargo los resultados del estudio de Cheung, 


Chiu, & Lee (2010) muestran que la identidad social no tiene ninguna relación significativa con 


la intención de participar en Facebook, y explican que puede ser debido a las diferentes 


comunidades a la que los usuarios se han unido. Con el fin de complementar los hallazgos de la 


literatura se plantea la siguiente hipótesis: 


- H1a: La identidad social afecta positivamente al entretenimiento (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H1b: La identidad social afecta positivamente al compartir información (U&G) en 


Facebook en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H1c: La identidad social afecta positivamente a la moda/status (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H1d: La identidad social afecta positivamente a la búsqueda de compañía (U&G) en 


Facebook en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H1e: La identidad social afecta positivamente a la interacción (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H1f: La identidad social afecta positivamente a usar como pasatiempo (U&G) Facebook 


en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H1g: La identidad social afecta positivamente a crear relaciones (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


3.2. Presencia Social 


La presencia social se define como el grado en el que los usuarios pueden sentir la presencia de 


otros como resultado de interacciones interpersonales durante los procesos de comunicación 


(Walther, 1992). Es considerada un factor sobresaliente en la efectividad de los mundos 


virtuales ya que el principal propósito de estos entornos es proveer a los usuarios de un entorno 


social para la comunicación y la interacción entre ellos (Yeh, Lin, & Lu, 2011) y una variable 


que activa las emociones positivas de los usuarios que reservan alojamiento en plataformas 2.0 


(Tripadvisor etc.) (Ruiz-Mafe, Tronch, & Sanz-Blas, 2016). Según el estudio de Cheung, Chiu, 


& Lee (2010) la presencia social tiene un impacto muy fuerte sobre la intención del uso de 


Facebook. Esto apoya el hecho de que la mayoría de la gente utiliza Facebook con el fin de 


conseguir la comunicación instantánea y la conexión con sus amigos. En base a lo anterior se 


asume la siguiente hipótesis:  


- H2a: La presencia social afecta positivamente al entretenimiento (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 
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- H2b: La presencia social afecta positivamente al compartir información (U&G) en 


Facebook en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H2c: La presencia social afecta positivamente a la moda/status (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H2d: La presencia social afecta positivamente a la búsqueda de compañía (U&G) en 


Facebook en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H2e: La presencia social afecta positivamente a la interacción (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H2f: La presencia social afecta positivamente a usar como pasatiempo (U&G) Facebook 


en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


- H2g: La presencia social afecta positivamente a crear relaciones (U&G) en Facebook en 


todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos. 


En la figura 1 se muestra el modelo de investigación que busca examinar cómo las variables de 


la interacción tecnológica 2.0 afectan a las dimensiones de los U&G en Facebook de destinos 


turísticos.  


 


 FIGURA 1  


Modelo teórico propuesto 


 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


 


4. Metodología 


4.1. Diseño de la investigación y muestreo 


Una vez establecidas las hipótesis y relaciones referentes a los usos y gratificaciones de 


Facebook acerca de destinos turísticos, se describe la metodología empleada en el estudio 


empírico realizado para llevar a cabo el contraste de las hipótesis propuestas. 


El método de recogida de información se llevó a cabo mediante un muestreo no probabilístico 


de conveniencia, por medio de una encuesta online a ecuatorianos usuarios de Facebook, 
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mayores de 18 años, residentes en países de la Unión Europea. El trabajo de campo se desarrolló 


durante el periodo del 15 de mayo al 15 de julio de 2016, obteniendo un total de 190 encuestas 


válidas. 


Según los datos recogidos el perfil de los encuestados es de un 47% hombres y un 53% mujeres. 


En su mayoría son estudiantes (62%) con edades predominantes de entre 26 y 35 años (73%), y 


con un nivel de estudios de master (55%). En cuanto a la renta mensual un 24% prefirió no 


contestar y un 23% indica que percibe entre 642 y 1200 euros. En la tabla 1 se muestra la ficha 


técnica del trabajo de campoEscalas de medición 


TABLA 1 


Ficha Técnica 


Universo 
Mujeres y hombres ecuatorianos, usuarios de 


Facebook, mayores de 18 años residentes en Europa 


Tamaño de la muestra 190 encuestas 


Método de muestreo Muestreo no probabilístico / conveniencia 


Método de recogida de 


información 
On-line 


Nivel de confianza 95% 


Técnicas de análisis de 


información 


Análisis descriptivos 


Análisis factorial 


Análisis Confirmatorio 


Modelo de ecuaciones estructurales 


Herramientas utilizadas Smart PLS 3.0, SPSS 


                      Fuente: Elaboración propia (2016). 


 


4.2. Escalas de medición 


Las escalas utilizadas para medir los conceptos planteados pertenecen a la literatura académica 


de trabajos previos. Para llevar a cabo el trabajo de campo se desarrolló un pretest en la red 


social Facebook con una muestra de 15 usuarios, lo que permitió una mejor adaptación de los 


ítems de las escalas. Cada ítem se presentó con un formato de respuesta Likert de 5 puntos. En 


la tabla 2 se puede observar las escalas utilizadas para la medición de los constructos del modelo 


planteado. 


Las escalas utilizadas para medir la interacción con la tecnología se hicieron a través de las 


variables de influencia social, en la que están incluidos los indicadores de las escalas de medida 


de las variables identidad social y presencia social, adaptadas a partir de la propuesta de Lee, 


Park, Kim, Kim, & Moon (2011). 


Para medir los usos y gratificaciones recibidos por el usuario a través de su participación en 


Facebook se adaptó la escala propuesta por Papacharissi y Mendelson (2011), la cual tiene las 


siguientes dimensiones: Entretenimiento (2 ítems), Compartir información (4 ítems), 


Moda/Estatus (3 ítems), Búsqueda de compañía (3 ítems), Interacción social (2 ítems), 


Pasatiempo (5 ítems) y Relaciones (1 ítems), las cuales se ajustan a las motivaciones de 


participación en esta red social.  
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TABLA 2 


Medición de las variables del estudio 


Cuando participo en Facebook en todo lo que respecta a viajes y destinos turísticos…  


 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


4.3. Instrumento de medida 


Las hipótesis relativas a las relaciones del modelo serán contrastadas a través de Partial Least 


Squares (PLS).  Se decidió utilizar PLS ya que fundamentalmente se trata de una técnica 


poderosa cuando trabaja con muestras pequeñas y además no realiza suposiciones relativas a 


distribuciones de los datos (Cepeda & Roldán, 2004; Chin & Newsted, 1999; Chin, Marcolin, & 


Newsted, 2003; Fornell & Larcker, 1994). El software utilizado para la estimación de los 


parámetros fue el Smart-PLS 3.0 (Ringle, Wende, & Becker, 2014), utilizando un bootstrapping 


de 500 muestras para el cálculo de la significatividad de los parámetros. 


En cuanto a factores de diseño del estudio, cabe destacar que para que las estimaciones de PLS 


tiendan hacia los auténticos parámetros de la población, y teniendo en cuenta que el modelo de 


investigación no presenta indicadores formativos y que se sigue la regla heurística de emplear 


10 casos por predictor, el tamaño de la muestra óptimo vendría dado por el resultado de 


multiplicar dicha cantidad por el mayor número de variables latentes que conducen a un 


constructo dependiente (Cepeda & Roldán, 2004; Chin & Newsted, 1999), que son siete en 


alt1 …me gusta ayudar a otros viajeros compartiendo experiencias positivas


alt2
…me gusta contribuir con información acerca de viajes y destinos turisticos para que 


otros tomen sus decisiones de viajes


alt3
…me gusta aportar con recomendaciones a otros viajeros para que cuenten con opciones 


necesarias


alt4
…me gusta ayudar con este tipo de información a otros viajeros porque lo disfruto y me 


siento bien


soc1 ...me permite conocer viajeros con experiencia


soc2 ...me permite crear relaciones con nuevos amigos


isoc1 …siento que pertenezco al conjunto de usuarios interesados


isoc2 …tengo un sentimiento de unión o cercanía hacia el conjunto de usuarios interesados


isoc3 …tengo un sentimiento positivo hacia  el conjunto de usuarios interesados


isoc4 …siento simpatía hacia los usuarios interesados


psoc1 …puedo informar a otros a través de Facebook que yo también soy usuario interesado


psoc2 …puedo notar que hay otros usuarios interesados


psoc3 …puedo expresar mis sentimientos a través de mis experiencias de viaje


psoc4 …tengo una sensación de sociabilidad con los usuarios interesados


ugent1 Pienso que es agradable participar en Facebook


ugent2 Pienso que es entretenido participar en Facebook


uginf1 Publico para proporcionar información


uginf2 Publico información  que es de mi interes


uginf3 Publico información porque puede ser de utilidad o interés para los demás


uginf4 Publico información con la que me identifico


ugmod1 Participo en Facebook porque todo el mundo lo está haciendo


ugmod2 Participo en Facebook porque quiero estar actualizado de las novedades


ugmod3 Participo en Facebook porque que me parece cool o atractivo


ugpas1 Participo en Facebook porque me gusta navegar en esta red social.


ugpas2 Participo en Facebook porque es un hábito el conectarme a esta red social.


ugpas3 Participo en Facebook porque navego cuando no tengo nada mejor que hacer.


ugpas4 Participo en Facebook porque es un pasatiempo cuando estoy aburrido.


ugpas5 Participo en Facebook porque navego para ocupar mi tiempo.


ugcomp1 ...me entretengo y no estoy solo


ugcomp2 …siento compañía cuando no hay nadie más con quién hablar.


ugcomp3 ...me siento menos solo.


ugint1 ...me mantengo en contacto con amigos y familiares.]


ugint2 ...me acerco a amigos distanciados.


ugrel1 ...porque de esta manera conozco más gente.


stick1 …tiendo a prolongar mi tiempo de conexión


stick2 …visito información  tan a menudo como puedo


stick3 …tengo la intención de permanecer revisando información


like1 Tengo la intención de dar "like" a la información que me gusta


like2 Me gustaría ampliar la información de los viajes y destinos turísticos a los que di “like”


like3 Es probable que de “like” a la información que me gusta


act1 Visitar mi destino favorito es una idea que me gusta


act2 Visitar mi destino favorito me parece una idea inteligente


act3 Visitar mi destino favorito es una buena idea


act4 Visitar mi destino favorito me parece una experiencia positiva


int1 Tengo la intención de viajar a mi destino favorito en un futuro cercano


int2 Es probable que viaje a mi destino favorito en un futuro cercano


int3 Seguro que viajaré a mi destino favorito en un futuro cercano


int4 Espero poder viajar a mi destino favorito en un futuro cercano


Like


Actitud 


Intencion de visitar


Presencia Social


Cuando participo en Facebook en todo lo que respecta a viajes y destinos turístico…


Altruismo


Sociabilidad


Identidad Social


Usos y Gratificaciones


Voluntad de permanecer
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nuestro modelo. De este modo, la muestra necesaria para la estimación del modelo teórico 


propuesto con PLS es de 70 casos, conseguidos tanto en el análisis de la muestra completa 


(n=190). 


Se comprobó la validación del modelo mediante las debidas condiciones de fiabilidad, validez 


convergente y validez discriminante antes de pasar a contrastar las relaciones estructurales del 


modelo teórico.  Se utilizó el alpha de Cronbach (Cronbach, 1951; valor de aceptación crítico = 


0,7), el índice de Fiabilidad Compuesta (Fornell & Larcker, 1981; valor de aceptación crítico = 


0,7) y el índice de Varianza Extraída (Fornell & Larcker, 1981; valor de aceptación crítico = 


0,5), estos tres indicadores garantizan la fiabilidad del instrumento de medida. Como se observa 


en la tabla 3 los tres indicadores se encuentran por encima de sus correspondientes valores 


críticos. Como evidencia de validez convergente, los resultados que ofrece SmartPLS indican 


que todas las cargas de los ítems son significativas (p<0,01) y que dichas cargas estandarizadas 


son mayores de 0,7 (Carmines & Zeller, 1979). 


TABLA 3 


Fiabilidad y validez convergente del modelo de medida 


 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


Por ultimo comprobamos que no se encuentra ninguna evidencia de una falta de validez 


discriminante, haciendo el cálculo de la matriz (correlaciones entre constructos, Tabla 4) y 


aplicando el criterio de varianza extraída, donde esta es superior al cuadrado de la correlación 


entre ese constructo y cualquier otro. 


TABLA 4 


Validez discriminante del modelo de medida 
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Fuente: Elaboración propia (2016). 


 


Nota: Valores en la diagonal son las raíces cuadradas del AVE. 


Debajo de la diagonal: correlaciones entre los factores 


5. Análisis y discusión de resultados 


La tabla 5 recoge los valores de los coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales, y 


los respectivos niveles de significatividad de su estadístico t asociado. 


 TABLA 5 


Modelo de ecuaciones estructurales. Contraste de las hipótesis 


 


Fuente: Elaboración propia (2016). 


 


* = p < 0,10; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01 


R2 (Entretenimiento) = .11; R2 (Información) = .27; R2 (Moda) = .22; Q2 (Compañía) = .18; R2 


(Interacción social) = .19; R2 (Pasatiempo) = .11; R2 (Relaciones) = .59 


Q2 (Entretenimiento) = .08; Q2 (Información) = .18; Q2 (Moda) = .14; Q2 (Compañía) = .15; Q2 


(Interacción social) = .20; Q2 (Pasatiempo) = .04; Q2 (Relaciones) = .60 


De acuerdo a los antecedentes vinculados con la interacción tecnológica los resultados de la 


estimación del modelo muestran que el constructo identidad social tiene un mayor predominio 


con la interacción social (=.38; p<.01; H3d aceptada), es decir la relación de pertenencia o de 


cercanía con la participación en Facebook con usuarios que tienen los mismos intereses, en este 


caso los viajes, es relevante. Mientras que la identidad social para con el entretenimiento 


(=.30; p<.05; H3b aceptada) y las relaciones (=.33; p<.01; H3g aceptada) tienen casi el 


mismo valor de importancia, lo que explica que a la vez que se busca la formación de algún tipo 


de relaciones también se lo hace por entretenimiento.  


En cuanto al constructo presencia social, cinco de siete motivaciones de participación en 


Facebook son aceptadas. El establecer relaciones (=.31; p<.01; H4g aceptada), el hacerlo por 


buscar un status o moda (=.30; p<.05; H4e aceptada), y la búsqueda de compañía (=.25; 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1217 de 1617







p<.10; H4a aceptada) son los principales antecedentes de participación en la búsqueda de una 


presencia social en Facebook. El pasar el tiempo (=.23; p<.10; H4f aceptada) y el compartir 


información (=.22; p<.05; H4c aceptada) son motivaciones que no son tan relevantes para el 


entrevistado. 


A continuación la figura 2 recoge gráficamente el modelo final estimado de la interacción con la 


tecnología. 


 


 


 


 


 


 


FIGURA 2 


Modelo final estimado 


 


   Fuente: Elaboración propia (2016). 


 


* = p < 0,10; ** = p < 0,05; *** = p < 0,01 


Se muestran hipótesis aceptadas 


 


6. Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras líneas 


Las redes sociales, en este caso Facebook, utilizadas como herramienta de marketing, justifican 


la importancia de estudiar su aceptación, por ser un medio importante de información y de 


difusión de los deseos de los usuarios, y además el sitio donde se reúnen un numeroso grupo de 


consumidores potenciales (Hsu, 2012; Ruiz-Mafe, Martí-Parreño, & Sanz-Blas, 2014). Por ello, 


conocer la importancia que los usuarios de Facebook conceden a la red social para apoyar sus 


decisiones e intenciones futuras se convierte en un asunto de especial relevancia. 


El presente trabajo proporciona la relación que incide entre la interacción tecnológica en el uso 


de Facebook, específicamente en todo lo que respecta viajes y destinos turísticos. Para ello se ha 


trabajado con una muestra de 190 usuarios de Facebook, ecuatorianos residentes en Europa. 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1218 de 1617







Los resultados de este estudio indican que la dimensión que tienen mayor relación con los 


antecedentes de los usos y gratificaciones en la participación de Facebook, tales como la 


identidad social y la presencia social, es la búsqueda de formación de relaciones  


La identidad social deja plasmado que el uso de la red en lo referente a turismo, conlleva a una 


interacción constante en Facebook con el fin de mantener el vínculo social con personas 


cercanas, así mismo el hecho de formar relaciones y usarlo como medio de entretenimiento son 


gratificaciones importantes que el individuo valora, y a su vez el mantenerse informado es 


también considerado importante pero en menor medida.  


Por último la presencia social en la red muestra que las gratificaciones que más significatividad 


tienen para la persona que participa constantemente en lo que respecta a viajes y destinos 


turísticos, son la búsqueda de relaciones y el poseer un status donde se le reconozca 


socialmente, también se encuentre el hecho de tener cerca una compañía afectiva, el usar 


Facebook como pasatiempo y el mantenerse informado, son gratificaciones importantes que el 


individuo que busca una presencia en la red valora, lo que certifica el estudio realizado por 


Cheung, Chiu, & Lee (2010). 


Como conclusión de los resultados los responsables de mantener activa ciertas páginas 


turísticas, deberían tener en cuenta que mientras más información interesante posteen más 


incentivaran la interacción de los usuarios, pues si la información llega a una persona activa en 


la red, puede ser una buena referencia para llegar a cabo su participación y así dar a conocer a 


otros lo que para ella es interesante, llegando de esta manera a un cliente potencial que asuma 


una actitud positiva hacia cierta información, terminando con el hecho de querer visitar tal 


destino. Actualmente los community manager tienen tal responsabilidad lo cual este trabajo 


puede servir al momento de la toma de decisiones.  


Como principal limitación del presente trabajo debemos señalar las relativas al procedimiento 


de adquisición de los datos, lo cual se llevó a cabo de una manera online pero no todos tienen la 


predisposición de colaborar con una encuesta. Otra limitación fueron los perfiles de los 


entrevistados ya que al encontrarse viviendo en Europa muchos son estudiantes jóvenes que 


interactúan mucho con las redes sociales y otros trabajadores residentes un poco mayores que no 


tienen por hábito participar activamente, lo que puede condicionar los resultados. 


Por otra parte una posible línea de investigación podría contrastar el modelo propuesto con una 


muestra más amplia de una cultura latina (Sudamérica) enfocado hacia un destino en específico. 


Otra opción también sería comparar el comportamiento de los individuos y crear estrategias que 


incidan en el marketing turístico de acuerdo a las preferencias de los individuos. 
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RESUMEN 


El patrocinio deportivo ha gozado de un interés creciente durante las últimas 


décadas entre académicos y profesionales. La mayoría de los estudios hasta la 


fecha se han centrado en analizar la asociación de una marca en un evento 


determinado, en términos de congruencia y de actitud frente a la marca y el 


evento. Con el presente trabajo se busca adaptar el modelo de medición de valor 


percibido al contexto del endorsement de una estrella del deporte, y de analizar 


qué efecto tiene el grado de identificación del aficionado y la colisión entre marcas 


en el valor percibido, la actitud frente a la marca y la intención de compra. Los 


resultados presentan un papel preponderante de la identificación del fan con la 


celebridad en el valor percibido del endorsement respecto a otras variables. 


Implicaciones a nivel de dirección de marketing y futuras líneas de investigación 


serán expuestas en el presente trabajo. 
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Marca endosada, patrocinio deportivo, celebridad deportiva, actitud frente a la 


marca, intención de compra. 
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RESUMEN 


El presente estudio analiza la valencia y el contenido creativo de los destinos 


turísticos a través de eWOM. Las hipótesis de investigación se refieren a: (i) la 


existencia de diferencias en las valencias y el tipo de contenido según los 


componentes del destino (actividades o atracciones), y (ii) la existencia de 


diferencias en el tipo de contenido en función del nivel de conocimiento del autor. 


Para contrastarlas, se hizo un análisis de contenido de 5.133 reseñas de 


TripAdvisor. El análisis del sentimiento se utilizó para la identificación de la 


valencia y estrategia creativa de los comentarios de las actividades y de las 


atracciones. Los resultados muestran que el eWOM en las actividades posee una 


valencia más positiva en comparación con las atracciones. Los comentarios sobre 


las atracciones son más objetivos cuando los autores tienen más experiencia en la 


comunidad virtual. 


Palabras clave:  


eWOM – Destinos turísticos  – Estrategia creativa – Análisis de sentimiento  


ABSTRACT 


Using eWOM content, the present study analyses the valence and the creative 


content on tourist destinations. Research hypotheses refer to: (i) the existence of 


differences in valences and type of content according to the destination components 


(activities or attractions) and (ii) influence depending on the level of expertise of 


the writer. Content analysis of 5,133 TripAdvisor reviews was used to test the 


hypotheses and sentiment analysis for the identification of the creative strategy and 


of the valence of the comments. Our findings suggest that eWOMs on activities have 


a more positive valence compared to attractions. Comments on attractions are 


more objective when authors have more experience in the virtual community. 


Keywords: 


eWOM – Tourist destinations- Creative strategy – Sentiment analysis 
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1. Introducción 


La generación de contenido por parte de los usuarios (CGU) en Internet ha crecido 


aceleradamente debido a la existencia de plataformas que lo propician (Naughton, 2016). Como 


los medios sociales y los CGU son cada vez más ubicuos, los consumidores confían en una gran 


variedad de fuentes basadas en Internet antes de realizar sus compras (Ghose, Ipeirotis y Li, 


2012). En los mercados turísticos, la influencia interpersonal y la comunicación boca-oído 


toman especial relevancia, porque los productos turísticos son intangibles y difíciles de evaluar 


antes de comprarlos (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008). La comunicación boca-oído electrónica 


(eWOM) se ha convertido en uno de los agentes más influentes en la generación de la imagen 


de los destinos turísticos (Matute-Vallejo, Polo-Redondo y Utrilla-Acerete, 2015; Tseng, Wu, 


Morrison, Zhang y Chen, 2015).  


Son escasas y recientes las investigaciones vinculadas a los argumentos temáticos usados por 


los consumidores en el eWOM sobre los destinos turísticos. En los blogs de turistas que habían 


visitado un destino turístico italiano, Volo (2010) señaló que los viajeros describen varios 


aspectos de sus viajes, desde la visita a atracciones y el disfrute de la cultura hasta el uso de los 


servicios turísticos. Por otra parte, Költringer y Dickinger (2015) identificaron que los 


principales temas tratados en el eWOM sobre destinos turísticos alcanzan, además de los lugares 


de interés o atracciones, las actividades que realizan los turistas. 


La proliferación de CGU en Internet ofrece una oportunidad para el estudio de las percepciones 


de los consumidores, ya que facilita a los investigadores el acceso a cuantiosos datos sobre la 


comunicación consumidor-consumidor (Libai et al., 2010; Okazaki, Diaz-Martin, Rozano, & 


Menendez-Benito, 2014; Ruiz, Bigné y Martí-Parreño, 2016) y el estudio de las percepciones de 


los turistas sobre un lugar (Sun, Ryan y Pan, 2014). Ante la necesidad de mayor investigación 


en los argumentos temáticos del eWOM sobre destinos, el presente trabajo se centra en el 


análisis de sentimiento de los mensajes expresados en TripAdvisor acerca de los principales 


destinos turísticos de España y Argentina. Concretamente, se realiza un análisis de la valencia 


de los mensajes y de la estrategia creativa de los eWOM respecto a atracciones y actividades en 


los destinos.  


2. Revisión de la literatura 


2.1. Conceptualización y elementos de los destinos turísticos: atracciones y actividades  


Los destinos turísticos son un elemento central de los sistemas turísticos (Leiper, 1979). Sin 


embargo, su delimitación conceptual sigue siendo de interés para académicos y gestores 


turísticos (Pike y Page, 2014). Goeldner y Ritchie (2006) sostienen que un destino es un sistema 


turístico en el cual se observan complejas relaciones entre sus componentes: los recursos 


naturales y el medioambiente; el medioambiente construido, esto es, la cultura, la 


infraestructura, la superestructura, la tecnología y la información; los sectores que operan el 


turismo, tales como el transporte, el alojamiento, los servicios de alimentación, atracciones, 


eventos, actividades, y similares; el espíritu de hospitalidad, tanto de los prestadores de 


servicios como de la comunidad receptora; y la planificación, el desarrollo, la promoción y las 


organizaciones gubernamentales. 


El trabajo de Framke (2002) advierte dos visiones posibles sobre los destinos turísticos: la 


visión económica y la visión socio-cultural. En la primera, los destinos son vistos como 


unidades que pueden abarcar varios niveles geográficos, pero sin fronteras geográficas claras, 


mientras que la visión socio-cultural define a los destinos como imágenes resultantes de la 


práctica social. Desde la perspectiva económica el contenido del destino es una aglomeración de 


atractivos y servicios, mientras que la perspectiva socio-cultural sostiene que el destino es una 


aglomeración dinámica de atracciones, cultura, eventos, paisajes y servicios. 


Desde el punto de vista del consumidor, el destino turístico es un producto que está compuesto 


por elementos tangibles e intangibles (Medlik y Middleton, 1973). La literatura indica que las 


atracciones y las actividades son los principales componentes de una experiencia turística. Las 
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atracciones están conformadas por el patrimonio natural, el cultural, el artificial o realizado por 


el hombre así como los eventos especiales (Buhalis, 2000). Las actividades son las acciones que 


realizarán los turistas en los destinos, por lo general utilizando como base a las atracciones. Las 


actividades implican el consumo de servicios turísticos, esto es, de tareas específicas 


desarrolladas para satisfacer al turista (Smith, 1994), que son realizadas por una organización 


turística (agencias de viajes, prestadores de servicios locales, guías turísticos, organismos 


oficiales de turismo). 


2.2. EWOM: tipo de contenido creativo y valencia 


La comunicación eWOM es considerada un tipo específico de CGU, aquel que consiste en una 


“declaración positiva o negativa hecha por los clientes potenciales, actuales o antiguos sobre un 


producto o empresa, que se pone a disposición una multitud de personas e instituciones a través 


de Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler, 2004, p. 39). Litvin, Goldsmith y Pan 


(2008) definieron el eWOM como “toda comunicación informal dirigida a los consumidores a 


través de tecnologías basadas en Internet en relación al uso o características de determinados 


bienes o servicios o de sus vendedores” (p. 462). 


Como en todo proceso de comunicación, en el eWOM los consumidores pueden tener distintos 


roles, con diferente nivel de actividad y constituirse en emisores o receptores. Los emisores de 


eWOM son usuarios activos que comparten sus opiniones con otros consumidores, publicando 


sus valoraciones en diversos foros o páginas web. Por el contrario, los receptores del eWOM 


son usuarios pasivos que se dedican fundamentalmente a la búsqueda de información, 


dedicando la mayor parte del tiempo a la lectura de los comentarios y experiencias compartidas 


por otros consumidores en la red (Matute-Vallejo et al., 2015; Wang y Fesenmaier, 2004).  


La literatura publicitaria ha abordado ampliamente el tipo de estrategia creativa y su impacto en 


el consumidor. Si bien en el eWOM el emisor no tiene un fin comercial sí es cierto que él 


puede, al codificar su mensaje y verbalizar sus emociones en relación a las marcas, apelar a 


distintas estrategias creativas similares a las utilizadas en el ámbito publicitario. Por tanto, en el 


presente trabajo nos basamos en la literatura de creatividad publicitaria y adaptamos las 


taxonomías que ofrece para el estudio del eWOM.  


Por estrategias creativas publicitarias se entiende las tácticas de ejecución que se utilizan para 


especificar la naturaleza y el carácter general de los mensajes publicitarios para que sus 


presentaciones resulten más atractivas (Laskey, Day y Crask, 1989). Las estrategias de mensajes 


publicitarios se han clasificado de diversas maneras. Aaker y Norris (1982) propusieron una 


dicotomía que clasifica a los mensajes persuasivos basados en la imagen/emocional/sentimiento 


versus aquellos basados en la información/racional/cognitivo. En la misma línea Vaughn (1980) 


sostiene que la respuesta a los mensajes publicitarios puede ser diferente según se requiera que 


el consumidor piense (cerebro izquierdo) o sienta (cerebro derecho) y según se traten sobre 


productos de alta o baja implicación.  


Dese las ciencias del procesamiento del lenguaje natural, la mayor o menor presencia de 


emocionalidad en los mensajes eWOM puede ser evaluado a través del análisis de 


subjetividad/objetividad, temática cada vez más frecuente en la literatura de análisis de 


sentimiento (Pang y Lee, 2006). Un eWOM será, por tanto, subjetivo si en él se expresan 


opiniones y evaluaciones. Las expresiones subjetivas son palabras o frases que expresan 


opiniones, emociones, sentimientos, especulaciones, etc. (Wilson, Wiebe y Hwa, 2004). Por el 


contrario, un eWOM será objetivo si en él se expresan datos factuales (Bruce y Wiebe, 1999; 


Esuli y Sebastiani, 2006; Pang y Lee, 2006).  


Por su parte, Park y Lee (2008) proponen una clasificación de las estrategias creativas de los 


eWOM en “comentarios que evalúan atributos” y “comentarios que recomiendan”. El primer 


tipo de comentarios se refiere a revisiones racionales, objetivas y concretas basadas en hechos 


específicos de un producto. Por otro lado, las revisiones de recomendación son emocionales, 


subjetivas y abstractas basadas en los sentimientos del consumidor sobre el producto. 
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Desde la perspectiva del marketing, los comentarios sobre un producto o una marca pueden ser 


positivos o negativos. Esta característica del WOM, que también es aplicable al eWOM, es lo 


que Buttle (1998) denominó valencia del mensaje. En muchas comunidades online, el eWOM 


consiste simplemente en una evaluación a través de una valoración que los consumidores 


otorgan a una marca (con una escala numérica o el sistema de estrellas) (Babić, Sotgiu, de 


Valck, & Bijmolt, 2016; You, Vadakkepatt, & Joshi, 2015). Sin embargo aquí también interesa 


resaltar que un mensaje textual también genera en el lector un impacto de valencia positiva o 


negativa (Tang y Guo, 2013). La valencia del mensaje textual puede evaluarse a través de una 


clasificación bipolar (positivo/negativo) o a través de escalas de puntuación que indican la 


intensidad del sentimiento positivo o negativo (Pang y Lee, 2006). Por tanto, la intensidad de la 


orientación semántica es la fuerza de la opinión, la emoción u otro estado privado que el texto 


expresa (Wilson et al., 2004). Existen antecedentes de clasificación automática del sentimiento 


de los mensajes (Machedon, Rand y Joshi, 2013) y comercialmente se ofrecen aplicaciones 


informáticas que clasifican automáticamente la fuerza de la orientación semántica de frases 


utilizando escalas como la siguiente: P+ (muy positivo), P (positivo), N (neutral), N (negativo) y 


N+ (muy negativo) (MeaningCloud, 2016).  


3. Propuesta de hipótesis 


3.1. Valencias positivas en comentarios de actividades versus atracciones 


La valencia del eWOM se ve afectada en tanto el producto evaluado sea posible probarlo o no 


previamente (You et al., 2015) En el caso de las actividades y las atracciones turísticas, al ser 


productos de tipo experiencial (Purnawirawan, Eisend, De Pelsmacker, & Dens, 2015), los 


consumidores no pueden reducir su incertidumbre a través de la prueba del producto previo a la 


compra, por lo que el uso del eWOM se vuelve fundamental.  


La valencia del eWOM implica una evaluación de calidad y en el caso del sector de los 


servicios como es el turístico, esta evaluación puede ser técnica (centrada en el qué) o funcional 


(centrada en el cómo) (Grönroos, 1984). El peso relativo de estos dos tipos de calidad. En las 


atracciones, el turista valora elementos tangibles (la arquitectura de una iglesia, el tamaño de un 


lago, la dificultad de un sendero, etc.), por tanto, la calidad técnica predomina en la evaluación. 


En el caso de las actividades, se suma además la valoración de quienes prestan el servicio de 


asesoramiento, de enseñanza o de organización de la acción que se desarrollará en esa atracción 


(calidad funcional).  


Podría esperarse, por tanto, que la presencia de mensajes de valencia positiva sea mayor en los 


comentarios sobre actividades (donde el factor humano añade un valor agregado) que en los 


comentarios de las atracciones. Además, los comentarios sobre las actividades incorporarán un 


componente evaluativo mayor. Por tanto, se propone la siguiente hipótesis: 


H1: En el eWOM de texto sobre DT, los comentarios de actividades poseen valencias más 


positivas que los comentarios de atracciones.  


3.2. Mensajes subjetivos en comentarios de actividades versus atracciones 


Los comentarios que realizan los turistas proyectan la imagen que éstos tienen sobre los DT. 


Las asociaciones que los turistas realizan sobre los DT tienen un componente cognitivo y uno 


afectivo (Baloglu y McCleary, 1999; Gartner, 1994). Las percepciones cognitivas están 


asociadas al conocimiento sobre atributos objetivos del lugar, tales como calidad de la 


experiencia, atracciones, el precio y medioambiente. Las asociaciones afectivas son los 


sentimientos que despierta el DT y están relacionadas a las motivaciones por las que se lo visita, 


tales como relax, aventura, aprendizaje-experiencia, socialización, prestigio y estética. Echtner y 


Ritchie (1991) sugieren además que las asociaciones que los turistas tienen sobre los DT pueden 


basarse en unas características que van desde las funcionales (atractivos, clima, precios, 


accesos) a las psicológicas (amabilidad de la gente, seguridad, calidad del servicio, atmósfera).  


Por lo mencionado, es de esperar que los comentarios sobre las atracciones, elementos más 


vinculados a los atributos, recursos y características funcionales del DT, la apelación racional 
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sea más frecuente que en los comentarios sobre actividades, que implican la evaluación afectiva 


de un servicio y el nivel de satisfacción de la motivación por la que se visitó el destino. Por 


tanto, se sugiere la siguiente hipótesis: 


H2: En el eWOM de texto sobre DT, los mensajes subjetivos (apelación emocional) sobre las 


actividades en comparación son más frecuentes que los comentarios de atracciones.  


3.3. Mensajes subjetivos en comentarios de usuarios con mayor o menor experiencia 


La experiencia del consumidor condiciona las expectativas frente a un producto o servicio y, por 


tanto, la evaluación de la calidad (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Además la literatura 


de comportamiento de consumidor muestra que los consumidores expertos, en comparación con 


los de menor experiencia, tienen pensamientos más relacionados con los atributos, escasos 


pensamientos evaluativos y sus evaluaciones son menos extremas (Sujan, 1985).  


En el contexto del eWOM la influencia de la experiencia del autor en el estilo y contenido del 


mensaje es un tema de reciente estudio. Por ejemplo, Demangeot y Broderick (2010) 


compararon la valencia de películas realizadas por expertos y por usuarios con menor 


experiencia, encontrando que tanto el conocimiento como la experiencia son relevantes al 


momento de generar el eWOM. También sobre películas, pero centrando el análisis en el tipo de 


redacción, de Jong y Burgers (2013) concluyeron que los individuos menos expertos incluían en 


sus relatos mayormente evaluaciones de las películas y desde una perspectiva personal, mientras 


que los individuos más expertos (profesionales) centraban sus relatos en la descripción de la 


película más que en su evaluación. En otras palabras, los autores de eWOM menos expertos son 


más subjetivos y sus mensajes apelan a la emoción, mientras que los expertos tienden a ser más 


objetivos y sus mensajes apelan a lo racional.  


Extendiendo estos resultados al eWOM sobre los DT, podría esperarse que los comentarios de 


los turistas con menor experiencia como autores de eWOM sean de tipo subjetivos en 


comparación con los comentarios de aquellos turistas que habitualmente son autores de eWOM, 


y que por ser revisores expertos incorporan mayor información en el mensaje a transmitir, a la 


vez que disminuyen la emocionalidad. Por tanto, se sugiere la siguiente hipótesis: 


H3: En el eWOM de texto sobre DT los comentarios de usuarios no expertos son más subjetivos 


(apelación emocional) que los de usuarios expertos.  


4. Metodología de investigación 


4.1. Diseño de la investigación 


El análisis de contenido es una técnica de investigación que permite formular, a partir de textos 


(u otro material significativo), inferencias reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su 


contexto (Krippendorff & Krippendorff, 2012). Incluye un conjunto de procedimientos 


interpretativos de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de 


procesos singulares de comunicación previamente registrados (Kolbe & Burnett, 1991), y que, 


basados en técnicas de medida, a veces cuantitativas (estadísticas basadas en el recuento de 


unidades), a veces cualitativas (lógicas basadas en la combinación de categorías) tienen por 


objeto elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han 


producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo posterior 


(Piñuel, 2002). El análisis de contenido presenta la ventaja de que no es una práctica 


intromisiva, permite abordar gran volumen de información y emplea procedimientos 


sistemáticos y objetivos para la descripción del contenido de la comunicación (Bigné & Royo, 


2014). El análisis de contenido puede aplicarse a distintos materiales comunicacionales. En esta 


investigación se empleó para analizar el eWOM generado en comunidades virtuales sobre los 


DT.  


4.2. Fuente de análisis y alcance geográfico 


La comunidad de viajeros TripAdvisor fue seleccionada como fuente de análisis, debido a que 


es la comunidad de servicios de viajes más popular, con más de 350 millones de visitantes 
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únicos al mes, 385 millones de opiniones y comentarios sobre 6,6 millones de alojamientos, 


restaurantes y lugares de interés (TripAdvisor, 2016b) y por contar con la credibilidad de los 


viajeros (Ayeh, Au, & Law, 2013).  


Se seleccionaron dos países, España y Argentina, y los diez destinos más populares de cada uno 


siguiendo el ranking propio de TripAdvisor, permitiendo un enfoque cross-cultural. Para que 


los comentarios se centraran en el destino, se omitieron los comentarios de los servicios 


turísticos tales como hoteles o restaurantes, acotando el análisis sólo a actividades y atracciones. 


Como cada actividad y atracción cuenta con múltiples comentarios, se optó por seleccionar las 


dos páginas de comentarios más recientes de las 10 actividades y 10 atracciones mejor 


puntuadas de cada destino turístico en análisis. La captura de los datos se realizó el 2 de marzo 


de 2014 para acotar la variabilidad de los comentarios. Para el mes de marzo ya estaban 


publicados los comentarios de las temporadas altas (sea invierno/verano, dependiendo del 


hemisferio) de los destinos. El tamaño de la muestra resultó de 5113 comentarios, de los cuales 


el 54,7% fue sobre destinos argentinos y el 45,3% restante sobre destinos españoles. 


4.3. Software de análisis 


La minería de textos (en inglés, text mining) consiste en extraer patrones de interés y de 


conocimiento a partir de documentos textuales no estructurados (Tan, 1999). En este estudio se 


utilizó el plugin de MeaningCloud para Excel y el análisis automático de sentimientos 


contenidos en los mensajes. Las categorías temáticas se identificaron a través de la función “text 


classification” de MeaningCloud, usando como modelo el “social media”, orientado a clasificar 


información de medios sociales en una taxonomía simple de 17 categorías (MeaningCloud, 


2016). La opción “análisis de sentimiento” del mismo software fue utilizada para identificar la 


objetividad/subjetividad y la valencia de los comentarios. 


5. Resultados 


5.1. Valencia del eWOM 


La función “sentiment analysis” de MeaningCloud realiza la identificación automática de la 


valencia del mensaje aplicando una escala de 5 puntos que va de Muy positivo (P+) a Muy 


Negativo (N+). De los 5.113 comentarios, sólo 55 (1,1%) no pudieron ser clasificados. La 


mayoría de los comentarios fueron clasificados como positivos (60%) y en segundo lugar está el 


grupo de comentarios muy positivos (25,8%). Este resultado era esperable debido a que la 


muestra de comentarios tomada en TripAdvisor incluyó a los comentarios sobre actividades y 


atracciones mejores puntuadas de los destinos mejores puntuados en los dos países analizados. 


Los autores de los comentarios en TripAdvisor tienen la posibilidad de indicar junto a su 


comentario una valoración sobre la actividad/atracción que comentaron, en una escala de 1 a 5. 


Esta función no siempre estuvo disponible en el sistema, por lo que algunos de los comentarios 


de la base de datos (los más antiguos) no contaban con esa puntuación. Sin embargo y para 


validar la clasificación automática realizada por MeaningCloud, resultó interesante contrastarla 


con la valoración otorgada por el propio autor del eWOM. 


El análisis de correlación entre las dos puntuaciones dio positiva y significativa (Rho de 


Spearman=0,178, p<0,000). Por tanto, la evaluación de la valencia realizada de manera 


automática que surge del mensaje textual es consistente con la puntuación auto-evaluada del 


eWOM. La consistencia entre el valor numérico auto-evaluado por el autor y el valor extraído 


automáticamente del texto es un resultado positivo y valida la metodología utilizada para la 


clasificación automática de sentimientos.  


La tabulación cruzada entre valencia del mensaje textual de los eWOM y el tipo de comentario 


(atracciones vs. actividades) también arrojó una chi cuadrado significativo (X2(gl 2)=75,011; p= 


0,000); por tanto, existe una relación entre estas dos variables. En otras palabras, la proporción 


de comentarios positivos, negativos y neutrales varía según se trate de comentarios sobre 


atracciones o sobre actividades. Del total de comentarios sobre actividades, el 92,8% obtuvo una 
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valencia extraída del texto de tipo positiva; en cambio, en el eWOM sobre atracciones este 


porcentaje fue menor (84,2%). 


Con el fin de identificar las variables que mejor explican la valencia de los comentarios del 


eWOM se realizó un diagrama de árbol. En el mismo se utilizó a la variable valencia del eWOM 


como dependiente y las variables DT, país del DT y tipo de comentario como independientes. 


Se utilizó el método de crecimiento CHAID, para pronosticar la categoría “positivo” y fue 


validado a través de validación cruzada. El resultado se presenta en la Figura 1. 


FIGURA 1 


Diagrama de árbol para valencia del eWOM según tipo de comentario y país del DT 


  


En primer lugar, se observa que los DT individualmente no explican la valencia del eWOM, 


pero sí lo hacen el tipo comentario y el país en el que se encuentran los DT. El diagrama de 


árbol muestra que la variable que mejor explica la valencia es el tipo de comentario (atracciones 


o actividades). Como se desprende del análisis previo, el árbol confirma mayor frecuencia de 


evaluaciones positivas para los eWOM de las actividades en los DT en comparación a las 


atracciones. En segundo lugar, el país en el que se encuentra el DT explica la valencia del 


eWOM sobre las actividades. En el caso del eWOM sobre actividades en DT de España los 


comentarios positivos representan una proporción comparativamente mayor al de los DT 


argentinos.  


Por lo tanto, existen tres grupos de mensajes eWOM: (i) los comentarios sobre atracciones 


(N=3.377) que en general presentan proporciones más elevadas de comentarios negativos y 
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neutrales y el menor porcentaje de textos con valencia positiva (84,2%), (ii) el grupo de eWOM 


sobre actividades en destinos argentinos (N=1.108), que cuentan con un porcentaje medio de 


eWOM positivos (90,9%) y (iii) el grupo de eWOM sobre actividades en España (N=573) que 


cuenta con el mayor porcentaje de mensajes positivos (96,5%). La estimación del riesgo del 


modelo es de 0,130, lo que indica que la categoría pronosticada por el modelo (eWOM positivo) 


es errónea para el 13% de los casos. El modelo clasificó de manera correcta el 87% de los casos.  


El árbol de decisiones utilizando el método CHAID para pronosticar los mensajes positivos del 


eWOM de DT españoles y argentinos, permitió confirmar H1. Se observó que la valencia del 


eWOM era explicada no sólo por el tipo de componente del DT comentado (atracción vs 


actividad) sino también por el país en el que se ubica el DT. Las actividades fueron mejor 


puntuadas en comparación con las atracciones, y si además las mismas se desarrollan en DT 


españoles la proporción de eWOM positivo fue aún mayor. 


5.2. Tipo de contenido creativo 


Utilizando la función “sentiment analysis” de MeaningCloud, los mensajes eWOM fueron 


clasificados automáticamente en subjetivos y objetivos. Del total de los comentarios, sólo 801 


fueron redactados con un lenguaje objetivo o racional, mientras que los 4.312 restantes (el 84% 


del total) contaban con una comunicación más subjetiva o emocional. 


Respecto al tipo de comentario de TripAdvisor, el cruce de las variables tipo de comentario y 


subjetividad/objetividad mostró asociaciones significativas (x2 (gl 1) =44,872; p=0,000). 


Mientras que en el eWOM sobre las actividades de los DT el porcentaje de comentarios 


objetivos es de 10,8%, se observa una presencia mayor de este tipo de apelación entre los 


comentarios sobre atracciones (18,1%).  


El tipo de apelación creativa utilizada en la redacción del mensaje está asociada también a la 


experiencia del autor como comentarista de los DT. En TripAdvisor los autores de los 


comentarios (críticos) reciben distintivos en forma de estrellas que muestra la cantidad de 


opiniones publicadas. El crítico puede ser de experiencia baja o novel (de 3 a 5 opiniones), 


principiante (de 6 a 10 opiniones), intermedio (de 11 a 20 opiniones), avanzado (de 21 a 49 


opiniones) y experto (más de 50 opiniones) (TripAdvisor, 2016a).  


Se realizó un diagrama de árbol para la variable subjetividad/objetividad del eWOM en función 


de las variables DT, tipo de comentario y tipo de crítico (véase Figura 2). Se utilizó el método 


de crecimiento CHAID, para pronosticar la categoría “subjetivo” y fue validado a través de 


validación cruzada. De forma análoga al análisis CHAID con la valencia del eWOM, los DT no 


explicaron la subjetividad del mensaje pero sí lo hicieron las variables tipo de comentario y tipo 


de crítico.  


El tipo de comentario (atracciones vs. actividades) fue la variable que mejor explicó las 


proporciones de subjetividad y objetividad del eWOM. En los comentarios sobre atracciones, el 


porcentaje de mensajes subjetivos es menor (81,3%) que en los comentarios sobre actividades. 


A su vez, el porcentaje de comentarios de atracciones que son subjetivos varía según tipo de 


crítico. Cuando los comentarios son realizados por críticos más experimentados, la subjetividad 


es menos frecuente (80,4%) que cuando sus autores son menos experimentados (86,6%). 


Por lo tanto, existen tres grupos de mensajes eWOM: (i) los comentarios sobre actividades 


(N=964) que en general presentan proporciones muy bajas de comentarios objetivos y el mayor 


porcentaje de textos subjetivos (87,1%), (ii) el grupo de eWOM sobre atracciones realizados por 


los críticos con menor experiencia (N=477), que tienen un mayor porcentaje de comentarios 


objetivos (13,4%) en comparación al grupo anterior, pero aun así el porcentaje de comentarios 


subjetivos es elevado (85,6%) y (iii) el grupo de eWOM sobre atracciones realizados por 


comentaristas más experimentados  (N=2.671) que cuenta con el mayor porcentaje de mensajes 


objetivos (19,6 %).  
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La estimación del riesgo del modelo es de 0,173, lo que indica que la categoría pronosticada por 


el modelo (eWOM subjetivo) es errónea para el 17,3% de los casos. El modelo clasificó de 


manera correcta el 82,7% de los casos.  


 


 


FIGURA 2 


Diagrama de árbol para objetividad/subjetividad del eWOM según tipo de comentario y crítico de 


TripAdvisor 


 


Los resultados del análisis de árbol de decisiones corroboraron que el tipo de apelación 


(subjetiva o emocional vs objetiva o racional) depende del tipo de componente del DT evaluado 


y de la experiencia del autor como crítico de la comunidad web. Los usuarios generan 


contenidos basados en sus emociones al comentar sobre las actividades que al comentar sobre 


las atracciones visitadas. Además los comentarios sobre las atracciones tienden a ser más 


objetivos cuando los autores tienen más experiencia en la comunidad virtual, en comparación a 


los críticos con menor experiencia. Por tanto, las hipótesis 2 y3 fueron corroboradas. 


6. Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras líneas de investigación 


En este trabajo se analizaron dos variables vinculadas al tipo de eWOM de atracciones y de 


actividades de destinos turísticos: la valencia del mensaje y el tipo de contenido creativo usado 


por el autor, medido a través de la subjetividad/objetividad del mensaje.  
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Considerando que las atracciones y actividades son los principales componentes de un DT, 


resultó relevante el hallazgo encontrado sobre las variaciones de la valencia en función del 


componente comentado por los turistas en su eWOM (actividades turísticas y atracciones). En 


este sentido, se concluyó que la valencia del mensaje está explicada por el tipo de componente 


del DT sobre el que se comenta (atracción o actividad) y por país en el que se encuentra el DT 


evaluado.   


Los resultados encuentran sustento en la literatura recogida en el marco teórico y el 


planteamiento de las hipótesis. Por tanto, se confirma que sobre las atracciones el turista hace 


referencia habitualmente a elementos tangibles y, por tanto, predomina la evaluación de la 


calidad técnica (Grönroos, 1984) mientras que en las actividades, el factor humano añade un 


valor agregado, llevando a los sujetos a generar un eWOM con valencia más positiva.  


En segundo lugar, los resultados evidencian que los usuarios generan principalmente contenido 


creativo de tipo emocional en el eWOM de los destinos, sobre todo para referirse a actividades 


turísticas. En los comentarios sobre atracciones turísticas hay mayor presencia de contenidos 


creativos de apelación racional. 


Otra conclusión obtenida en relación al tipo de contenido creativo generado por los usuarios es 


que, en los comentarios sobre atracciones, la frecuencia de uso de apelación racional es 


comparativamente mayor a los comentarios sobre actividades. Los turistas plasman en sus 


comentarios la imagen que percibieron de los componentes de los DT. Por tanto, cuando se 


refieren a las atracciones predominan asociaciones cognitivas (Gartner, 1994), predominando el 


relato sobre los atributos objetivos de las mismas y sus características funcionales (Echtner y 


Ritchie, 1991). Mientras que en el caso de las actividades, en las que se suma además el factor 


humano que presta un servicio, se proyectan las asociaciones afectivas (Gartner, 1994) y 


psicológicas (Echtner y Ritchie, 1991) vinculadas a la amabilidad del personal, la calidad del 


servicio y el ambiente, entre otras. 


Los DT deben saber que, en general, los autores del eWOM apelan a evaluaciones subjetivas y a 


la expresión de emociones, en especial cuando se trata de comentar actividades. A diferencia de 


los comentarios sobre atractivos, en los mensajes sobre las actividades los turistas relatan los 


intercambios y experiencias que tuvieron con guías, propietarios de empresas turísticas, 


personal en contacto así como con otros turistas. Como lo indican los resultados, la valencia y la 


emocionalidad de los mensajes tienden a ser mayores en estas situaciones.  


Esto implica que las organizaciones que gestión los destinos deben preocuparse no sólo por la 


calidad percibida por los turistas en los atractivos que se ofrecen en los DT, sino también por las 


prestaciones de las empresas que brindan servicios turísticos, ya que en ellas está el potencial de 


generar imágenes afectivas más positivas y mejores evaluaciones de la marca turística. La 


preocupación por el buen desempeño de las atracciones en los DT no alcanza para lograr un 


buen posicionamiento del DT en las comunidades de viajeros online. Por lo tanto, es necesaria 


la articulación de esfuerzos y la asociación entre los distintos grupos de interés del DT: 


organismos públicos, empresas, intermediarios, comunidad local.  


Las principales limitaciones del estudio que a su vez constituyen futuras líneas de investigación 


se centran en analizar el mensaje de eWOM den destinos menos positivos o con mayor número 


de mensajes negativos. Por otro lado se propone analizar el contenido de la imagen como 


unidad de análisis y extender así las hipótesis 
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RESUMEN 


Uno de los fenómenos que con más fuerza está impactando la actividad turística en 


la actualidad es el intercambio, a gran escala, de plazas de alojamiento entre 


particulares. Aunque existe una extensa producción científica sobre la actitud de 


los residentes hacia el turismo, en general existen muy pocas investigaciones 


relacionadas con la formación de su actitud hacia este tipo de alojamiento y, 


específicamente,  por parte de los millennials. A partir de un modelo de medición 


de la percepción de los impactos del turismo basado en la teoría del intercambio 


social se ha efectuado un análisis comparativo entre los millennials y las 


generaciones de mayor edad, de la actitud de los residentes hacia esta actividad y 


de la percepción de los impactos que provoca. El análisis se realiza utilizando una 


muestra de 1088 ciudadanos de Tenerife y 529 de Mallorca. El estudio confirma 


que el apoyo que recibe esta actividad es mayor por parte de esta generación. 


Palabras clave: 


Millennials, alojamiento p2p, actitud de los residentes, percepción de impactos. 


 


ABSTRACT 


One of the phenomena that has made an important incursion into the tourism 


activity today is the exchange of accommodation in private homes. Although there 


is an extensive scientific work on the attitude of residents towards tourism, in 


general there is very little research related to the formation of their attitude 


towards this type of accommodation and, specifically, on the part of the millennials. 


The study has been based on a model of measurement of the perception of the 


impacts of tourism by using the theory of social exchange. A comparative analysis 


has been carried out between the millennials and the older generations, the 


residents’ attitude to this activity and the perception of the impacts that it causes. 


The analysis is performed by using a sample of 1088 citizens from Tenerife and 529 


from Mallorca. The study confirms that the support received for this activity is 


greater in this generation. 


. 


Keywords: 


Millennials, p2p accommodation, residents’ attitudes, impacts perception. 
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1. Introducción 


Los Millennial, como generación, se diferencian de las anteriores, entre otros aspectos por el 


hecho de ser la primera que nace en un escenario de interdependencia internacional y 


compromiso global (Pendergast, 2007). Como consumidores, se ha señalado que se trata de una 


generación caracterizada por aspectos como una mayor conciencia social, cultural y 


medioambiental (Sheahan, 2005). Del mismo modo se ha apuntado una mayor lealtad a la 


familia, amigos y comunidades más que a entidades corporativas (Hira, 2007), así como  rasgos 


distintivos respecto a motivaciones (Kim et al. 2009) y en la toma de  de decisiones racionales y 


valores conductores (Boyd, 2010) que les confieren una notable singularidad en relación a sus 


precedentes 


Los millennials, nacidos entre 1980 y principios del 2000, son la primera generación de nativos 


digitales, tienen acceso a información instantánea y global, y su afinidad con la tecnología juega 


un papel muy importante en sus vidas y hábitos de consumo. Viven en constante relación con la 


comunidad a través de sus smartphones y redes sociales. Probablemente, la crisis económica 


que les ha tocado vivir, ha hecho que  valoren más las vivencias o las experiencias que los 


bienes materiales y les haya hecho sentirse especialmente atraídos  por modelos económicos que 


permiten un uso más eficiente de los recursos de los que dispone, y que proponen el paso del 


poseer al compartir, esto es, la economía colaborativa (Gansky, 2010, Sheahan, 2005).  


La llegada a la edad de consumidores de los millennials, ha coincidido en el tiempo con la 


aparición de uno de los fenómenos que con más fuerza está impactando la actividad turística, 


como es el intercambio, a gran escala, de plazas de alojamiento entre particulares. Esta práctica, 


históricamente llevada a cabo de manera informal, ha experimentado un impresionante salto de 


escala con la generalización del uso de Internet y de las TIC (Russo y Quaglieri, 2014). La 


importancia del fenómeno es tal que ya a finales del 2015, las plazas comercializadas superaron 


a las ofertadas en establecimientos turísticos tradicionales (Reuters 2015, Exceltur 2015). En 


este sentido diferentes autores le otorgan  el importante rol de poner en entredicho la tradicional 


supremacía de los modelos de alojamiento turístico tradicionales y de ser una de las principales 


fuerzas de cambio del sector turístico (e.g. Fang et al 2015, Pizam, 2014). 


El éxito de plataformas como Airbnb, Wimdu etc, sin embargo, no está exento de polémica y su 


implantación en diferentes destinos no es ajena al conflicto (Chu & Choi, 2000; Guttentag, 


2013), y son  notorios ejemplos de fuertes movilizaciones de protesta en su contra (e.g. 


Barcelona, Berlín). Este tipo de manifestaciones, si efectivamente recogen el sentir mayoritario 


de los residentes, puede constituir un síntoma de una deficiente interacción turista-residente y de 


la ausencia de apoyo a esta modalidad de alojamiento.  De  confirmarse, pondría en entredicho 


su viabilidad y sostenibilidad en el destino. puesto que, como muchos autores han reconocido, 


una interacción positiva turista-residente y el apoyo por  parte de  la comunidad de acogida son 


aspectos clave para conseguir que un destino turístico sea exitoso y sostenible en el tiempo  (e.g 


Nunkoo et al. 2013; Choi, & Murray, 2010; Dyer, Gursoy, Sharma, & Carter, 2007; Pérez & 


Nadal, 2005). De ahí la importancia crucial que tienen la comprensión de la formación del 


apoyo  de los residentes  para los planificadores y gerentes de destino (Sharpley 2014). 


Aunque existen numerosos estudios y modelos que analizan el apoyo de los residentes a las 


actividades turísticas (e.g. Gursoy et al., 2010; Gursoy & Rutherford, 2004; Nunkoo & 


Ramkissoon, 2012; Vargas et al., 2011), probablemente debido a la novedad del fenómeno, y a 


pesar de su importancia, todavía no se han presentado investigaciones específicas relacionadas 


con la formación de la actitud de los residentes hacia el turismo vacacional P2P, ni al rol 


específico que juegan los millennials en este apoyo, un papel que en cualquier caso se prevé de 


cada vez más importante.  


En este contexto, y para cubrir el vacío detectado en la literatura revisada, el presente estudio 
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efectúa, a partir de un modelo de medición del apoyo al alojamiento P2P basado en la teoría del 


intercambio social (SET),  un análisis comparativo entre los millennials y sus generaciones 


precedentes. Específicamente, el estudio analiza la percepción que tienen los millennials de los 


impactos derivados del alojamiento p2p, determina su nivel de apoyo a la actividad y lo 


comparara con lo observado entre los integrantes de generaciones precedentes. El estudio 


empírico se lleva a cabo en dos destinos turísticos de primer nivel internacional (Tenerife y 


Mallorca) en los que el alquiler vacacional P2P está adquiriendo una especial relevancia, que en 


el caso de Tenerife se estima que superaba en 2015 el 25.9% del total de las plazas disponibles 


del destino (Promotur 2015) y en el caso de Baleares, sólo las plazas ofertadas por Airbnb 


representaban cerca del 20% del total de plazas hoteleras (Groizard & Nilsson 2017) 


2. Apoyo de los residentes al alojamiento p2p 


2.1. El rol de los  impactos percibidos en la formación de la actitud del residente 


Una de las teorías que más frecuentemente se ha utilizado para explicar la formación del apoyo 


de los residentes es la Social Exchange Theory (SET) (Ap, 1992). La SET pretende explicar el 


proceso de interacción entre personas o grupos de personas, y sugiere que los turistas y 


anfitriones se someten a un proceso de negociación o intercambio, cuyo fin último es optimizar 


los beneficios obtenidos del encuentro. El principio básico de la SET es que es probable que los 


residentes participen en un intercambio si estiman  que se beneficiarán de él, sin incurrir en 


costes inaceptables (Sharpley, 2014).  


En este contexto, la inmensa mayoría de los estudios basados en la SET sugieren que el apoyo 


de los residentes a un determinado desarrollo turístico se ve fuertemente influenciado por su  


percepción de los impactos derivados de la actividad (e.g. Nunkoo & Ramkissoon, 2012; 


Vargas, et al 2011; Gursoy et al., 2010;  Yoon et al., 2001; Jurowski et al., 1997),  los cuales   


no se limitan a impactos de tipo económico, sino  que también  incluyen los de tipo social, 


cultural y medioambiental (Nunkoo & Ramkissoon, 2010). 


2.2. Impactos económicos 


La literatura ha identificado, a nivel general, una variedad  de impactos económicos  positivos 


asociados a un aumento de la actividad turística, entre los que se citan: unas mayores 


oportunidades de empleo, incrementos en los ingresos para los negocios locales o aumento del 


nivel de vida. (e.g. Ritchie, 1988; Var & Kim, 1990; Ahmed & Krohn, 1992; Milman & Pizam, 


1988; Var & Kim, 1990; Sethna & Richmond, 1978; Vargas, Plaza & Porras, 2009). Asimismo 


estudios específicos centrados en el alquiler P2P apuntan a que el desarrollo de este tipo de 


oferta de alojamientos  genera ingresos adicionales a las familias que alquilan sus propiedades, 


produce mejoras en  la distribución de los ingresos del turismo, revitaliza la zona en la que se 


desarrolla y puede favorecer el desarrollo de un espíritu emprendedor entre los residentes (Fang 


et. al. 2015; Sperling, 2014). En el mismo sentido, se considera que los turistas alojados en 


acomodación P2P, son  más proclives a volver al destino, quedarse más días o gastar más dinero 


en la ciudad (Airbnb, 2014).  


También se apuntan, aunque en menor medida, algunos posibles impactos económicos 


negativos. Entre ellos, que el desplazamiento de turistas desde alojamientos tradicionales a 


alojamientos P2P, puede provocar una reducción de la actividad de los establecimientos 


tradicionales y una reducción en el número de empleos disponibles, que no está claro que se 


compense con los incrementos derivados de una mayor actividad P2P (Fang  et al 2015; Zervas 


et al., 2014), igualmente se apunta una posible disminución en la recaudación impositiva debido 


al elevado nivel de informalidad existente en los alojamientos P2P (Exceltur 2015). 


 


2.3. Impactos socio-culturales 


La literatura revisada sobre impactos sociales y culturales del turismo suele asociar aumentos de 
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la actividad turística con diversos impactos, tanto  positivos como negativos. 


Entre los primeros, se apunta a mejoras de la calidad de vida de los residentes, mayor limpieza 


de los espacios públicos, mejora en la conservación de los recursos y en los servicios públicos 


(e.g. Pizam, 1978; Perdue, Long & Gustke, 1991; Lankford & Howard, 1994; Liu & Var, 1986; 


Tovar & Lockwood, 2008), la recuperación de la artesanía, la preservación de la cultura local o 


beneficios derivados de la relación cultural entre los residentes y los turistas (Liu & Var, 1986; 


Weaver & Lawton, 2001; Gilbert & Clark, 1997; McCool & Martin, 1994; Perdue et al., 1990). 


Específicamente, al alquiler vacacional P2P se le atribuyen impactos socioculturales positivos 


tales como el promover el intercambio cultural, fomentar la empatía y la tolerancia, generar un 


sentimiento de comunidad o favorecer el aprendizaje de idiomas a partir de las estrechas 


relaciones que se establecen entre visitantes y residente, o favorecer un mejor reparto social de 


los beneficios del turismo (Airbnb, 2014).  


En la parte negativa, a los aumentos de actividad turística se les suele responsabilizar de 


contribuir a la pérdida de tradiciones, la aculturación  o  la desvirtualización y banalización del 


acervo cultural (e.g. Mathieson y Wall, 1982; Schadler, 1979; Turner & Ash, 1975; McKean, 


1976; Osagie y Buzinde, 2011). Específicamente, al turismo P2P, se le responsabiliza de ser la 


causa de importantes conflictos entre turistas y residentes, especialmente cuando los residentes 


perciben que la actividad deteriora la calidad de vida en el barrio, la convivencia, o expulsa a los 


residente incapaces de afrontar aumentos en el precio del alojamiento (Exceltur 2015; CEHAT 


2015; Malhotra, Alstyne, y Marshall, 2014). 


2.4. Impactos medioambientales 


En relación a los impactos medioambientales, en general la literatura suele identificar 


principalmente impactos negativos derivados de un aumento de la actividad turística. Estos 


impactos negativos suelen referirse normalmente a una degradación de espacios naturales, el 


aumento de la basura  y  del ruido, o la sobreexplotación de los recursos naturales (e.g. Ahmed y 


Krohn, 1992; Andereck, 1995; Koenen et al., 1995; Var y Kim, 1990; Choi y Murray, 2010). 


Específicamente al turismo vacacional P2P se le acusa de incrementar la contaminación 


acústica, la congestión del tráfico, de un deterioro más rápido de las infraestructuras del barrio y 


de la saturación de espacios naturales normalmente utilizados por los residentes (Exceltur 2015; 


CEHAT 2015).  


En menor medida, también se han apuntado algunos impactos medioambientales positivo como 


una mejora en la conciencia de los residentes sobre el valor de los activos medioambientales o 


impulsar la conservación y recuperación de espacios naturales (e.g.  Zhang y Lei, 2012; Perdue 


et al, 1987). En el caso concreto del desarrollo de alojamientos vacacionales P2P, se le atribuyen 


impactos medioambientales positivos tales como la virtud de no necesitar consumir nuevos 


recursos territoriales para acoger a turistas, un uso más eficiente de los recursos existentes y la 


promoción de una forma sostenible de viajar, más respetuosa con el medioambiente (Fang et al 


2015, Airbnb 2014).  


3. Millennials 


En general suele considerarse que los miembros de diferentes generaciones suelen comportarse 


y pensar de manera diferente. Consumidores de distintas generaciones  se encuentran expuestos 


a diferentes oportunidades e influencias económicas y sociales, distintos tipos de oportunidades  


tecnológicas, diferentes códigos de conducta en relación a las normas  de la comunidad así 


como distintas experiencias y eventos vitales (Heaney, 2006) que determinan diferencias de 


comportamiento. 


En el caso de los millennials, la generación nacida entre 1980 y  2000,  la primera que nace en 


un escenario de interdependencia internacional y compromiso global (Pendergast, 2007), 


diferentes estudios han evidenciado que presentan rasgos distintivos en diferentes aspectos que 


incluyen sus motivaciones de compra (Kim et al. 2009) sus procesos de toma de decisiones y 
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sus valores conductores (Boyd, 2010). 


Algunos de estos estudios  han  puesto de manifiesto la especial predisposición de los 


consumidores más jóvenes hacia el consumo colaborativo (e.g. Olson 2013, Botsman y Rogers, 


2010; Gansky, 2010; Lamberton y Rose, 2012; Sacks, 2011). Específicamente Olson (2013) ha 


observado que los jóvenes lo perciben como mucho más atractivo que  sus generaciones 


precedentes, en concreto hasta un 32% de los integrantes de la Generación X y un 24% de los 


Millennials así lo consideran  en contraste con únicamente el 15% de los Baby Boomer.  


Su actitud favorable y su participación en el consumo colaborativo ha sido explicada ,además de 


por el beneficio económico que obtienen  (Botsman y Rogers, 2010; Gansky, 2010; Lamberton 


y Rose, 2012; Sacks, 2011), a partir de su mayor conciencia ambiental en pos  de una sociedad  


más sostenible (Gansky, 2010) y la posibilidad de obtener reputación y reconocimiento a través 


de la participación en esta forma de consumo (Botsman y Rogers, 2010).  


Cómo indican  numerosos estudios, el apoyo de los residentes a las actividades turísticas y  su 


percepción de los impactos derivados se ve influenciado por las características y valores de los 


residentes (e.g. Gursoy & Rutherford, 2004; Gursoy et al., 2002; Nunkoo & Ramkissoon, 2010; 


Stylidis & Terzidou 2014), por lo que parece previsible esperar que las especiales características 


de los millennials generen unos niveles diferentes de apoyo y de percepción de los impactos del 


alquiler vacacional P2P diferentes de los que muestran sus generaciones anteriores. 


De una parte, su condición de nativos digitales y su especial predisposición hacia el consumo 


colaborativo (e.g. Olson 2013, Botsman y Rogers, 2010; Gansky, 2010; Lamberton y Rose, 


2012; Sacks, 2011) nos permite efectuar la siguiente hipótesis general: 


- H1:  Los millennials muestran un  mayor apoyo hacia el alojamiento p2p que sus 


generaciones precedentes.  


Por otra parte, la especial sensibilidad  que se le atribuye a los millenials en relación a la 


importancia de la comunidad, su conciencia social, y a los aspectos culturales y 


medioambientales (e.g. Gansky, 2010; Hira, 2007; Sheahan, 2005), nos permite efectuar un 


conjunto de hipótesis relacionadas con una mayor sensibilidad de los millennials a los impactos  


económicos, sociales, culturales y medioambientales, derivados del sistema de alojamiento p2p. 


Así pues, basándonos en la literatura revisada, y en la teoría del intercambio social se efectúan 


las siguientes hipótesis: 


- H2a:  La percepción que tienen los  millennials de los impactos económicos positivos 


del alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes.  


- H2b: La percepción que tienen los  millennials de los impactos económicos negativos 


del alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes  


- H3a:  La percepción que tienen los  millennials de los impactos sociales positivos del 


alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes. 


- H3b: La percepción que tienen los  millennials de los impactos sociales negativos del 


alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes   


- H4a: La percepción que tienen los  millennials de los impactos culturales positivos del 


alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes.  


- H4b: La percepción que tienen los  millennials de los impactos culturales negativos del 


alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes   


- H5a: La percepción que tienen los millennials de los impactos medioambientales  


positivos del alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes.  


- H5b: La percepción que tienen los millennials de los impactos medioambientales  


negativos del alojamiento P2P es superior a la de sus generaciones precedentes.  
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4. Método de investigación 


4.1. Ubicación del estudio 


La investigación empírica de este trabajo se llevó a cabo en Tenerife y Mallorca (España), dos 


destinos internacionales de turismo de masas de primer orden, con una entrada de turistas 


respectivas de alrededor de 5 millones y 10 millones de turistas en 2015 (ISTAC, 2015; CAIB 


2015). En ambos destinos, como en la mayoría de los destinos turísticos, empieza a ser 


relevante el número de plazas alojativas de viviendas vacacionales P2P ofertadas por las 


distintas plataformas. 


4.2. Método de muestreo 


La población objetivo de este estudio se centró en los habitantes mayores de 18 años residentes 


de forma permanente en Tenerife y Mallorca. La recogida de los datos se llevó a cabo en el mes 


de diciembre de 2015 mediante el uso de cuestionarios auto-administrados vía web. Se han 


preferido los cuestionarios autoadministrados estructurados, ya que tienen mayor tasa de 


respuesta y la interferencia del investigador se reduce al mínimo (Oppenheim, 1992). Se 


enviaron por email enlaces al cuestionario web a una muestra de un panel de residentes. Se han 


recogido 1604 respuestas de habitantes residentes en Tenerife (1087) y Mallorca (517). El error 


muestral para un nivel de confianza del 95% y p=q=50% es del ± 2,5%. 


4.3. Instrumento de investigación 


Para la recogida de la información se elaboró un cuestionario estructurado destinado a medir los 


diferentes constructos analizados. El primer constructo, “apoyo de los residentes al turismo 


vacacional” se operacionaliza a partir de una escala formada por 4 ítems extraídos de estudios 


previos (Garau et al., 2016; Perdue et al 1990). La medición de la percepción de los residentes 


de los diferentes impactos (económicos, culturales, sociales y medioambientales) se llevó a cabo 


a través de constructos específicos conformados a partir de la adaptación al caso específico del 


P2P vacacional de los ítems utilizados en diferentes escalas preexistentes (e.g. Gursoy & 


Rutherford, 2004; Nunkoo & Ramkissoon, 2010; Andereck & Nyaupane, 2011; Vargas-Sanchez 


et al., 2009). 


A efectos clasificatorios, el cuestionario incorpora un conjunto de variables demográficas, como 


el género, la edad y la zona de residencia. Se eligió como escalamiento más apropiado una 


escala  Likert de 5 categorías que van desde “Muy en desacuerdo” (1) a “Totalmente de 


acuerdo” (5). 


Antes de proceder a llevar a cabo la  la recogida de datos, un grupo de cinco expertos en turismo 


confirmó la validez aparente de las preguntas. Posteriormente con el fin de garantizar la 


comprensión y adecuación del instrumento de investigación se realizó un pretest con 50 


residentes de Tenerife. 


 


4.4. Perfil de la muestra 


La distribución por género de la muestra resultante es del 56% femenino y 44% masculino. Por 


edad, el 51,7% pertenece al grupos generacional de los Millennials (entre 18 y 35 años) y el 


48,3% son mayores de 35 años. 


5. Resultados 


Para conocer las diferencias en la actitud de los residentes hacia la el alojamiento vacacional 


P2P y en los impactos percibidos en los grupos analizados (millennials y generación mayor), se 


ha realizado un análisis de diferencia de medias (t de Student) utilizando como variable 


independiente la generación y como variables dependientes, por un lado, los ítems del 


constructo de “Apoyo de la comunidad al alojamiento vacacional P2P”, y por otro lado, los 


ítemes de los constructos de la escala de beneficios y costes separados en sus cuatro 
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componentes económicos, sociales, culturales y medioambientales. En la tabla 1 se recogen los 


resultados agregados del análisis de la t de Student para los constructos de análisis. 


 


TABLA 1 


Resultados del test de diferencia de medias t de Student 


Impactos Millennials >35 Sig.   


Apoyo al alojamiento p2p     


Esta forma de alojamiento debería potenciarse más 3,51 3,39 0,028 ** 


Estoy a favor de esta forma de alojamiento 3,69 3,51 0,001 *** 


Me gusta que se pueda desarrollar este tipo de actividad 3,68 3,56 0,024 ** 


Impactos económicos positivos     


Este tipo de turismo genera un considerable número de puestos de trabajos 3,30 3,34 0,473 ns 


Este tipo de turismo ayuda económicamente a muchas familias 3,84 3,74 0,050 * 


Este tipo de turismo revitaliza económicamente la zona donde está ubicado 


el alojamiento 3,50 3,48 0,782 ns 


Impactos económicos negativos     


Este tipo de turismo produce empleos precarios y de baja calidad 2,94 2,92 0,656 ns 


Este tipo de turismo paga menos impuestos que los que le corresponden 3,40 3,35 0,360 ns 


Este tipo de turismo destruye puestos de trabajo existentes en hoteles 3,04 3,06 0,673 ns 


Donde se implanta este turismo aumenta mucho el coste de la vida 2,94 2,77 0,001 *** 


Impactos sociales positivos     


Con este tipo de turismo se reparten los beneficios del turismo mejor  entre 


la sociedad 3,28 3,23 0,389 ns 


Los beneficios del turismo llegan a zonas que normalmente NO se benefician 


del turismo 3,54 3,52 0,712 ns 


Este tipo de turismo favorece que se mantengan las viviendas y que el barrio 


esté en mejor estado 3,41 3,41 0,910 ns 


Impactos sociales negativos     


Este tipo de turismo provoca un deterioro de la convivencia ciudadana 2,71 2,72 0,801 ns 


Este tipo de turismo provoca una expulsión de los residentes 2,50 2,41 0,086 * 


Donde se implanta este turismo, se pierde tranquilidad y calidad de vida 2,71 2,62 0,088 * 


Impactos culturales positivos     


Este tipo de turismo favorece el intercambio y comprensión de culturas 


diferentes 3,70 3,50 0,000 *** 


Este tipo de turismo es una oportunidad para conocer y relacionarse con 


personas de otros lugares 3,81 3,59 0,000 *** 


Donde se implanta este turismo mejora la oferta de ocio para los residentes 3,41 3,26 0,002 ** 


Impactos culturales negativos     


Este tipo de turismo provoca una pérdida de la identidad y cultura local 2,44 2,40 0,407 ns 


Este tipo de turismo hace que los propios residentes se sientan como 


extraños en su isla 2,42 2,34 0,115 ns 


Este tipo de turista NO aporta nada de interés a los residentes cuando están 


en la isla 2,43 2,54 0,021 ** 


Impactos medioambientales positivos     


Este tipo de turismo es más sostenible que el tradicional 3,42 3,30 0,013 ** 


Este tipo de turismo valora más los espacios protegidos naturales 3,25 3,28 0,642 ns 


En general, este tipo de turismo es más respetuoso con el medio ambiente 3,17 3,27 0,042 ** 


Impactos medioambientales negativos     


Este tipo de turismo genera mucha contaminación (especialmente acústica, 


basura,…) 2,67 2,66 0,883 ns 


Este tipo de turismo tiene mucha responsabilidad en la congestión del tráfico 2,69 2,64 0,352 ns 


Este tipo de turismo hace que las infraestructuras del barrio se deterioren 


más rápidamente 2,57 2,51 0,226 ns 


Este tipo de turismo satura los espacios normalmente utilizados por los que 


vivimos aquí 2,75 2,58 0,001 *** 


 


Nivel de significación <0,01***;  <0,05 ** ; <0,1 * 


 


Los resultados obtenidos, nos indican claramente que en todos los ítems relacionados con el 
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apoyo al alquiler vacacional P2P, los millennials otorgan valores superiores a los asignados por 


sus generaciones precedentes. Consecuentemente se confirma la hipótesis 1 en el sentido que los 


millennials muestran un apoyo mayor que sus generaciones precedentes hacia el alojamiento 


p2p.  


La percepción de los impactos económicos positivos es alta tanto para los millennials como para 


el resto de generaciones y tan sólo en uno de los ítemes analizados (ayuda económicamente a 


muchas familias) los millennials lo perciben de manera más intensa. Por tanto no podemos 


confirmar esta hipótesis H2a plenamente. 


Tres de los ítems relacionados con los impactos económicos negativos no presentan diferencias 


significativas. Únicamente, la percepción de que el alquiler vacacional P2P provoca un  


aumento del coste de la vida, sí es percibido con mayor intensidad por parte de los millennials. 


Por tanto no es posible confirmar completamente la hipótesis H2b. 


En relación a la percepción de los impactos sociales positivos, no se aprecian diferencias 


significativas entre las valoraciones efectuadas por los millennials y las realizadas por el resto 


de la población. En consecuencias no es posible confirmar la  hipótesis H3a sobre la percepción 


de un mayor impacto social positivo hacia el alojamiento p2p por parte de los millennials. La 


hipótesis H3b relacionada con la percepción por los millennials perciben un mayor impacto 


social negativo hacia el alojamiento, se cumple parcialmente, pues dos de los ítemes de este 


constructo se perciben por esta generación con mayor riesgo (provoca una expulsión de los 


residentes y se pierde tranquilidad y calidad de vida). 


Por otra parte,se confirma la hipótesis H4a por la que los millennials perciben un mayor 


impacto cultural positivo hacia el alojamiento p2p. Este grupo generacional considera que este 


tipo de turismo favorece el intercambio y comprensión de culturas diferentes, es una 


oportunidad para conocer y relacionarse con personas de otros lugares y se mejora la oferta de 


ocio para los residentes. 


Sólo se confirma parcialmente la hipótesis H4b, por lo que no podemos afirmar que los 


millennials perciben un mayor impacto cultural negativo hacia el alojamiento p2p. 


Se confirma la hipótesis H5a que sugiere que los millennials perciben un mayor impacto 


medioambiental positivo hacia el alojamiento que las generaciones mayores, al percibir que este 


tipo de turismo es más sostenible y respetuoso con el medioambiente que el tradicional. 


Se confirma sólo parcialmente la hipótesis H5b sobre la percepción de un mayor impacto 


medioambiental negativo del alojamiento p2p, en la medida que los millennials se preocupan en 


mayor medida que las generaciones mayores, por el posible efecto de saturación de los espacios 


con este tipo de turismo. 


6. Conclusiones 


En general, esta investigación contribuye a la comprensión del apoyo de los residentes 


millennials hacia la actividad de alquiler vacacional entre personas. En el estudio se realiza una 


comparación del nivel de apoyo hacia la actividad de alojamiento vacacional p2p y de la 


percepción de los impactos que genera entre los millennials y las generaciones mayores. 


El estudio confirma que el apoyo que recibe esta actividad es mayor por parte de esta 


generación, coincidiendo con lo sugerido por Olson (2013) sobre la predisposición de lo 


millennials hacia el consumo colaborativo. Sin embargo sólo es posible confirmar parcialmente 


que esta generación percibe significativamente más los impactos positivos y negativos del 


alquiler P2P.  También se contrasta que los impactos percibidos positivos tanto culturales como 


medioambientales son mayores e igualmente los impactos sociales negativos representan mayor 


riesgo para esta generación. 


Se puede comprobar, por tanto, cómo esta generación encuentra que este tipo de turismo en 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1244 de 1617







dónde el alojamiento se realiza entre particulares a través de plataformas o marketplace, una 


oportunidad para el destino y sus habitantes. También perciben en mayor medida que las 


generaciones mayores, los impactos culturales positivos tales como favorecer el intercambio y 


comprensión de culturas diferentes, es una oportunidad para conocer y relacionarse con 


personas de otros lugares e incluso este turismo mejora la oferta de ocio para los residentes, tal y 


como exponen algunas de las plataformas en sus argumentos de defensa de la actividad (Airbnb, 


2014). 


Una de la característica más relevante de esta generación es las motivaciones derivadas de la 


conciencia ambiental y la búsqueda de una sociedad sostenible (Gansky, 2010). En efecto, los 


millennials consideran este tipo de turismo  más sostenible que el tradicional y más respetuoso 


con el medio ambiente, por lo tanto no perciben más que otras generaciones los impactos 


negativos de los que se suele acusar al turismo vacacional P2P de incrementar la contaminación 


acústica, de provocar congestión del tráfico o de deteriorar más rápido las infraestructuras del 


barrio (Exceltur 2015; CEHAT 2015).  


No obstante, los millennials también perciben algunos riesgos de este tipo de turismo en mayor 


medida que las generaciones mayores. En este sentido, los millennials muestran más 


preocupación que las generación mayores por el incremento del coste de la vida que puede 


suponer este el alojamiento p2p en una zona, aspectos sugeridos por algunos estudios (Fang  et 


al 2015; Zervas et al., 2014 y Exceltur 2015). 


También perciben en mayor medida que las generaciones mayores los peligros de una posible 


expulsión de los residentes o la pérdida de tranquilidad y calidad de vida en el mismo sentido 


que lo planteado en los estudios referidos (Exceltur 2015; CEHAT 2015). En el mismo sentido 


también muestran mayor preocupación por la saturación de los espacios normalmente utilizados 


por los residentes. 


La necesidad de asegurar una óptima relación entre turistas y residentes obliga a las autoridades 


y planificadores a diseñar e implementar acciones específicas que la favorezcan. Vistos los 


resultados obtenidos en el estudio realizado, y dado que los millennials representarán más del 


70% de la fuerza laboral del mundo desarrollado en 2025, parece conveniente centrarse de 


forma especial en la sensibilidad de esta generación. 


A pesar de la relevancia de los resultados obtenidos, el estudio presentado presenta algunas 


limitaciones derivadas de las especificidades del destino en el que se ha investigado. El modelo 


se ha contrastado en dos destinos turísticos de masas en los que hasta la fecha no se han 


detectado conflictos entre residentes y turistas, por tanto, parece conveniente la replicación de la 


investigación en otros destinos y contextos que sirvieran para ratificar o discutir los resultados 


obtenidos. 
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RESUMEN 


En los últimos años ha comenzado a analizarse los atributos propios de la 


experiencia en el alojamiento peer to peer, dada la relevancia adquirida del 


fenómeno en el ámbito turístico. El presente estudio pretende contribuir a su 


comprensión mediante la realización de un análisis textual de los comentarios del 


huésped en la plataforma Airbnb en las Palmas de Gran Canaria. Mediante la 


realización de un análisis cluster de los comentarios online y la extracción de redes 


de co-ocurrencia de palabras se realiza un análisis teniendo en cuenta variables 


como el tipo de alojamiento y, de forma preliminar y tentativa, el género del 


anfitrión y del huésped. Los resultados permiten clasificar las evaluaciones en 


Servicio; Comodidad y bienvenida; Localización y Condiciones de alojamiento, 


siendo similares los atributos a los obtenidos en otros estudios previos en otras 


ciudades. Además, los resultados sugieren diferencias en el EWOM según género y 


tipo de alojamiento. 


Palabras clave: 


Alojamiento P2P; e.W.O.M.; Análisis textual; Contenido generado por el usuario; 


Airbnb. 


 


ABSTRACT 


In recent years, the attributes of experience in peer-to-peer accommodation have 


begun to be analyzed, given the relevance of the phenomenon in tourism. The 


present study aims to contribute to its comprehension by carrying out a textual 


analysis of the guest reviews on the Airbnb platform in Las Palmas de Gran 


Canaria. By performing a cluster analysis of online reviews and extracting 


networks of co-occurrence of words an analysis is made taking into account 


variables such as the room type and, tentatively, gender of hosts and guest. The 


results allow to classify the reviews in Service; Comfort and welcome; Location and 


Accomodation conditions, being similar the attributes to those obtained in previous 


studies in other cities. In addition, the results suggest differences in EWOM by 


gender and type of accommodation. 


Keywords: 


P2P Accomodation: eWOM; Text mining; User generated content; Airbnb. 
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RESUMEN 


En el presente trabajo se examina la influencia que el valor contextual de un turista 


alcanza en el capital de marca de un destino turístico (medido a través del modelo 


de Customer Based Destination Brand Equity, CBDBE). El objetivo de este trabajo 


es identificar un modelo explicativo del CBDBE de un turista considerando el 


efecto indirecto de otros turistas pertenecientes a su mismo entorno geográfico, en 


base a las variables antecedentes de auto-congruencia, motivación y creación de 


valor. Se ha encontrado que junto al efecto directo de las variables antecedentes en 


el CBDBE de un turista, existe un efecto indirecto de estas mismas variables 


antecedentes ejercido por otros turistas del mismo entorno geográfico. Se utilizó un 


modelo econométrico espacial que incluye el efecto indirecto que otros turistas del 


mismo entorno geográfico ejercen en la valoración del CBDBE alcanzada por un 


turista determinado. Los resultados alcanzados representan una aportacion a la 


literatura y para el sector profesional. 


Palabras clave: 


Consumer-based Destination Brand Equity, Auto-congruencia, Motivaciones, 


Creación de Valor, Econometría espacial, Lógica Dominante del Servicio. 


ABSTRACT 


The present work examines the contextual value of a tourist in the brand equity of a 


tourist destination, measured by means of the Customer-Based Destination Brand 


Equity (CBDBE) Model. The aim of the study is to identify an explanatory model of 


CBDBE for a tourist, considering the indirect effect of other tourists from the same 


geographical area, based on the antecedent variables of self-congruity, motivation 


and value-creation. The investigation finds that, together with the direct effect of 


the antecedent variables on tourist CBDBE, these variables also exert an indirect 


effect, via other tourists from the same geographical area. A spatial econometric 


model is used, which includes the indirect effect that tourists from the same 


geographical area exert on the evaluation of CBDBE made by a given tourist. The 


results of the present study make a contribution to both the literature and to the 


professional sector.  


Keywords: 


Consumer-based Destination Brand Equity, Self-congruence, Motivations, Value-


creation, Spatial Econometric, Dominant Logic service. 
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Introducción 


Los destinos turísticos pueden considerarse una unidad prioritaria de análisis en el campo de la 


investigación en turismo y requieren del desarrollo de actuaciones que les permita alcanzar una 


ventaja competitiva. Una de las estrategias más importantes es la creación de una marca 


competitiva.  


La literatura especializada en capital de marca aporta el modelo llamado Consumer-based 


Brand Equity (CBBE) desarrollado por Aaker (1991, 1996) y Keller (1993, 2003). Este modelo 


representa un instrumento con el que evaluar y medir las percepciones de los turistas de la 


marca de un destino turístico (Pike y Bianchi, 2013). De forma contextualizada en el sector 


turístico, la mayoría de la literatura se ha centrado en poner de manifiesto la efectividad del 


Consumer-based Destination Brand Equity (CBDBE) y las relaciones que existen entre sus 


dimensiones (p.e.: Boo et al., 2009). Sin embargo, son pocos los trabajos que intentan 


identificar sus variables antecedentes a partir de las que se puede incentivar un mayor nivel de 


CBDBE. Uno de ellos es el trabajo de Ferns y Walls (2012) que proponen un modelo que 


incluye los efectos de la implicación en los viajesen el CBDBE. Y otro el de Frías et al. (2016) 


en el que identifican que la creación de valor que alcanza el turista a través de las interacciones 


que éste mantiene con distintos participantes en el destino turístico es un antecedente del 


CBDBE.  


En ambos trabajos los antecedentes recogidos se refieren a variables del consumidor medidas 


sobre la propia valoración que hace el turista. Sin embargo, cuando se trata de explicar el 


comportamiento del consumidor, es de extrema utilidad considerar su ecosistema, dado que su 


comportamiento queda finalmente influido por otros factores externos, tales como son las 


evaluaciones de personas con las que de forma habitual interactúa (amigos, familiares, vecinos, 


etc.) (Vargo y Lusch, 2011, 2016). Desde la Lógica Dominante del Servicio, el contexto del 


consumidor pasa a considerarse un aspecto central de su comportamiento (Vargo y Lusch, 2011, 


2016). Parte del contexto del consumidor puede quedar determinado por un vecindario o la 


subcultura que representa a un colectivo de personas similares, y en consecuencia por la 


proximidad geográfica en la que vive e interactúa (Allen, 2002; Algesheimer y Gurau, 2008).  


La proximidad geográfica es un mecanismo que permite a los individuos interactuar entre 


ellos en su día a día, compartir aspectos socioculturales parecidos (Vargo y Lusch, 2011; Allen, 


2002) y convertirse en actores o participantes indirectos de las evaluaciones de un consumidor 


(Allen, 2002; Vargo y Lusch, 2011, 2016).  


Por tanto, el estudio de las variables antecedentes del CBDBE ha de hacerse considerando 


que el comportamiento del consumidor está influenciado tanto por variables antecedentes 


medidas en base a las propias evaluaciones del consumidor, como por variables de su contexto, 


externas a éste (como pueden ser las evaluaciones que hacen otros turistas de su entorno 


geográfico) (Allen, 2002; Vargo y Lusch, 2011).  


Así, resulta de interés conocer primero cuáles son las variables antecedentes del 


comportamiento del turista (en este caso en relación con la CBDBE) para en segundo lugar, 


conocer si la valoración de dichas variables antecedentes por parte de otros turistas de su mismo 


entorno geográfico influyen en la valoración finalmente alcanzada por el turista. 


En primer lugar, con respecto a las variables antecedentes del CBDBE, el trabajo de Ekinci y 


Hosany (2006) sugiere utilizar la personalidad de un destino como base para la construcción de 


una marca, para entender la percepción sobre el destino de los visitantes y crear una identidad 


única con una localización turística. En este sentido, muchos estudios han demostrado la 


relevancia de la teoría de auto-congruencia y la necesidad de su aplicación en el ámbito turístico 


(Beerli et al., 2007; Boksberger et al., 2010). 


Otra variable muy importante para la literatura especializada en el comportamiento del 


turista es la de la identificación de las motivaciones de los turistas. La identificación de las 


motivaciones de un turista es fundamental en el proceso de selección de un destino, y su 
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comportamiento una vez en el destino (Esper y Rateike, 2010; Moreno-Gil y Martín-Santana, 


2013).  


Otra variable a considerar es la experiencia alcanzada por el turista con el destino turístico 


que puede ser recogida a través de la variable de creación de valor, basada en la perspectiva de 


la Lógica Dominante del Servicio (LDS) (Vargo y Lusch 2006, 2008). Investigaciones previas 


sugieren que la creación de valor por el turista tiene un impacto en la evaluación que éste hace 


de la marca del destino (Frías et al., 2016; Mohd-Any et al., 2014).  


En segundo lugar, se ha de analizar la influencia que las variables contextuales pueden 


ejercer (en este caso la influencia que otros turistas del mismo entorno geográfico ejercen en la 


valoración alcanzada por el turista). La literatura reconoce la influencia de las variables 


contextuales del entorno del consumidor (p.e.: Allen, 2002; Vargo and Lusch, 2011), pero hasta 


la fecha no se ha llevado a cabo ninguna aplicación empírica que contribuya a cuantificar la 


importancia que este efecto ejerce en el comportamiento del consumidor de forma concreta para 


el ámbito turístico. 


A partir de lo anterior, el objetivo de este trabajo se centra en la identificación de un modelo 


explicativo del comportamiento del consumidor que permita identificar el efecto que el contexto  


ejerce en la evaluación de un turista del destino que ha visitado. Para ello se recogen 


conjuntamente variables antecedentes del CBDBE medidas sobre la base de las evaluaciones del 


turista (concretamente las variables de auto-congruencia, motivación y creación de valor) a 


partir de las que también se medirá la influencia que ejercen otros turistas pertenecientes al 


mismo entorno geográfico a través de las variables antecedentes antes indicadas. 


Para alcanzar este objetivo, se han utilizado técnicas de econometría espacial (Anselin, 


1988). Hasta ahora, esta metodología no ha sido aplicada para explicar el comportamiento del 


consumidor, ni de forma concreta para identificar el efecto que variables del entorno del turista 


ejerce en la valoración de su CBDBE.  


Una buena comprensión de la influencia que ejerce la estructura del entorno geográfico del 


turista contribuye a explicar de forma más completa su comportamiento, al identificar la parte 


de su comportamiento que quedaría explicada en base a la propia evaluación que realiza el 


turista y la parte que responde a factores de su contexto. Este conocimiento es de utilidad de 


cara a establecer patrones de modelos de desarrollo del mercado y de sus tendencias, y 


establecer un enfoque de marketing que posibiliten el desarrollo de estrategias de mercado más 


eficaces (Algesheimer y Gurau, 2008), como es la consecución de un mayor nivel de CBDBE.  


1. Revisión de la literatura 


2.1. Consumer-based destination brand equity 


La medida del CBBE se basa en la premisa de comprender cómo las iniciativas de marketing 


impactan en el aprendizaje y en el recuerdo de la información sobre la marca (Pike 2010).  


De acuerdo con Keller (1993), CBBE puede conceptualizarse como “… el efecto diferencial 


del conocimiento de la marca en la respuesta del consumidor al marketing de la marca”. Las 


asociaciones favorables, fuertes y únicas se denominan asociaciones primarias e incluyen 


creencias y actitudes que abarcan los beneficios percibidos de una determinada marca.  


La mayoría de los trabajos que miden  el CBDBE utilizan las siguiente dimensiones: (a) 


conocimiento de la marca; (b) calidad de la marca; (c) imagen de la marca; (d) valor de la marca 


y (e) lealtad a la marca (p.e.: Kladou y Kehagias, 2014; Zavattaro et al., 2015).  


El conocimiento de marca representa la fuerza de la presencia de la marca en la mente del 


público objetivo a lo largo de un continuum (Aaker 1996). En la literatura, la calidad de la 


marca ha sido utilizada de forma intercambiable con la calidad percibida (Aaker 1991; 


Zeithaml, 1988). La calidad percibida puede ser considerada como la percepción de la calidad 


global o superioridad de un producto o servicio en relación con otras alternativas que pueden ser 


utilizadas para la misma finalidad (Keller, 2003, p.238). La imagen es la dimensión de la marca 


que ha recibido una mayor atención por la literatura (Gartner y Konečnik-Ruzzier, 2011). La 
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imagen de marca ha sido considerada como la percepción razonada o emocional que los 


consumidores atribuyen a una determinada marca (Dobni y Zinkhan, 1990; Keller, 2003).  


El valor percibido de un servicio hace referencia a los beneficios que los clientes consideran 


que reciben en relación con los costes asociados con el consumo de la marca (McDougall y 


Levesque, 2000). Zeithaml y Bitner (2000) sugieren que el valor percibido es una evaluación 


global de la utilidad de un servicio, basada en las percepciones del cliente acerca de lo que ha 


recibido y su precio. Por otra parte, la lealtad de marca ha sido definida como el apego que un 


cliente tiene hacia la marca (Aaker, 1991). La habilidad para alcanzar una mayor lealtad hacia la 


marca es un objetivo muy importante de la gestión de marca (Boo et al., 2009).  


En línea con la revisión de la literatura, en este trabajo se considera que el CBBE de un 


destino visitado queda formado por cinco dimensiones, de forma específica: el conocimiento de 


marca, la imagen de marca, la calidad de marca, el valor de marca y la lealtad hacia la marca. 


2.2. Influencia de la auto-congruencia, motivación y creación de valor sobre el CBDBE 


Un amplio cuerpo de la literatura utiliza variables del consumidor para explicar su 


comportamiento, investigando los mecanismos a través de los que los consumidores utilizan los 


elementos, los desarrollan y alcanzan un sentido de coherencia individual. Una variable a este 


respecto es la de auto-congruencia, que puede ser definida como “la combinación o grado de 


alineamiento entre la imagen de un producto o marca y el auto-concepto del consumidor (Sirgy, 


1985). Se han identificado cuatro tipos de auto-congruencia: la auto-congruencia actual, la auto-


congruencia ideal, la auto-congruencia social y la auto-congruencia social ideal (Sirgy, 1985). 


De éstas, la auto-congruencia actual e ideal son las más utilizadas habitualmente para expresar 


el auto-concepto en los estudios del comportamiento del turista (Hosany y Martín, 2012), por 


tanto, esas dimensiones constituyen la base del presente estudio. 


En la literatura se encuentran trabajos que relacionan la auto-congruencia con variables del 


comportamiento del consumidor, en variables propias de la etapa previa al viaje como son la 


motivación y elección del destino (Ahn et al., 2013; Beerli et al., 2007), y otras relativas a las 


variables posteriores a la compra como son la satisfacción, la intención de revisita y de 


recomendación (Liu et al., 2012). Además, Hosany y Martín (2012) investigan la relación entre 


auto-congruencia, experiencia, satisfacción e intención de recomendación en el ámbito turístico. 


Basándonos en estudios previos, y en línea con el trabajo de Aaker (1996), se ha de destacar 


que la característica principal de la auto-congruencia es que el consumidor prefiere marcas cuya 


personalidad es congruente con él mismo. Por tanto, es esperable que cuanto menor sea la 


distancia entre la personalidad de marca de un destino y el auto-concepto del turista, más 


positiva sea la evaluación alcanzada sobre la marca del destino. 


Otra variable de gran influencia en el comportamiento del consumidor es la motivación. 


Desde el punto de vista del consumidor, los motivos son las razones que conducen al 


comportamiento de compra (Assael, 1984); y que una vez activado, pasan a convertirse en 


verdaderas motivaciones (Kagan, 1972). En el ámbito turístico, las motivaciones son la base en 


la que los individuos sienten la predisposición para hacer el viaje; y la necesidad de viajar 


genera la motivación para viajar (Kozak, 2002). Son varios los trabajos existentes en la 


literatura que recogen el efecto de las motivaciones sobre variables del comportamiento del 


consumidor. Un número de estudios llevados a cabo sobre la base de destinos turísticos han 


indicado una clara influencia de la motivación en la imagen del destino (Baloglu y McCleary, 


1999; Esper y Rateike, 2010), en la lealtad hacia el destino (Yoon y Uysal, 2005) y en el valor 


percibido (Prebensen et al., 2013; Yoon y Uysal, 2005).  


En esta línea, Mahatoo (1989) demostró que a mayor asociación entre las percepciones de un 


consumidor de una marca determinada y sus motivaciones, existe mayor probabilidad de que se 


elija esa marca en lugar de otras. De forma similar, Ponnam (2011) afirmó que los 


consumidores prefieren aquellas marcas que están relacionadas de forma más cercana con sus 


motivaciones, demostrando que las motivaciones del consumidor son un importante antecedente 


del CBBE. 
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Otra variable que ejerce una influencia en la CBDBE es la de creación de valor. En línea con 


el paradigma de la LDS (Vargo y Lusch, 2006, 2008), la creación de valor está alcanzando una 


cada vez mayor importancia en la literatura de marketing. La LDS describe que el servicio es el 


objetivo central del intercambio, destacando que el servicio ha de ser experimentado por el 


consumido, y provee un marco teórico de cómo las empresas, clientes y otros participantes del 


Mercado contribuyen a la creación de valor. Esta perspectiva del servicio centrada en la 


creación del valor empatiza en la interacción entre clientes y suministrador como elemento 


central de la creación de valor (Grönroos, 2011; Grönroos y Voima, 2013).  


La LDS mantiene que las marcas han de comprender la perspectiva del cliente y son el 


resultado de la participación de distintos participantes del mercado (como son los clientes, 


suministradores u otros participantes) (Brodie et al., 2006; Vargo y Lusch, 2008). Esta 


perspectiva está en línea con el marco propuesto por Aaker, en el que se sugiere que las 


percepciones del cliente en cuanto a una marca pueden ser formadas y son influidas por 


cualquier contacto que los clientes mantengan con la marca (Aaker, 1996; Fournier, 1998). 


Como resultado, los clientes son considerados para ser creadores activos del capital de marca a 


través de sus interacciones con los suministradores y otros participantes (Brodie et al., 2006; Ind 


y Bjerke, 2007).  


Las interacciones entre clientes, suministradores y otros participantes del mercado son 


recogidas en el concepto de creación de valor (Grönroos y Voima, 2013; Heinonen et al., 2010). 


Entonces, la creación de valor juega un papel importante en la formación de la marca (Brodie et 


al., 2006) y por tanto, influirá en la valoración del CBDBE (Frías et al., 2016).  


2.3. Influencia del contexto del consumidor en el CBDBE: influencia de las valoraciones de 


otros turistas del mismo ámbito geográfico 


Desde la LDS se reconoce la importancia del contexto en el comportamiento del consumidor 


(Vargo y Lusch, 2011, 2016). El contexto del consumidor queda influido por la proximidad 


geográfica que determina la pertenencia a un vecindario y a una subcultura que representa a 


colectivos del mismo tipo de personas, que van a proveer estructuras y mecanismos necesarios a 


través de los que llevan a cabo sus actividades (Algesheimer y Gurau, 2008; Allen, 2002).  


En esta línea, Briley et al. (2000) tratan de incorporar la influencia del contexto en el 


comportamiento del consumidor. Los patrones sociales de consumo analizan la influencia de 


varias de las estructuras institucionales y sociales, como es la de comunidad en la que interactúa 


de forma habitual el consumidor, dentro de su proceso de consumo (Allen, 2002; Dobscha y 


Ozanne, 2001). El mecanismo en base al que se articulan las anteriores comunidades de 


consumo requiere de que se establezca algún tipo de interacción entre el consumidor y el resto 


de miembros (Allen, 2002). 


Basarse en el entorno geográfico del consumidor es de gran utilidad en marketing dado que 


permite poder delimitar de forma objetiva a grupos de consumidores con comportamientos 


similares (Berry et al., 1991; Mok y Iverson, 2000) y delimita la capacidad de influencia e 


interacción regular que pueden mantener unos miembros con otros (Polo et al., 2015; Shaw y 


Williams, 2009), y en consecuencia de las acciones de marketing dirigidas a estos colectivos.  


Este efecto es de particular importancia en el sector servicios, dado que los clientes perciben 


un alto riesgo en la elección de un servicio (Fombrun, 1996; Hardaker y Fill, 2005; Kim y Choi, 


2003). Debido a la intangibilidad de los servicios, las características de la marca podrían ser más 


difíciles de evaluar para los clientes y entonces, las empresas de servicios pueden ser más 


sensibles a las opiniones de los clientes, en comparación con otro tipo de empresas (Fombrun, 


1996; Kim y Choi, 2003).  


Además de lo anterior, en el sector turístico el coste de oportunidad asociado al consumo de 


estancias turísticas, lleva a que su consumo sea de alta implicación para el turista y otorgue una 


gran importancia a las opiniones y valoraciones de otros turistas de su entorno más inmediato. 


Así, se reconoce que las recomendaciones que dan otros turistas sobre una oferta turística son 


muy creíbles y ejercen una gran influencia en el comportamiento del turista (Moliner et al., 
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2011; Reichheld, 2003). De hecho, en la literatura sobre turismo destaca la relevancia del efecto 


de la comunicación boca-oído entre los turistas (Moliner et al., 2011; Reichheld, 2003). 


De forma previa se ha analizado el efecto que la pertenencia a una comunidad en variables 


del comportamiento del consumidor como son las implicaciones en la percepción de la marca 


(McWilliam, 2000), la lealtad del cliente (Algesheimer et al., 2005; Rosenbaum et al., 2005), o 


la acción social e influencia social en comunidades virtuales (Bagozzi y Dholakia, 2002; 


Dholakia et al., 2004). Si bien, aunque no se ha llevado a cabo ningún estudio que permita 


cuantificar el grado de influencia que otros turistas del mismo entorno geográfico ejercen sobre 


la valoración del CBDBE alcanzada por un turista en base a las variables antecedentes de éste 


(auto-congruencia, motivación y creación de valor), atendiendo  a la literatura anterior y dado 


que el CBDBE recoge varias variables del comportamiento del consumidor, es de esperar que 


las evaluaciones de turistas que previamente hayan visitado un destino y próximos 


geográficamente tengan un efecto sobre la percepción que un turista tiene sobre el CBBE del 


destino tras su visita. Por tanto, se proponen las siguientes hipótesis: 


H1 La auto-congruencia de turistas que pertenecen a un mismo entorno geográfico influye en 


el CBDBE alcanzado por un turista. 


 H2 La motivación de turistas que pertenecen a un mismo entorno geográfico influye en el 


CBDBE alcanzado por un turista 


 H3 La creación de valor de turistas que pertenecen a un mismo entorno geográfico influye 


en el CBDBE alcanzado por un turista. 


2. Metodología 


3.1. Población y muestra 


La población de turistas en España fue considerada como la base para el desarrollo del trabajo 


empírico. España es considerado uno de los destinos turísticos internacionales más 


representativos del mundo en términos de llegada de turistas de otros países (OMT, 2015). De 


estos, los turistas británicos representan el principal segmento de turistas que llega a España 


(Frontur, 2014). De ahí, el interés desde el punto de vista de gestión y desarrollo del segmento 


de turistas británicos, de analizar si dentro del área geográfica de Reino Unido se encuentran 


diferencias de comportamiento de los turistas atendiendo a su proximidad geográfica.   


La muestra fue generada utilizando un muestreo por cuotas dado que esta técnica consigue 


alcanzar una estructura similar a la de la población bajo estudio. El cuestionario se dirigió a 


turistas británicos a través de encuestas administradas de forma personal. Los turistas fueron 


encuestados al final de su estancia turística en España, asegurando de esta forma que su 


experiencia con el destino España era reciente y completa. Se seleccionaron varias regiones para 


administrar la encuesta con la finalidad de  que la muestra alcanzada fuese representativa 


considerando las distintas especialidades turísticas elegidas por los turistas. Para el turismo de 


sol y playa las zonas elegidas fueron: las Islas Canarias, Islas Baleares, Cataluña, Andalucía y la 


Comunidad Autónoma de Valencia. Para el turismo cultural se eligió: Cataluña la Comunidad 


Autónoma de Madidd, Andalucía y la Comunidad Autónoma de Valencia. Finalmente, para 


turismo rural se consideró: Andalucía, Cataluña, la Comunidad Autónoma de Castilla y León y 


Asturias. Este marco asegura que en la muestra alcanzada se representa el conjunto de España 


como destino turístico. 


Finalmente, se alcanzaron 503 encuestas. Con el número de respuestas alcanzado y para un 


intervalo de confianza del 95% en el caso de una proporción estimada en la que p=q=0,5 y 


asumiendo los supuestos de un muestreo aleatorio simple, el error muestral fue de ± 3,12%. El 


perfil de los encuestados era similar al de otros estudios llevados a cabo en turismo. Había un 


número similar de mujeres (52,90%) y hombres (47,10%). La edad de la mayoría de los 


encuestados se situaba entre 30–44 años (30,00%) o 45–65 años (30,20%), seguido por aquellos 


con menos de 30 años (23,10%), y por encima de 65 años (13,70%). La mayoría de los turistas 


mostraban una situación de empleados (56,90%). 
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3.2. Medida de las variables 


Auto-congruencia, motivación, creación de valor y localización geográfica del lugar de 


residencia de los turistas fueron utilizadas como variables independientes. La medición de estas 


variables se llevó a cabo de la siguiente forma:  


- Auto-congruencia: se utilizó una escala de 7 puntos tipo Likert con 4 ítems propuesta por 


Malär et al. (2011) y adaptada por Sirgy et al. (1997). La escala incluyó dos dimensiones: auto-


congruencia ideal (2 ítems) y auto-congruencia actual (2 ítems). 


- Motivación: se utilizó una escala de 7 puntos tipo Likert con 13 ítems, que incluía 4 


dimensiones: utilitaria (3 ítems); socialización (3 ítems); auto-expresión (3 ítems); y 


conocimiento (3 ítems). Esta escala fue adaptada a partir de trabajos de la literatura (Fodness, 


1994; Moreno-Gil y Martín-Santana, 2013). 


- Creación de valor: se utilizó la escala propuesta en Frías et al. (2016), una escala de 7 puntos 


tipo Likert con 15 ítems, repartidos en tres dimensiones: creación de valor en la etapa de pre-


visita (5 ítems); creación de valor durante la etapa de visita (5 ítems); y creación de valor en la 


etapa de post-visita (5 ítems).  


- La localización del lugar de residencia de cada uno de los turistas fue recogido a partir de su 


geo-referencia utilizando las coordenadas UTM. 


Por otra parte, CBDBE fue considerada como una variable dependiente. Para medir el CBDBE 


se utilizó una escala de 7 puntos tipo Likert  con 19 ítems utilizada en el trabajo de Frías et al. 


(2016). Esta escala incluye cinco dimensiones: conocimiento (4 ítems); calidad percibida (4 


ítems); imagen (2 ítems); valor percibido (5 ítems) y lealtad (4 ítems).  


Dado el alto grado de fiabilidad y validez mostrado por las escalas de auto-congruencia, 


motivaciones, creación de valor y CBDBE, se decidió que el valor de cada una de estas 


variables podría ser calculado en base al valor suma de sus ítems (Hair et al., 2009, p.126-127). 


3.3. Modelo econométrico 


En este trabajo se ha utilizado un modelo econométrico espacial para explicar el CBDBE a 


partir de la información de las encuestas de los clientes. Los métodos clásicos de estimación, 


como mínimos cuadrados ordinarios (MCO), asumen la independencia entre las observaciones 


(Pace y LeSage, 2009).  Sin embargo, los modelos econométricos espaciales consideran la 


dependencia espacial entre las observaciones, la cual se pone de manifiesto por la presencia de 


autocorrelación espacial (Anselin, 1988).  


Por tanto, en primer lugar, es conveniente detectar la presencia de autocorrelación espacial 


en la variable dependiente, para lo cual  usamos el test I de Moran (Moran, 1950), que se calcula 


como el cociente entre los productos cruzados de las desviaciones respecto de la media de la 


variable de interés y sus retardos espaciales dividido por el cuadrado de las desviaciones:  
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donde yi es la i-ésima observación de la variable dependiente, y  es su media, y wij son los 


pesos espaciales, que toman el valor 1 cuando dos observaciones son vecinas en el espacio y 


cero en otro caso.   


Hay diferentes aproximaciones para modelizar los efectos de la localización geográfica en un 


modelo econométrico espacial (Elhorst, 2014). En nuestro trabajo vamos a considerar, además 


del modelo MCO, cuatro de los modelos econométricos espaciales propuestos por el citado 


autor: 
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1. Modelo con retardo espacial en X (Spatial lag model of X, SLX): 
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2. Modelo espacial autorregresivo (Spatial autoregressive model, SAR): 


 y Wy X        


3. Modelo autorregresivo en los errores (Spatial error model, SEM):  
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donde y  es un vector nx1 de los valores de la variable dependiente, CBDBE;   es un vector 


nx1 de unos, asociado con la constante  ;  X  es una matriz nxk, con las k variables 


explicativas del modelo, asociadas al vector de coeficientes  ; W es una matriz estandarizada 


nxn de pesos espaciales, wij, que recogen la estructura espacial de vecindad; WX  es una matriz 


que recoge la interacción espacial entre las variables explicativas, y   es su vector de 


coeficientes;Wy  es un vector que recoge la variable explicada retardada espacialmente cuyo 


coeficiente es  ; Wu  es un vector que representa las perturbaciones retardadas espacialmente,


 es su coeficiente y  es un vector de perturbaciones normales i.i.d.  


El modelo SLX recoge los efectos locales y el modelo SAR recoge los efectos globales 


(Elhorst, 2014). El modelo SLX tiene la ventaja sobre los otros tres modelos espaciales, de que 


no presenta problemas de identificación (Manski, 1993) y por lo tanto puede ser estimado por 


MCO.  


Según Elhorst (2014), un método genérico para seleccionar entre diferentes modelos 


econométricos consiste en utilizar el likelihood ratio test (LR), basado en los valores de la 


función de log-verosimilitud de ambos modelos. Sin embargo, los modelos econométricos 


espaciales más frecuentemente utilizados son SAR y SEM. Para determinar cuál de estos dos 


modelos es más adecuado se usa el test del Multiplicador de Lagrange (Anselin et al., 1996). 


Un tema de interés en un modelo econométrico espacial es determinar el efecto de un cambio 


en la variable explicativa kx  sobre la variable dependiente, en una determinada localización i 


(efecto directo). En un modelo MCO el coeficiente k  representa el efecto directo de kx . Sin 


embargo, en un modelo SAR el efecto directo es igual a 
1( ) kI W  (Elhorst, 2014). Por otra 


parte, también estamos interesados en determinar el efecto indirecto, el cual mide el impacto 


sobre la variable dependiente en las localizaciones vecinas j debido a un cambio de kx , en la 


localización i (Elhorst, 2014; LeSage, 2008). La suma de los efectos directos e indirectos son 


los efectos totales.  


Además, en este trabajo se ha utilizado la función variograma para determinar el rango de 


influencia de la variable analizada, es decir, la distancia hasta la cual la variable CBDBE deja de 


estar autocorrelacionada espacialmente.  


4. Resultados 


En cuanto a la distribución espacial de la variable CBDBE existen zonas en las que predominan 


valores altos de CBDBE, y otras en las que predominan los valores bajos. Este resultado nos 


lleva a considerar si existe dependencia espacial en la variable CBDBE, lo que provoca la 


presencia de autocorrelación espacial. Para detectar la autocorrelación espacial de CBDBE se ha 


utilizado el estadístico I de Moran. Hemos utilizado tres conceptualizaciones de la vecindad 


(W): (1) inversa de la distancia entre observaciones vecinas mediante triangulación; (2) inversa 
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de la distancia entre observaciones considerando una distancia máxima de vecindad de 115.896 


metros (cutoff es la distancia que asegura la existencia de un vecino); y (3) vecino más próximo.  


Los resultados (tabla 2) sugieren la existencia de autocorrelación espacial significativa y 


positiva para las tres conceptualizaciones de vecindad. Esto indica que CBDBE no está 


distribuida espacialmente de forma aleatoria en el Reino Unido, sino que localizaciones 


próximas presentan valores similares. En este trabajo hemos considerado como matriz de 


vecindad la obtenida por la inversa de la distancia. 


TABLA 2. 


Diferentes conceptualizaciones de la autocorrelación espacial de CBDBE 


W  I de Moran z-score 


Inversa de la distancia (triangulación)  0,257 7.550 (0.000) 


Inversa de la distancia (cutoff)  0,086 5.300 (0.000) 


Vecino más próximo  0,354 6.192 (0.000) 


      Nota: p-valor entre paréntesis. 


En la tabla 3 se muestran los resultados de los modelos estimados. En el presente trabajo se 


han utilizado modelos econométricos espaciales para modelizar las características que influyen 


sobre CBDBE. Este tipo de modelos considera los efectos espaciales, mientras que el modelo 


clásico MCO ignora la presencia de autocorrelación espacial y asume la independencia de las 


observaciones (Pace et al., 1998). 


TABLA 3. 


Modelos estimados 


 MCO SLX SAR SEM 


const 2.987 (0.000) 1.889 (0.000) 1.513 (0.000) 3.234 (0.000) 


autocon 0.124 (0.000) 0.112 (0.000) 0.109 (0.000) 0.109 (0.000) 


motiva 0.198 (0.000) 0.185 (0.000) 0.172 (0.000) 0.169 (0.000) 


creacion 0.185 (0.000) 0.175 (0.000) 0.176 (0.000) 0.183 (0.000) 


wautocon -- 0.078 (0.045) -- -- 


wmotiva -- 0.169 (0.021) -- -- 


wcreacion -- -0.007 (0.903) -- -- 


wbe -- -- 0.310 (0.000) -- 


wu -- -- -- 0.315 (0.000) 


R2-ajustado 0.300 0.315 0.372 0.363 


AIC 779.642 772.77 744.64 752.73 


LM-err 28.384 (0.000) -- -- -- 


LM-lag 38.645 (0.000) -- -- -- 


Robust LM-err 0.302 (0.582) -- -- -- 


Robust LM-lag 10.563 (0.001) -- -- -- 


Nota: p- valor entre paréntesis. 


Primero se ha estimado un modelo MCO en el que se explica CBDBE en función de la  auto-


congruencia, motivación y creación de valor. En este modelo el coeficiente de determinación 


ajustado es 0.300 (tabla 2). Este valor es aceptable en estudios de corte transversal en los cuales 


hay heterogeneidad en los datos. Además, no se ha detectado multicolinealidad grave (FIV = 


1.512). También se acepta la normalidad de las perturbaciones, de acuerdo con el test de Jarque-


Bera (Chi-cuadrado = 1.992, gl = 2, p-value = 0.369). Puesto que la variable CBDBE presenta 


autocorrelación espacial sería conveniente un modelo que capture este efecto. Para ello, en este 


trabajo se han considerado tres especificaciones de modelos econométricos espaciales: SLX, 


SAR y SEM.  


En todos los modelos las variables explicativas auto-congruencia, motivación y creación de 


valor son significativas, y sus signos son los esperados. Para seleccionar el modelo más 


adecuado se han utilizado los estadísticos LR y LM. Así, los resultados del estadístico LR 


(LR=12.871, gl = 3, p-value = 0.005) nos permiten concluir que hay diferencias significativas 


entre el modelo SLX y el MCO. Dado que en el modelo SLX el AIC es menor y el R2-ajustado 


es mayor que en el modelo MCO, respectivamente, es preferible el modelo SLX. Por otro lado, 


para determinar si es más adecuado el modelo SAR o el SEM, hemos realizado un análisis 


clásico, mediante los estadísticos LM. Según los estadísticos LM y robust-LM (tabla 2), es más 


adecuado el modelo SAR que el modelo SEM. Asimismo, de los resultados del estadístico LR 
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(LR=24.127, df = 2, p-value = 0.000) se concluye que el modelo SAR es más adecuado que el 


SLX, ya que hay diferencias significativas entre ambos modelos, pero en el modelo SAR el 


estadístico AIC es menor y el R2-ajustado es mayor que en el modelo SLX, respectivamente. 


Además, el modelo SAR tiene mayor R2-ajustado y menor AIC que el resto de modelos.  


Puesto que los coeficientes del modelo SAR no son interpretables en términos de efectos 


marginales, en la tabla 4, se recogen los efectos directos, indirectos y totales de las tres variables 


explicativas del modelo, siendo todos ellos significativos. Los efectos indirectos muestran la 


respuesta de la variable dependiente en la localización  j debida a un cambio en la variable 


explicativa en las localizaciones vecinas (Debarsy et al., 2012).  


TABLA 4. 


Efectos directos e indirectos 


Efectos Directos Indirectos Total % efecto indirecto/ 


efecto directo 


Auto-congruencia 0.112 (0.000) 0.046 (0.000) 0.158 (0.000) 41.071 


Motivación 0.177 (0.000) 0.072 (0.001) 0.249 (0.000) 40.678 


Creación de valor 0.182 (0.000) 0.074 (0.000) 0.256 (0.000) 40.659 


Retomando las hipótesis de investigación y en base a los resultados recogidos en la tabla 4, 


se pone de manifiesto que si la variable auto-congruencia, para una determinada localización i 


incrementa, esto provocará una variación de CBDBE de turistas vecinos. El porcentaje que 


representa el efecto indirecto sobre el efecto directo (%ind/dir) indica que el cambio está en 


torno al 41%, lo cual significa que los efectos indirectos tienen una gran relevancia para explicar 


el comportamiento de la variable CBDBE. Así, si la variable auto-congruencia  se incrementa en 


la localización i, no solamente aumentará el valor de CBDBE de dicho turista (efecto directo), 


sino que también lo hará el CBDBE de turistas vecinos (efecto indirecto). Efectos similares se 


encuentran también para las variables de motivación y de creación de valor. 


Estos resultados vienen a aportar apoyo empírico a H1, H2 y H3, y permiten confirmar que 


las variables de auto-congruencia, motivación y creación de valor de turistas que pertenecen a 


un mismo entorno geográfico influyen en el CBDBE alcanzado por el turista. 


Además, se ha obtenido el variograma (figura 1). En esta figura se aprecia cómo a medida 


que incrementa la distancia entre las observaciones, la variabilidad aumenta, en consonancia con 


la idea de presencia de autocorrelación espacial. Al variograma experimental se le ha ajustado 


un modelo de variograma esférico (Matheron, 1970): 
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donde: 0c 0.192 (efecto pepita), 1c 0.495  (meseta), 1a 5498.827 (alcance) y h es la 


distancia entre las observaciones. 


El valor del parámetro alcance ( 1a ) representa la distancia a partir de la cual la correlación 


entre las observaciones tiende a estabilizarse. Es decir, el CBDBE de un turista está 


correlacionado con la de otros turistas vecinos, pero esta relación disminuye con la distancia 


hasta alcanzar aproximadamente los 5,5 km., distancia a partir de la cual tiende a desaparecer la 


correlación. 


FIGURA 1. 


Variograma experimental (puntos) y modelo ajustado (línea) a la variable CBDBE 
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5. Discussion de los resultados y conclusiones 


Los gerentes de los destinos turísticos han de buscar e implementar estrategias para determinar 


la dirección y actuaciones para el progreso del destino turístico (Line y Runyan, 2014; Mistilis 


et al., 2014). Pike y Page (2014) sugieren que el objetivo esencial de los gerentes de los destinos 


turísticos es dotar al destino de ventajas competitivas sostenibles y cultivar los recursos que 


pueden proveer dichas ventajas competitivas. Una de las estrategias que pueden utilizarse es la 


de  alcanzar un alto CBDBE (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993, 2003). 


De forma previa, la literatura se ha centrado en analizar el efecto que tienen las evaluaciones 


del consumidor en el CBDBE alcanzado, llegando a plantearse variables antecedentes como son 


la implicación con el viaje (Ferns y Walls, 2012) o la creación de valor (Frías et al., 2016). 


Desde la LDS se destaca la influencia que el contexto en el que el consumidor actúa ejerce 


en sus evaluaciones (Vargo y Lusch, 2011, 2016). De forma que cuando se trata de explicar el 


comportamiento del consumidor, es de extrema utilidad considerar su ecosistema, dado que las 


evaluaciones que éste realiza las hace influido por múltiples participantes, como por ejemplo 


son las personas con las que de forma habitual interactúan en su entorno geográfico más 


inmediato (Vargo y Lusch, 2011, 2016).  


En este trabajo se ha constatado a nivel empírico la influencia que el contexto del 


consumidor ejerce en su comportamiento. Se han recogido los efectos indirectos que ejercen 


variables antecedentes del CBDBE (concretamente las variables de auto-congruencia, 


motivación y creación de valor) a través de otros turistas de su mismo ámbito geográfico. El 


efecto de las variables antecedentes sobre el CBDBE se ha estimado aplicando técnicas 


econométricas espaciales (Anselin, 1988). Hasta ahora, esta metodología no ha sido aplicada 


para explicar el comportamiento del consumidor, ni de forma concreta para identificar el efecto 


que parte del contexto del turista ejerce en la valoración del CBDBE. 


El efecto marginal de cada una de las variables explicativas no queda simplemente 


representado por los coeficiones estimados en el modelo espacial lag (LeSage y Pace, 2009). 


Para interpretarlo de forma correcta los coeficiones del modelo lag, se calculó el impacto medio 


directo, indirecto y total de cada variable explicativa del modelo (table 3). Un cambio marginal 


en una observación no solo afectará a la observación de la variable dependiente en sí misma 


(efecto directo), si no que afectará a la otras observaciones de la muestra de dicha variable 


(efecto indirecto). La suma de ambos efectos (directo e indirecto) proveerá el efecto total de 


cada variable. De forma, que un cambio en la variable explicativa en un turista dado puede 


afectar al valor de la variable dependiente en todos los turistas del mismo ámbito geográfico. 


Esta es una consecuencia lógica de la dependencia del modelo espacial, dado que este modelo 


tiene en cuenta el efecto spillover. Por tanto, el efecto indirecto representa una medida del 


efecto spillover de cada variable explicativa en la variable dependiente. En este caso, este efecto 


representa aproximadamente entre un 28 o 29% de los efectos totales que ejercen las variables 


explicativas. 


Por tanto, los resultados ponen de manifiesto que junto con el efecto que la valoración que 


realiza un turista de las variables antecedentes del CBDBE (auto-congruencia, motivación y 
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creación de valor), se ha de considerar el efecto indirecto que estas variables antecedentes 


ejercen sobre el comportamiento de los turistas que residen en el mismo ámbito geográfico. 


Estos resultados vienen a indicar que la CBDBE se distribuye espacialmente de acuerdo con 


ciertos patrones de aglomeración, lo que indica que turistas con localizaciones próximas tienden 


a presentar comportamientos parecidos. Los resultados de este trabajo, también han puesto de 


manifiesto que la influencia que un turista puede ejercer en otros turistas del mismo ámbito 


geográfico alcanza un radio de 5,5 km.    


Estos resultados están en línea con trabajos previos que destacan el rol que ejerce el contexto 


y que ayudan a desarrollar una buena comprensión de la influencia que ejerce la estructura de la 


proximidad geográfica de los turistas y contribuye a explicar de forma más completa su 


comportamiento. Estos resultados contribuyen a establecer patrones de desarrollo del mercado y 


de sus tendencias que posibiliten el desarrollo de estrategias de mercado más eficaces 


(Algesheimer y Gurau, 2008). Los resultados obtenidos también contribuyen un avance en la 


literatura especializada en CBDBE demostrando el efecto de la proximidad geográfica del 


consumidor como un antecedente de la CBDBE.  


6. Implicaciones para el sector profesional 


Los resultados alcanzados ofrecen implicaciones importantes para los responsables de los 


destinos turísticos, quiénes se podrían beneficiar de un mayor conocimiento acerca de cómo 


influir en el CBDBE con el que pueden establecer patrones de desarrollo del mercado y de sus 


tendencias. A continuación se proponen una serie de actuaciones con las que los gerentes de los 


DMOs pueden contribuir a incrementar y amplificar el CBDBE del destino en cuestión y en 


consecuencia su competitividad. 


En primer lugar, se ofrece un conocimiento del efecto que la localización de los turistas 


ejerce sobre el CBDBE de otros turistas próximos, es de gran utilidad para el desarrollo de 


estrategias orientadas al incremento del CBDBE con una base geográfica o aplicando técnicas 


de geo-marketing. De hecho, el criterio del ámbito geográfico suele ser usado en el sector 


turístico para segmentar el mercado y llevar a cabo acciones promocionales y/o de fidelización 


por zonas de forma adaptada a las preferencias que los turistas manifiestan en cada área (Berry 


et al., 1991; Mok y Iverson, 2000). En este trabajo se ha comprobado que actuaciones con una 


base geográfica en torno a los 5,5 Km. pueden ser implementadas dado que los turistas 


localizados no más allá de dicha distancia mostrarán comportamientos parecidos, dado que la 


auto-congruencia, motivación y creación de valor hacia un destino de un turista influirá en 


mayor medida en la CBDBE de otros turistas.  


En segundo lugar, en base a estos resultados se pueden orientar las estrategias del destino 


turístico de forma más eficaz al tratar de desarrollar actuaciones orientadas a un número 


limitado de turistas de cada área, dado que si se consigue que algunos turistas de la zona 


perciban una mayor auto-congruencia, motivación y creación de valor hacia el destino, entonces 


su CBDBE aumentará, pero además también lo hará la de otros turistas que residen en las 


proximidades. Estos resultados permiten a los gerentes de los destinos turísticos poder centrar 


sus esfuerzos de forma más selectiva por áreas geográficas, y no tener que desarrollar un 


esfuerzo masivo en cada área. 


En tercer lugar, los resultados alcanzados también pueden ser utilizados para establecer 


criterios orientados a conocer el potencial de cada área geográfica con respecto a su destino 


turístico. En este sentido, puede ser de utilidad medir variables como son las de auto-


congruencia, motivación o creación de valor de turistas de cada área y, en consecuencia, valorar 


si se alcanzará un CBDBE hacia el destino apto en dicha región. Este análisis puede permitir a 


los gerentes de los destinos turísticos seleccionar las zonas geográficas en las que el destino 


turístico pueda alcanzar un mayor CBDBE y, en consecuencia, rentabilizar en mayor medida 


sus actuaciones. 


Por último, a la vista de los resultados alcanzados, se puede tratar de establecer estrategias de 


co-creación de valor que contribuyan a aumentar la rapidez y el efecto de la influencia que 
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ejercen unos turistas sobre otros del mismo ámbito geográfico. En este sentido, puede ser de 


utilidad aportar medios, plataformas o eventos a partir de los cuáles turistas de un entorno 


geográfico que han experimentado un alto nivel de auto-congruencia, motivación y creación de 


valor hacia el destino de referencia puedan interactuar de forma rápida y constante con otros 


miembros de dicha área.  


5.1. Limitaciones y líneas futuras de investigación 


Como todo trabajo empírico, este trabajo cuenta con una serie de limitaciones las cuáles 


constituyen la base para establecer posibles líneas de investigación futuras. Una limitación es 


que cuando se ha medido la influencia del contexto en el comportamiento del consumidor, se ha 


hecho en base a la variable de la proximidad geográfica. Aunque con esta variable se ha tratado 


de recoger la influencia de personas partícipes en la comunidad local del turista, sería de interés 


recoger la influencia del contexto del turista a través de otras variables como pueden ser su 


estilo de vida, renta o situación familiar, entre otras posibles. 


Otra limitación es que solo se ha considerado una variable dependiente como representación 


de la competitividad del destino turístico (CBDBE). Podría ser de interés incluir un mayor rango 


de efectos en variables relacionadas con la capacidad competitiva del destino turístico, como 


son el impacto en medidas de su desempeño. 


Una última limitación se plantea en línea con el ámbito geográfico en el que se ha llevado a 


cabo el estudio empírico. Aunque se ha elegido un área geográfica de relevancia en el ámbito 


del turismo, con el objetivo de maximizar la representatividad de los resultados alcanzados, 


podría ser interesante replicar el modelo de investigación planteado en otros ámbitos 


geográficos con el fin de conocer si pueden generalizarse los resultados alcanzados o no. 
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RESUMEN 


Los consumidores que perciben que las empresas se preocupan por su bienestar están 


dispuestos a llevar a cabo comportamientos que generan valor para las mismas y que van 


más allá de la compra. En compensación por el apoyo recibido, los consumidores pueden 


hacer sugerencias para mejorar el servicio o recomendar la empresa a otros 


consumidores. Trabajos previos sobre el soporte percibido se centran principalmente en 


entornos offline y dejan de lado el sector turístico a pesar de su gran importancia. Por 


ello, este trabajo en curso pretende analizar si las empresas turísticas pueden 


incrementar a través de acciones online –especialmente en social media– el soporte 


percibido por los consumidores, y si este soporte percibido hace que los consumidores 


generen valor para las empresas. Los resultados actuales parecen confirmar que las 


empresas turísticas pueden incrementar el soporte percibido por el consumidor (gracias a 


acciones online) y beneficiarse del mismo. 


Palabras clave: 


Soporte percibido, incentivos económicos, concursos y sorteos, boca-oído, interacción en 


redes sociales, sugerencias. 


 


ABSTRACT 


Consumers who perceive that companies care about their well-being are willing to 


voluntary perform behaviors that generate value for firms, which go beyond their 


purchases. As a compensation for company support, for instance, consumers can make 


suggestions for service improvement or recommend a company to other consumers. 


Previous research about perceived support falls apart from tourism industries and it 


mainly focuses on offline contexts. Hence, this work-in-progress aims to analyze whether 


tourism companies can increase travelers’ perceived support through online actions –


especially in social media– and, if so, whether perceived support makes travelers to 


involve in online value creating behaviors. Our current results indicate that tourism firms 


can benefit from enhancing perceived support through social media, leading to increasing 


valuable contributions from travelers. 


Keywords: 


Perceived support, economic incentives, draws and contests, word-of-mouth, social media 


interaction, consumers’ suggestions. 
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RESUMEN 


Una de las actividades que más está creciendo entre los turistas que visitan nuestro país es 


la realización de compras en mercadillos callejeros. Ello está suponiendo un nuevo 


incentivo para los destinos de sol y playa que pueden proporcionar más alternativas, 


mejorando y ampliando la oferta en estos destinos. En este contexto, el presente trabajo en 


curso pretende analizar los posibles efectos que los mercados callejeros o mercadillos 


tienen como atractivo turístico en un contexto concreto como es la Costa Blanca 


(Alicante). Se trata de un análisis cross-cultural ya que se encuestará a turistas nacionales 


y extranjeros que visitan alguno de los múltiples mercadillos de dicho destino turístico. Se 


pretende realizar una primera aproximación a este tipo de turismo que puede permitir el 


desarrollo de un nuevo atractivo utilizando un recurso tradicional como es la venta en la 


calle. 


Palabras clave: 


Turismo de compras, mercado callejero, atractivo turístico, Costa Blanca 


 


ABSTRACT 


In Spain, one of the activities that is growing in tourism field is the Tourism Shopping in 


street markets. This is a new incentive for sun and beach destinations that can provide 


more alternatives, improving and expanding the offer in these destinations. In this context, 


the current research intends to analyze the possible effects that street markets have as 


tourist attraction in a specific context such as the Costa Blanca (Alicante). This is a 


Cross-Cultural analysis as it will survey domestic and foreign tourists who visit one of the 


multiple markets of this tourist destination. It is intended to make a first approximation to 


this type of tourism that can allow the development of a new attraction using a traditional 


resource such as street selling. 


 


Keywords: 


Shopping tourism, street market, tourist attraction, Costa Blanca 
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RESUMEN 


 En el ámbito del consumo, el hedonismo está relacionado con los sentidos, por lo 


que la estética y la diversión juegan un papel importante, mientras que el 


utilitarismo, es referido a la funcionalidad. Salir a un restaurante, es hoy en día es 


una actividad que se hace por placer más que por necesidad, y que convierte los 


momentos en experiencias. La actitud utilitaria del cliente de un restaurante, se 


basa en cubrir su necesidad de ingerir alimentos. El objetivo del presente trabajo 


es analizar cómo afecta la actitud utilitaria y hedónica del cliente sobre su 


satisfacción en el ámbito de los restaurantes, con la aportación de añadir el factor 


cultural como moderador de dicha relación, permitiendo conocer qué valores 


culturales individuales se asocian más con actitudes hedónicas y utilitarias en el 


restaurante. 


Palabras clave: 


Hedonismo, utilitarismo, satisfacción, restaurantes, dimensiones culturales 


individuales. 


ABSTRACT 


In the field of consumption, hedonism is related to the senses, so aesthetics and fun 


play an important role, while utilitarianism is referred to functionality. Going to a 


restaurant, today is an activity that is done for pleasure more than necessity, and 


that converts the moments into experiences. The utilitarian attitude of the customer 


of a restaurant, is based on covering their need to ingest food. The aim of the 


present work is to analyze how the client 's utilitarian and hedonic attitude affects 


his satisfaction in the area of restaurants, with the contribution of adding the 


cultural factor as moderator of that relationship, allowing to know which individual 


cultural values are most associated with Hedonic and utilitarian attitudes in the 


restaurant. 


Keywords: 


Hedonism, utilitarism, satisfaction, restaurants, individual cultural dimensions. 
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RESUMEN 


El E-WOM está condicionando la elección de servicios turísticos y las empresas deben aprovechar los 


comentarios favorables como la mejor campaña de publicidad. El cliente utiliza Internet, antes, 


durante y después del viaje para planificar su viaje y transmitir su experiencia a otros posibles 


clientes.  EL E-WOM se convierte en una fuente de información entre consumidores y los estudios 


confirman que es una fuente más fiable que la generada por la empresa y otros medios de 


comunicación.  


Esta investigación se encuentra en curso y pretende identificar los atributos de calidad que más 


aparecen en el E-WOM de los enoturistas que visitan las bodegas españolas, proporcionando a las 


mismas un análisis de la situación actual y de toma de decisiones para mantener o mejorar los 


atributos de sus actividades enoturísticas.  Este estudio es un trabajo de campo netnográfico y 


utilizará el modelo TOURQUAL para la clasificación y análisis de los datos.   


. 


Palabras clave: 


E-WOM, enoturismo, bodegas españolas, atributos de calidad, TOURQUAL,  


 


ABSTRACT 


The E-WOM is conditioning the election of touristic services and the companies must benefit from the 


positive comments as best campaign of advertising. The client uses Internet before, during, and after 


the trip, to plan his trip and to share his experience with other potential clients. Therefore, the E-


WOM turns into a source of information between consumers and the studies confirm that it is a 


reliable tool, more than the one from the company and the media. 


This investigation is in an ongoing process and it is trying to identify the features that appear the most 


in the E-WOM of wine tourists that visit Spanish wineries, providing them an analysis of the current 


situation and facilitating the decision-making to support or to improve the quality of its activities. This 


study is an ethnographic fieldwork and will use the TOURQUAL model for the classification and 


analysis of the data. 


 


Keywords: 


E-WOM, wine tourism, Spanish wineries, quality attributes, TOURQUAL. 
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RESUMEN 


 


El objetivo de este trabajo es analizar los antecedentes de los usos y gratificaciones de 


Facebook y sus consecuencias actitudinales y comportamentales. El modelo de esta 


investigación presenta dos tipos de antecedentes de los usos y gratificaciones: 


vinculados a la personalidad y vinculados a la interacción individuo-tecnología 2.0. 


Entre las consecuencias de los usos y gratificaciones se analiza la predisposición a 


interactuar con la información, la actitud hacia un destino y la intención de visitarlo. 


La aplicación de este trabajo al contento específico de Facebook sobre destinos 


turísticos, constituye una aportación al área de marketing turístico. 
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1. Descripción del problema 


Los medios de comunicación social se han convertido en un importante fenómeno cultural y 


social, cambiando la forma en que millones de personas y empresas se conectan y se 


comunican. Los investigadores académicos y los profesionales de la comercialización están 


mostrando interés sustancial en esta nueva forma de comunicación, tratando de entender los 


desafíos y oportunidades asociadas con las redes sociales (VanMeter, Grisaffe, & Chonko, 


2015). En la presente tesis doctoral se pretende estudiar la influencia de las redes sociales en 


participantes de Facebook ecuatorianos residentes en Europa, específicamente en lo que 


respecta a viajes y destinos turísticos. El estudio se centrará en analizar los antecedentes de los 


usos y gratificaciones de Facebook y sus consecuencias actitudinales y comportamentales.  


 Se revisa la teoría de Usos y Gratificaciones tomando en cuenta su importancia, debido a que es 


una teoría que explica por qué la audiencia utiliza un determinado medio de comunicación, y 


qué gratificaciones reciben de este uso (Rafaeli, Ravid, & Soroka, 2004) y se ha descubierto que 


el enfoque de U&G es un marco útil para la investigación en Internet (Bumgarner, 2007; Chung 


& Kim, 2008; Hollenbaugh, 2010; Joinson, 2008; Kaye, 2005; Ko, 2000; LaRose & Eastin, 


2004; LaRose, Mastro, & Eastin, 2001). 


Los investigadores han utilizado U&G con el fin de comprender mejor el grado en que los 


usuarios esperan diversas necesidades y deseos que cumplirán mediante el uso de Facebook 


(Bumgarner, 2007; Foregger, 2008; Papacharissi & Mendelson, 2010; Raacke & Bonds-Raacke, 


2008). Facebook es ahora utilizado por personas de diferentes entornos demográficos, culturales 


y geográficos de diferentes maneras y para satisfacer diferentes motivos y necesidades (Dhir, 


2016; Amandeep, 2016). El uso de Facebook tiene una relevancia especial tanto para 


adolescentes como para adultos jóvenes (Hofstra, Corten, & Tubergen, 2015; Dhir, 2016).   


 


De acuerdo a lo anterior se sostiene que los U&G clásicos, identificados en el uso de internet en 


general se pueden aplicar al contexto de Facebook para obtener una percepción optima de cómo 


influye la información acerca de viajes y destinos turísticos a internautas de esta red social, 


siendo una ventaja estratégica para las empresas debido a la influencia que tienen las redes 


sociales a estas, tal como lo explica el Informe de la Industria de Medios Sociales 2014 


(Stelzner, 2014), el 97% de las empresas están utilizando algún tipo de medios sociales para 


comercializar sus negocios. 


La elección de este tema de Tesis Doctoral también se justifica porque el comportamiento del 


consumidor en redes sociales está dentro de las prioridades de investigación en marketing en el 


periodo 2016-2018 del Marketing Science Institute MSI (2016) (Making sense of changing 


decision process). El MSI considera que el comportamiento del consumidor en la toma de 


decisiones continua siendo de interés para las empresas y actualmente está desempeñando una 


posición de liderazgo en la creación de una comunidad de académicos investigadores en esta 


área.   


Finalmente se considera que este estudio realiza tres contribuciones. En primer lugar, analiza la 


influencia combinada de la personalidad con la interacción tecnológica en los usos y 


gratificaciones.  En segundo lugar, analiza las consecuencias actitudinales y comportamentales 


de manera integrada. La aplicación al contexto específico a Facebook sobre destinos turísticos, 


constituye una tercera aportación en el área de marketing turístico. 


2. Objetivos de la Tesis 


Se plantean los siguientes objetivos con la finalidad de llevar a cabo su contraste empírico que, 


a su vez, podrán desglosarse en hipótesis de trabajo: 


 


- Identificar la influencia de las variables asociadas a la personalidad (altruismo, 


autoexpresión, auto realización y relaciones sociales esperadas) y la interaccion 


individuo-tecnología en los U&G derivados de la participación en Facebook.  
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- Identificar la influencia de las variables asociadas a las consecuencias actidudinales 


(intención de compartir información, stickiness, Wom y “like - me gusta”)  y 


comportamentales (intención de visitar un lugar y actitud hacia el destino) de los U&G en 


Facebook. 


- Identificar los U&G mas relevantes de la participacion en Facebook en el contexto de 


viajes y destinos turisticos.  


3. Revisión de la literatura y modelo propuesto 


Las investigaciones en psicología social han identificado dos tipos de motivaciones vinculadas a 


la personalidad del individuo de influencia en la transferencia de conocimientos, opiniones y 


experiencias (Deci & Ryan, 1987; Teo, Lim, & Lai, 1999; Vallerand, 2000): motivaciones 


intrínsecas (altruismo) y motivaciones extrínsecas (auto-realización, auto-expresión y relaciones 


sociales esperadas). En la influencia tecnológica se estudian dos variables de influencia social 


extraídas de la literatura que tienen efecto sobre la interacción social en el entorno 2.0, como lo 


son la Identidad social y la presencia social. La influencia social determina los cambios en las 


actitudes y acciones producido por la influencia social que puede ocurrir en diferentes niveles 


(Kelman, 1958).   


A continuación se plantean las hipótesis de los antecedentes vinculados a la personalidad y a la 


interacción tecnológica. 


- H1 a-g: La motivación altruista, influye positivamente en los U&G de Facebook en lo 


referente a viajes y destinos turísticos en Facebook. 


- H2 a-g: La auto-realización influye positivamente en los U&G de información 


específica acerca de viajes y destinos turísticos en Facebook. 


- H3 a-g: La auto-expresión influye positivamente en los U&G de información específica 


acerca de viajes y destinos turísticos en Facebook. 


- H4 a-g: Las relaciones sociales esperadas influye positivamente en los U&G de 


información específica acerca de viajes y destinos turísticos en Facebook. 


- H5 a-g: La identidad social afecta positivamente en los U&G de información específica 


acerca de viajes y destinos turísticos en Facebook. 


- H6 a-g: La presencia social afecta positivamente en los U&G de información específica 


acerca de viajes y destinos turísticos en Facebook 


En la revisión de la literatura sobre las consecuencias actitudinales y comportamentales se 


adoptan Teorías del Marketing Relacional (intención de compartir información, stickiness, 


Wom y “like - me gusta”) pues esta enfatiza los beneficios de establecer y mantener relaciones 


optimas con otros (VanMeter, Grisaffe, & Chonko, 2015)  y la Teoría de la Acción razonada 


(TRA) (intención y actitud) que proporciona un marco teórico que estudia la actitud del 


comportamiento (Fishbein & Ajzen, 1975). 


- H7 a-g: Los U&G de Facebook (entretenimiento, información, moda, compañerismo, 


interacción, pasatiempo y relaciones) afectan positivamente a stickiness. 


- H8 a-g: Los U&G de Facebook (entretenimiento, información, moda, compañerismo, 


interacción, pasatiempo y relaciones) afectan positivamente en la intención de hacer like. 


- H9 a-g: Los U&G de Facebook (entretenimiento, información, moda, compañerismo, 


interacción, pasatiempo y relaciones) afectan positivamente en la intención de compartir 


información. 


- H10 a-g: Los U&G de Facebook (entretenimiento, información, moda, compañerismo, 


interacción, pasatiempo y relaciones) afectan positivamente en hacer Wom. 


- H11 a-g: Los U&G de Facebook (entretenimiento, información, moda, compañerismo, 


interacción, pasatiempo y relaciones) afectan positivamente a la actitud hacia el destino 


revisado en Facebook. 


- H12 a-g: Los U&G de Facebook (entretenimiento, información, moda, compañerismo, 


interacción, pasatiempo y relaciones) afectan positivamente a la intención de visitar un 


destino publicado en Facebook.  
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En la figura 1 se presenta el modelo de investigación propuesto. 


FIGURA 1 


Modelo teórico propuesto 


 


                Fuente: Elaboración propia (2016). 


4. Metodología 


Una vez establecidas las hipótesis y relaciones referentes a los U&G se presenta la metodología 


empleada en el estudio empírico. En la tabla 1 se muestra la ficha técnica del trabajo de campo. 


TABLA 1 


Fichas Técnicas 


 Técnica Cualitativa  Técnica Cuantitativa (futura) 


Universo 
Ecuatorianos (as), usuarios de Facebook, 


mayores de 18 años residentes en Europa 


Ecuatorianos (as), usuarios de Facebook, 


mayores de 18 años residentes en Europa 


Trabajo de campo 31 de enero / 10 febrero 2017 Septiembre-Octubre 2017 


Tamaño de la muestra 8 participantes 400 encuestas 


Método de muestreo  Muestreo no probabilístico/conveniencia 


Recogida de información Reuniones On-line 


Nivel de confianza - 95% 


Técnicas de análisis de 


información 


Concept Mappin 


Análisis de Escalamiento 


Multidimensional y Clúster 


Análisis Descriptivos, Factorial,  


Confirmatorio y Ecuaciones 


Estructurales 


Herramientas  SPSS Smart PLS 3.0, SPSS 


                      Fuente: Elaboración propia  


La técnica que se empleó en este proyecto de investigación, fue el concept mapping (Trochim, 


1989), concretamente, las ideas se representaron en forma de mapa perceptual mediante la 


utilización de técnicas de análisis multivariante (Análisis de Escalamiento Multidimensional y 


Análisis Clúster). Los resultados permitieron disponer de una base objetiva sobre la que 


establecer las conclusiones y basar la investigación cuantitativa futura.  


Las hipótesis relativas a las relaciones del modelo del estudio cuantitativo serán contrastadas a 


través de Partial Least Squares (PLS), ya que fundamentalmente se trata de una técnica 


poderosa cuando trabaja con muestras pequeñas y además no realiza suposiciones relativas a 
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distribuciones de los datos (Cepeda & Roldán, 2004; Chin & Newsted, 1999; Chin, Marcolin, & 


Newsted, 2003; Fornell & Larcker, 1994). 


Las escalas para medir la personalidad se adaptaran a las escalas propuestas por Lee, Yejean 


Park, Kim, Kim, & Moon (2011) y Hsu & Lin (2008). La interacción con la tecnología se 


medirá a través de variables de la influencia social, adaptadas a partir de la propuesta de Lee, 


Yejean Park, Kim, Kim, & Moon (2011). Para medir los usos y gratificaciones se usará la escala 


propuesta por Papacharissi y Mendelson (2011). 


5. Resultados 


El output final fue del estudio cualitativo fue la representación gráfica de los pensamientos de 


los participantes, que mostraron sus ideas relacionadas con las del resto, donde se pudo extraer 


cuáles fueron las más importantes y cuáles tienen mayor incidencia con la escala de los U&G de 


la participación de Facebook, que son las siguientes: compartir experiencias, buscar 


información, buscar entretenimiento, planificación de viaje y búsqueda de inspiración.  


Tales resultados serán contrastados con el cuestionario que se va a lanzar para el análisis 


cuantitativo.  


6. Descripción de actividades 


A continuación se presenta la tabla 2 con la planificación de actividades del desarrollo de la 


Tesis. 


TABLA 2 


Actividades Realizadas y Planificadas 


Identificación del problema Septiembre – Octubre 2016 


Revisión de la literatura Noviembre 2016 – Febrero 2017 


Análisis Cualitativo Febrero 2017 


Análisis Cuantitativo Septiembre – Octubre 2017 


Conclusiones Noviembre – Diciembre 2017 


Depósito previsto Diciembre 2017 


                      Fuente: Elaboración propia  
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RESUMEN 


Los turistas que ingresan a España poseen diversas características sociodemográficas, 


presupuestos, niveles de conocimiento del destino y preferencias, que influyen en su 


elección entre destinos con diferentes atractivos. Debido a la dificultad de contar con 


datos, que no siempre son de carácter público y están sujetos a las circunstancias en que 


fueron tomados, proponemos realizar un modelo de simulación basada en agentes 


llamado SelectTur, en el que no es necesario contar con datos representativos de la 


totalidad de los escenarios a estudiar, debido a que se realiza la simulación cambiando 


parámetros del escenario inicial. El presente estudio considera seis comunidades 


autónomas que son las mayormente visitadas en la España peninsular. Se analizarán las 


variables que influyen en la elección del destino de los turistas, identificando los 


atractivos de cada destino, posibilitando realizar propuestas estratégicas de 


comunicación a los agentes turísticos, que impulsen a los turistas a visitar sus destinos. 


 


Palabras clave: 


Turismo, destino, simulación, modelo basado en agentes. 


 


ABSTRACT 


Tourists that enter Spain have different sociodemographic characteristics, preferences, 


budgets, and levels of knowledge of a destination, which influence to select a destination 


with its particular attractive. Due to the difficulty of obtaining data that is not always 


public and is subject to the circumstances where were taken, we propose an agent-based 


simulation model, named called SelectTur. Our proposal does not need a big amount of 


representative data of all of the scenarios in study because the simulation is run changing 


just some initial parameter. This paper considers six autonomous communities that are 


the most visited in peninsular Spain. SelectTur will analyze the variables that influence the 


choice of a destination of a tourist. With results of our proposal, tourist agents are able to 


make strategic proposals of communication, which will encourage tourists to visit their 


destinations. 


Keywords: 


Tourism, destination, simulation, agent-based model 
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RESUMEN 


Al sector turístico se le reclaman nuevas estrategias y formas de demostrar sus principios 


éticos y de respeto al bienestar social y al crecimiento sostenible de la economía. 


Apareciendo demandas relacionadas con el impacto que sus operaciones y actividades 


pueden tener y necesidades de construir productos a medida para públicos cada vez más 


segmentados. Así, aspectos sociales y medioambientales se han vuelto clave en la gestión 


de la actividad turística. 


En este sentido, el objetivo del presente trabajo es analizar la incidencia de prácticas 


sustentables en la gestión de alojamientos, en la valoración y elección de los mismos por 


la población. Los resultados preliminares revelan que las prácticas en esta materia son 


aún limitadas y se realizan principalmente en el ámbito ambiental, además, las 


dimensiones sustentables aún no determinan la elección de alojamientos.  


Palabras clave: 


Gestión turística, prácticas sustentables, alojamientos, actividad turística, destinos, 


responsabilidad social corporativa.  


ABSTRACT 


New strategies for the tourism sector and ways to demonstrate its ethical principles and 


respect for social welfare and sustainable economic growth are demanded. Appearing 


demands related to the impact that their operations and activities may have and needs to 


build customized products for increasingly segmented audiences. Thus, social and 


environmental aspects have become key in the management of tourism. 


In this sense, the objective of the present work is to analyze the incidence of sustainable 


practices in the management of accommodation, in the evaluation and choice of the same 


by the population. The preliminary results reveal that the practices in this area are still 


limited and are carried out mainly in the environmental field; in addition, the sustainable 


dimensions do not yet determine the choice of accommodation. 


Keywords: 


Tourism management, sustainable practices, accommodation, tourist activity, destinations, 


corporate social responsibility 
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RESUMEN 


En la mayoría de actividades de servicios la satisfacción de los clientes depende, en 


gran medida, de su interacción directa con los prestadores de los mismos. En el 


caso del turismo, con frecuencia dicha interacción se produce entre personas cuyos 


idiomas maternos son diferentes. En este contexto, conceptos como la 


acomodación, las expectativas y las actitudes lingüísticas o la proximidad cultural 


enriquecen las posibilidades de análisis de la conducta y satisfacción de los 


turistas. En este trabajo se presenta un proyecto de investigación en curso cuyo 


objetivo último es profundizar en un planteamiento interdisciplinar que integre 


elementos de índole cultural-lingüística en el análisis económico-empresarial del 


turismo. En particular, se aplica la técnica del Análisis de contenido a los 


comentarios realizados por huéspedes de alojamientos hoteleros en la plataforma 


de reservas online Booking.com para determinar en qué medida las diferencias 


culturales influyen sobre la satisfacción con el servicio recibido. 


Palabras clave: 


Actitudes lingüísticas, hoteles, web 2.0, opiniones de los turistas, satisfacción 


 


ABSTRACT 


In most service activities, customer satisfaction depends to a large extent on its 


direct interaction with service providers. In the case of tourism, such interaction 


often occurs between people whose mother tongues are different. In this context, 


concepts such as accommodation, expectations and linguistic attitudes or cultural 


proximity enrich the possibilities of analyzing the behavior and satisfaction of 


tourists. This paper presents an ongoing research project whose ultimate goal is to 


deepen an interdisciplinary approach that integrates cultural and linguistic 


elements in the economic-business analysis of tourism. In particular, the Content 


Analysis technique is applied to comments made by hotel guests on the online 


booking platform Booking.com to determine the extent to which cultural differences 


influence satisfaction with the received service. 


Keywords: 


Linguistic attitudes, hotels, web 2.0, tourists’ opinions, satisfaction. 
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1. Objetivos 


Las profundas transformaciones experimentadas por el sector turístico en las últimas décadas 


han propiciado una intensificación de la competencia, tanto a nivel de empresas como de 


destinos turísticos. Es por ello, que cada vez adquiere más importancia el cuidado y la mejora de 


la experiencia del turista, para garantizar su satisfacción y aumentar la probabilidad de que 


repita y/o recomiende a otros su experiencia. 


Una buena experiencia no puede ser alcanzada sin una comunicación de calidad entre los 


prestadores de los distintos servicios turísticos y el turista. La comunicación en el sector 


turístico es muy importante porque constituye el primer contacto e, indiscutiblemente, influye 


en la experiencia de consumo (Blue y Harun, 2003), representando un importante factor que 


determina el nivel de satisfacción del turista (Huisman y Moore, 1999). 


En el caso concreto del turismo internacional, la comunicación se lleva a cabo entre personas 


que provienen de diferentes orígenes lingüísticos, por lo que un prerrequisito para que pueda 


tener lugar es la existencia de algún idioma en común. Diversos estudios han demostrado que el 


idioma juega un papel fundamental en la satisfacción del turista (Tuna, 2006). 


Sin embargo, el nivel de conocimiento de diferentes idiomas que existe en un destino turístico 


varía notablemente y, por ello, también lo hace el grado en el que un turista internacional se 


tiene que acomodar lingüísticamente en dicho destino. El país de origen también ha demostrado 


ser un importante predictor de la actitud lingüística del turista. En el caso de turistas de habla no 


inglesa, la literatura recoge la existencia de tres posibilidades en destino (Goethals, 2014): 


utilizar la lengua materna del turista, la lengua del país de destino o el inglés como lengua 


franca. 


El turismo puede ser considerado, por tanto, un campo prometedor para la investigación en 


comunicación multilingüística e intercultural (Goethals, 2016). Según Leclerc y Martin (2004), 


tanto los estudiosos de la comunicación como del turismo pueden salir beneficiados si 


interactúan. Sin embargo, todavía es muy limitado el número de estudios que han adoptado y 


explotado este enfoque interdisciplinar. En el presente trabajo, inscrito en un proyecto de 


investigación que pretende contribuir a corregir esta carencia, se analiza si los turistas de 


diferentes culturas, entendidas en términos de los idiomas en los que escriben y sus lugares de 


procedencia, evalúan su experiencia de alojamiento de manera significativamente diferente en 


un entorno online. 


2. Aspectos metodológicos 


Para alcanzar los objetivos planteados en la presente investigación en curso se recurre a los 


comentarios vertidos en una plataforma de reservas online por los huéspedes de 


establecimientos hoteleros. Se trata de un contenido autogenerado por los turistas en la web 2.0, 


cuya fácil accesibilidad ofrece nuevas posibilidades de investigación (Magnini, Crotts y Zehrer, 


2011). Además, en la actualidad las plataformas sociales online juegan un papel fundamental en 


la búsqueda de información turística (Xian y Gretzel, 2010) y las opiniones online influyen 


mucho a su vez, sobre la decisión de compra y la opinión de los futuros turistas (Browning, So y 


Sparks, 2013). 


A la hora de seleccionar la muestra, se ha optado por utilizar Booking.com como fuente de los 


comentarios, al tratarse de una de las plataformas de reservas online más popular, que ofrece 


más de 23 millones de habitaciones en 214 países y está disponible en 40 idiomas. También se 


ha decidido centrar la atención en un único destino, siendo la ciudad de Barcelona el elegido, 


dado que es el principal responsable de que Cataluña sea la región española que visitan una 


mayor proporción de turistas internacionales (casi 18 millones en 2016, el 23.8% de los que 


visitaron España (INE, 2017)). Barcelona dispone de un amplio rango de hoteles que se 


encuentran recogidos en Booking.com (501 establecimientos registrados sobre un total de 678 


existentes). 
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Para la elaboración de la base de datos se ha utilizado la metodología del análisis de contenido, 


método científico capaz de ofrecer inferencias a partir de datos esencialmente verbales, 


simbólicos o comunicativos. En una plantilla se han recogido y codificado las distintas variables 


y opciones de interés para la investigación (Tabla 1). 


TABLA 1 


Variables para las que se ha recogido información 


Variable Categoría 


Categoría del alojamiento Pensión y otros, 1*, 2*, 3*, 4* y 5* 


Procedencia del turista Italia, Francia, Portugal, Alemania 


Idioma del comentario Alemán, Castellano, Francés, Inglés, Italiano, Portugués 


Tipología del viaje Vacaciones/ocio, Negocios 


Grupo de viaje Solo/a, Pareja, Familia, Amigos/Grupo 


Valoración de la estancia Puntuación entre 0-10 otorgada por el cliente al establecimiento 


Comentarios sobre el 


personal 


Positivo, Negativo 


Comentarios sobre el 


idioma 


Positivo, Positivo enfatizado, Positivos moderado, Negativo, Negativo enfatizado, 


Negativo Moderado 


Taxonomía de comentarios 


positivos sobre el idioma 


Uso del idioma materno del turista, Uso del inglés como lengua franca, Existencia 


de personal multilingüe, Otros aspectos 


Taxonomía de comentarios 


negativos sobre el idioma 


Uso deficiente del idioma materno del turista, Uso deficiente del inglés como 


lengua franca, Uso exclusivo del castellano, Uso exclusivo del inglés como lengua 


franca, Problemas para comunicarse, Actitud xenófoba del personal 


Fuente: Elaboración propia. 


Tal como se aprecia en la Tabla 1, se han considerado los establecimientos hoteleros de todas 


las categorías, incluidos Pensiones y similares. Además, la caracterización de los huéspedes que 


realizan los comentarios según los motivos y el grupo en el que viajan recoge las opciones que 


ofrece el propio portal Booking.com. Lo mismo sucede con la escala de medida de las 


valoraciones numéricas de la estancia. 


Los cuatro países elegidos cumplen dos requisitos: no son multilingües europeos, ni de habla 


inglesa. Se trata de países con mucho peso en el turismo receptor de la ciudad de Barcelona, ya 


que en el año 2015 los franceses supusieron el 8.2% de los turistas alojados en hoteles de la 


ciudad, los italianos el 6.5% y los alemanes el 6.0%, contribuyendo los portugueses al 21.6% 


correspondiente al resto de Europa (Observatori del turisme a Barcelona i comarques, 2016). 


En cuanto a los idiomas considerados, siguiendo el planteamiento de Goethals (2014) sobre la 


acomodación lingüística en las conversaciones entre turistas y profesionales, se han escogido los 


cuatro idiomas maternos de los países de procedencia de los turistas, el castellano como idioma 


local y el inglés como lengua franca. 


Por lo que se refiere a los comentarios sobre el personal, se han recogido aquellos que se 


refieren explícitamente a aspectos relativos al servicio prestado por los trabajadores de los 


hoteles, como su amabilidad, profesionalidad, el buen trato dispensado al turista (positivos) o, 


en sentido contrario, sus malos modales o incompetencia (negativos). 


Los comentarios que incluyen alusiones al idioma utilizado durante la prestación del servicio 


también se han clasificado como positivos o negativos, pero, además, se ha contemplado la 


posibilidad de que sean moderados o enfatizados. Siguiendo a Goethals (2016), se ha 


considerado que un comentario es enfatizado si va acompañado de un texto explicativo, de 


signos de puntuación como exclamaciones, presenta algún punto específico de mejora, se 


compara con los comentarios realizados por otros turistas o se utilizan expresiones que destacan 


la competencia del interlocutor (perfecto, muy fluido,…). Por otra parte, un comentario se ha 
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etiquetado como moderado cuando en él aparecen elementos disculpando un comportamiento, 


expresiones utilizadas como contrapunto o se intentan mitigar unas consecuencias negativas. 


Asimismo, la necesidad de analizar en profundidad los comentarios lingüísticos identificados ha 


conducido al establecimiento de una taxonomía de comentarios. Las 10 categorías consideradas, 


4 positivas y 6 negativas, también se inspiran en las propuestas por Goethals (2016). 


Para obtener los datos relativos a las anteriores variables se han considerado los comentarios 


realizados en el horizonte temporal de un año (entre el 01/07/2015 y el 30/06/2016) por los 


clientes internacionales de origen francés, alemán, italiano y portugués de los 501 alojamientos 


de Barcelona disponibles en Booking.com a 7 de julio de 2016. 


Por último, se procederá al análisis estadístico de los datos obtenidos al objeto de verificar si las 


relaciones entre las distintas variables relevantes permiten corroborar la influencia de las 


diferencias culturales sobre las evaluaciones que hacen los huéspedes de los hoteles. 


3. Aportaciones previsibles 


Un análisis preliminar de la información obtenida para los 150 alojamientos mejor valorados de 


la muestra permite aventurar la consecución de interesantes resultados. A continuación, se 


presenta, a modo de ejemplo ilustrativo, el análisis de la relación entre el país de procedencia y 


el idioma, variables que permiten establecer diferencias culturales entre los individuos. 


La submuestra analizada está compuesta por 12.051 comentarios, cuya distribución según el 


país de procedencia de los turistas y el idioma en que se hacen se recoge en la Tabla 2. 


TABLA 2 


País de procedencia de los turistas e idioma de los comentarios 


País de procedencia 


Alemania Francia Italia Portugal Total 


2,846 5,728 3,048 429 12,051 


23.6% 47.5% 25.3% 3.6% 100.0% 


Idioma 


Alemán Castellano Francés Inglés Italiano Portugués Total 


2,445 127 5,272 1,058 2,807 342 12,051 


20.3% 1.1% 43.7% 8.8% 23.3% 2.8% 100.0% 


Fuente: Elaboración propia. 


Tal como se puede apreciar en la Tabla 2, los franceses son los huéspedes que, con diferencia, 


realizan un mayor número de comentarios, seguidos por italianos y alemanes, mientras que 


apenas hay comentarios realizados por portugueses. Al margen de la mayor o menor proclividad 


de cada nacionalidad a dejar en la red comentarios sobre su estancia, esta distribución refleja, en 


buena medida, el peso que cada uno de los países tiene dentro del turismo receptor en 


Barcelona. En cuanto al idioma, el 90.1% de los comentarios se realiza en alguna de las cuatro 


lenguas madre de los turistas considerados, mientras que el inglés se utiliza ocho veces más que 


el castellano. 


FIGURA 1 


Relación entre país de procedencia e idioma 
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Fuente: Elaboración propia. 


La tabla de contingencia que relaciona las dos variables confirma la relación de dependencia  


entre ambas (2 = 30,327.769; gl = 15, p-valor = 0.000) que la anterior evidencia sugiere 


(Figura 1): los comentarios se realizan la mayor parte de las veces en la lengua madre del 


turista, aunque alemanes y portugueses utilizan el inglés con mayor frecuencia que italianos y 


franceses, mientras que los portugueses recurren al castellano de forma más habitual que el resto 


de individuos. 


Cabe resaltar que ambas variables también mantienen una relación de dependencia con la 


categoría del hotel (2 = 182,977; gl = 15, p-valor = 0.000, para el país de procedencia; 2 = 


530,012; gl = 25, p-valor = 0.000, para el idioma). En este sentido, el peso de alemanes y 


portugueses en los establecimientos de más baja categoría (Pensiones y otros) es superior al que 


tienen en la muestra, propiciando que el castellano, el inglés y el portugués sean los idiomas con 


mayor representatividad en dicha categoría. El hecho de que el alemán tenga menor peso en 


Pensiones y otros que en la muestra vendría a sugerir que los alemanes, probablemente jóvenes 


en su mayoría, se acomodan en este tipo de alojamientos hablando en inglés. Por otro lado, el 


castellano y el italiano apenas tienen peso en los comentarios relativos a hoteles de 5*, debido a 


la baja representatividad de portugueses e italianos, respectivamente, en estos establecimientos 


de gama alta. Por el contrario, el peso de los comentarios de los franceses y en francés es 


superior a la media en los hoteles de gama alta, particularmente en los de 5*. 


En definitiva, los resultados preliminares que se acaban de comentar ponen de manifiesto la 


existencia de determinadas pautas de acomodación lingüística en función del país de 


procedencia e, incluso, de la categoría del alojamiento. Una vez construida la base de datos con 


los 501 hoteles, proceso en el que hasta el momento se han concentrado los esfuerzos de los 


investigadores, se podrá corroborar si estos prometedores resultados se amplían para determinar 


la influencia de las diferencias culturales sobre la satisfacción de los clientes de 


establecimientos hoteleros. 
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RESUMEN  


McDonald´s mantiene una línea de producto, un tipo de servicio dado y una 


estética en sus establecimientos que permanece invariable a nivel mundial. Sin 


embargo, resulta interesante conocer si el factor cultural de los clientes de 


McDonald´s, afecta a la formación de su valor de la experiencia, teniendo en 


cuenta los diversos aspectos relacionados con el producto y el servicio que lo 


forman. El objetivo del presente trabajo en curso es analizar el valor de la 


experiencia del cliente de McDonald´s, distinguiendo entre cuatro nacionalidades 


diferentes: español, turco, búlgaro e italiano. Además, se pretende conocer qué 


aspectos evaluados por el cliente, tienen mayor peso en su satisfacción. Los 


resultados podrán arrojar luz al enfoque empresarial de McDonald´s, en cuanto a 


asignación de recursos para la satisfacción del cliente, establecimiento de  pautas y 


estrategias que brinden mejor servicio a los clientes de los diferentes países 


abordados en este estudio. 


Palabras clave: 


Fast food, valor de la experiencia, servicio, cultura, satisfacción. 


ABSTRACT 


McDonald's maintains a product line, type of service given, and aesthetics in its 


establishments, which remains unchanged worldwide. However, it is interesting to 


know if the cultural factor of McDonald's customers, affects the formation of their 


experiential value, taking into account the various aspects related to the product 


and the service. The objective of this work is to analyze the value of the 


McDonald´s customer experience, distinguishing between four different 


nationalities: Spanish, Turkish, Bulgarian and Italian. As well as knowing which 


aspects evaluated by the customer, have greater weight in their satisfaction. The 


results will be able to improve McDonald´s business focus, in terms of allocating 


resources for customer satisfaction, setting guidelines and strategies to better serve 


customers in the different countries addressed in this study. 


Keywords: 


Fast food, experiential value, service, culture, satisfaction. 


 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1285 de 1617







 


 


LA EXPERIENCIA COMO BASE DE LOS 


PROCESOS DE GENERACIÓN DE VALOR: 


UN ANÁLISIS LONGITUDINAL EN EL 


SECTOR DEL TURISMO DE NIEVE 
 


Franco Sánchez-Lafuente, José; Hernández Ortega, Blanca Isabel 


 


Universidad de Zaragoza 


 


 


RESUMEN 


El presente trabajo en curso conjuga contribuciones de la literatura de la 


experiencia y de la lógica de servicio para desarrollar un modelo teórico que 


establezca la importancia de la experiencia en los procesos de generación de valor 


en el ámbito turístico. El objetivo del estudio es la conceptualización 


multidimensional de la experiencia, estableciendo su relación con el valor y 


aplicando un enfoque longitudinal para profundizar en el conocimiento de la 


naturaleza dinámica de dicha relación. En un futuro, se espera validar el modelo 


propuesto en el ámbito turístico y testar la relación experiencia-valor durante el 


pre-consumo, consumo y post-consumo de un servicio turístico. Los resultados 


esperados permitirán establecer las pautas para una óptima gestión global de las 


experiencias en las organizaciones, enfocada a la maximización del valor 


acumulado para el cliente de manera longitudinal. 


Palabras clave: 


Experiencia, valor percibido, análisis longitudinal, customer journey. 


ABSTRACT 


This study uses insights from current research in the experience economy and 


service logic to develop a theoretical model establishing the importance of 


experience in value generation processes in the tourism sphere. The aim of the 


study is to give a multidimensional coneptualization that defines what experience is, 


explaining relationship between experience and value generation and applying a 


longitudinal approach. Validation of the proposed model willl be carried out in a 


tourism service context, testing the role of experience in value generation processes 


during pre-consumption, consumption and post-consumption phases. Findings from 


this study will allow practitioners to establish a guideline for customer experience 


management that leads companies to maximize customer value through different 


consumption phases.    


Keywords: 


Customer experience, perceived value, longitudinal analysis, customer journey 
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1. Introducción 


En un mercado caracterizado por la oferta de productos y servicios generalmente 


estandarizados, la oferta de experiencias únicas y memorables representa una oportunidad  de 


diferenciación para las empresas. Estas experiencias dan lugar a procesos de disfrute y recuerdo 


en el individuo fundamentales para la generación y maximización del valor, convirtiéndose en 


una fuente de ventaja competitiva y éxito en el largo plazo.  


Las ultimas corrientes de investigación ligadas a la economía de las experiencias (Pine y 


Gilmore 1998), y las provenientes de los ámbitos de la lógica de servicio dominante, SDL 


(Vargo y Lusch 2004, 2008, 2017) y de la lógica de servicio, SL (Grönroos 2008, 2011), 


ofrecen una base apropiada para el desarrollo conceptual y empírico de estos procesos.  


En primer lugar, destacaríamos la investigación relacionada con el marketing experiencial 


(Brakus 2009; Gentile et al. 2007; Meyer y Schwagger 2007; Sahin et al. 2011, Schmitt 1999, 


Verhoef et al. 2009). A pesar de la importancia y amplitud de los trabajos desarrollados, el 


conocimiento teórico existente todavía adolece de ciertas limitaciones (Marketing Science 


Institute 2016). Así, destacaríamos por un lado la falta de una conceptualización única de la 


experiencia y, por otro, la aplicación de enfoques parciales que han obviado el carácter holístico 


del concepto, analizando tan solo ciertos componentes del mismo. Por todo ello, podemos 


destacar una falta de operacionalización única en este ámbito de la investigación, la cual impide 


generalizar los resultados obtenidos y alcanzar conclusiones únicas (Oh et al. 2007).  


En segundo lugar, destacaríamos la literatura de servicio (Grönroos 2008, 2011; Vargo y Lusch 


2004, 2008, 2017), la cual se ha centrado en el papel de la experiencia como piedra angular 


dentro de los procesos de generación de valor. La evolución temporal de estos procesos de 


generación de valor a través de las diferentes etapas o fases  de pre-consumo, consumo y post-


consumo ha originado una corriente de investigación que ha profundizado en la naturaleza 


dinámica de la relación existente entre experiencia y valor. A pesar de estos avances, apenas 


existen trabajos empíricos que analicen la experiencia dentro de los procesos de generación de 


valor aplicando un enfoque longitudinal. 


El objetivo del presente trabajo en curso se centra en el desarrollo de un modelo teórico que, a 


partir de una conceptualización multidimensional y holística de la experiencia, analice su 


relación con el valor, así como su dinámica temporal a través de las fases de pre-consumo, 


consumo y post-consumo. Este modelo será testado en el sector turístico a partir de análisis 


empíricos de tipo longitudinal y aportará un marco conceptual clave para profundizar en la 


relación existente entre experiencia turística y valor.  


La estructura seguida por este trabajo en curso es la siguiente. En primer lugar, se realiza una 


revisión teórica del concepto dentro del marketing experiencial y de la literatura de servicio, 


aplicando estas corrientes al sector turístico. A continuación, se propone el  modelo teórico a 


partir del cual se definen las hipótesis que serán validadas en un futuro trabajo empírico. 


Finalmente, se presenta un avance de los previsibles resultados y las aportaciones más 


relevantes del trabajo a nivel académico y de gestión. 


2. Revisión de la literatura 


Más allá de la conceptualización inicial establecida por Pine y Gilmore (1999) en su trabajo 


“Economía de las Experiencias”, el concepto de experiencia dentro del marketing ha sido 


considerado como una renovación de la idea de consumo que pretende completar un enfoque 


tradicional de estudio eminentemente racional  (Schmitt 1999). 


Debido tanto a la falta de madurez de la disciplina como a la ambigüedad del propio concepto 


(Palmer 2010), no existe una definición generalmente aceptada para hablar de experiencia. A 


pesar de ello, podemos encontrar características comunes e inherentes al mismo, las cuales han 


sido desarrolladas en numerosos trabajos. Así, algunos autores han propuesto definiciones que 


subrayan la naturaleza interna, personal y subjetiva de la experiencia (Brakus et al. 2009; 


Gentile et al. 2007; Sahin et al. 2011; Tung y Ritchie 2011). Esta experiencia es vista como la 
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respuesta interna del individuo ante un estímulo proveniente de una empresa u otro actor 


(Brakus 2009; Gentile et al. 2007; Meyer y Schwagger 2007; Sahin et al. 2011, Verhoef et al. 


2009), que tienen lugar en diferentes puntos de interacción o “touchpoints” a lo largo del tiempo 


(Dhebar 2013, Meyer y Schwagger 2007, van Hagen y Bron 2014), conformando el 


denominado “customer journey” (Berry et al. 2002; Meyer y Schwagger 2007; van Hagen y 


Bron 2014; Verhoef et al. 2009). Cabe destacar también el carácter holístico de la experiencia, 


la cual aglutina diferentes dimensiones internas para ofrecer una respuesta integrada del 


individuo ante un estímulo (Gentile et al. 2007; Verhoef et al. 2009), dependiendo esta respuesta 


de otros factores externos que conforman el contexto de desarrollo (Brakus et al. 2009, Verhoef 


et al. 2009, Palmer 2010).  


Esta naturaleza multidimensional  de la experiencia ha originado que el estudio de las diferentes 


componentes del concepto emerja como una línea de desarrollo fundamental. Así, las 


definiciones más sencillas plantean únicamente las dimensiones afectiva y coginitiva (Rose et a. 


2012), a las cuales otros autores añaden las dimensiones sensorial y comportamental (Brakus et 


al. 2009, Gentille et al. 2007, Sahinet al. 2011; Schmitt 1999), la experiencia social (Gentille et 


al. 2007, Schmitt 1999), o incluso otras más específicas denominadas pragmática y estilo de 


vida (Gentille et al. 2007).  


Especialmente relevante es el tratamiento de la experiencia que se ha llevado a cabo dentro de la 


literatura de servicio, destacándose su relación con el valor y definiendo ambos conceptos de 


manera conjunta (Grönroos 2008, 2011). Así, el valor ha sido considerado como un resultado de 


la experiencia (Gummerus 2013), una función de la experiencia humana (Ramaswamy 2011), 


una percepción desarrollada a través de la experiencia (Heinonen et al. 2013), o una 


interpretación experiencial de la realidad (Voima et al. 2010). Helkkula et al. (2012) definen el 


concepto de  “valor en la experiencia” como una experiencia individual del servicio de valor 


para el cliente, mientras que Jaakkola et al. (2015) considera que la experiencia de servicio está 


entrelazada con la creación de valor. De este modo, la experiencia es presentada como el punto 


de partida de los procesos de creación y co-creación de valor, entendiendo como tales aquellos 


procesos que incluyen acciones de diferentes actores que resultan en una generación de valor 


para el individuo (Grönroos y Gummerus 2014). 


Completando el tratamiento de aspectos generales de la experiencia dentro de los procesos de 


generación de valor, la literatura de servicio ha reconocido la importancia de profundizar en la 


evolución temporal de la generación de valor para completar el conocimiento de la relación 


experiencia-valor. Así, la generación de valor se caracteriza por ser un proceso longitudinal, 


dinámico y experiencial (Grönroos y Voima 2013; Heinonen et al. 2013; Voima et al. 2010), 


que evoluciona a través de diferentes fases o etapas (Echeverri y Skålen 2011; Grönroos y 


Voima 2013; Helkkula 2011). En esta naturaleza temporal del valor, su conexión con la 


experiencia ha sido definida como una interrelación circular (Helkkula y Kelleher 2010), un 


lazo (Jaakkola et al. 2015), o un proceso iterativo (Helkkula et al. 2012), que puede ser 


analizado en el presente, pasado y futuro (Grönroos y Voima 2013; Helkkula et al. 2012; 


Heinonen et al. 2013; Voima et al. 2010). 


En el ámbito del turismo, el concepto de experiencia ha estado presente desde mucho antes de la 


aparición del trabajo seminal de Pine y Gilmore (1998). El turismo ha sido considerado 


tradicionalmente como una búsqueda de experiencias más allá de los límites del espacio 


cotidiano y vital del individuo (Cohen 1979). No obstante, a pesar de que la experiencia ha 


tenido un papel protagonista dentro del fenómeno turístico, las últimas corrientes de 


investigación relacionadas con el servicio han ampliado el enfoque tradicional, introduciendo 


aspectos relacionados con los procesos de generación de valor (Walls et al. 2011). 


La literatura sobre experiencia dentro del ámbito turístico puede dividirse en tres grupos 


(Adhikari y Bhattacharya 2015). En primer lugar, destacaríamos investigaciones que tratan de 


determinar los antecedentes más relevantes de la experiencia (Sorensen y Jensen 2015). Un 


segundo grupo de trabajos aborda la generación de experiencias y los procesos de formación y/o 


co-creación de valor (Mohd-Any et al. 2015, Oh et al. 2007, Prebensen y Xie, 2017, Sorensen y 
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Jensen 2015, Walls et al. 2011). El tercer grupo establece las principales consecuencias de la 


experiencia, en términos de satisfacción (Oh et al. 2007, Prebensen y Xie, 2017), de variables 


comportamentales (Barnes et al. 2014, Barnes et al. 2016, Dong et al. 2013), así como del 


atractivo percibido del destino (Petriconi, 2016).  


Por otro lado, cabe destacar que la literatura turística también ha considerado la evolución 


temporal experimentada por la relación existente entre experiencia y valor. La influencia de las 


fases anteriores al consumo sobre la evaluación posterior de la experiencia ha sido justificada a 


través de conceptos inherentes al individuo como su predisposición, deseo, fantasía o 


anticipación de la experiencia (Adhikari y Bhattacharya 2015, Dong et al. 2013, Lugosi 2014). 


Igualmente, la relación entre las fases de consumo y post-consumo se ha establecido a través del 


rol ejercido por la memoria o el recuerdo del individuo (Lugosi 2014, Oh et al. 2007). No 


obstante, es reseñable que este reconocimiento de la naturaleza temporal ha sido únicamente 


realizado desde un punto de vista teórico, sin existir apenas trabajos empíricos, centrándose 


sobre todo en la dimensión afectiva de la experiencia (Barnes et al. 2016). 


Como conclusión, señalaríamos que a pesar de que la experiencia es un eje central al fenómeno 


turístico, lo reciente de las últimas corrientes de investigación, la falta de una definición precisa, 


y la carencia de una operacionalidad común, plantean como una línea fundamental el estudio de 


la experiencia y el valor desde un enfoque basado en servicio.  


3. Modelo teórico propuesto 


A la luz de esta revisión de la literatura, el modelo teórico propuesto plantea la 


conceptualización de la experiencia en un contexto turístico como un concepto 


multidimensional conformado por cinco tipos de experiencia: Sensorial, Afectiva, Cognitiva, 


Comportamental y Social. Estas dimensiones son coherentes con la propuesta inicial de  Schmitt 


(1999) y están presentes como base en otras conceptualizaciones teóricas del ámbito turístico 


(Pearce et al. 2013). El estudio conjunto de estas dimensiones permite reflejar el desarrollo de 


una experiencia global, la cual influye significativamente en el valor percibido por el 


consumidor durante diferentes fases del proceso: pre-consumo, consumo y post-consumo. 


Además, se plantea el efecto generado por el valor percibido sobre el comportamiento del 


individuo durante y después del consumo, el cual será recogido mediante la intención de 


recompra y la intención de recomendar. El modelo se completa a través del estudio de la 


relación existente entre las diferentes percepciones de valor desarrolladas durante las fases 


señaladas, demostrándose así la naturaleza dinámica y experiencial de los procesos de 


generación de valor.  


La Figura 1 muestra el modelo propuesto y recoge las hipótesis formuladas. 


En primer lugar, proponemos el efecto que cada dimensión de la experiencia ejerce sobre el 


valor percibido por el individuo durante las diferentes fases del proceso. Considerando que la 


literatura de servicio plantea el valor como resultado de las experiencias (Grönroos 2008, 2011; 


Gummerus 2013), y que las experiencias han sido consideradas una fuente de creación de valor 


en el ámbito turístico (Sorensen y Jensen 2015), postulamos que: 


H1/H2/H3 (a-e): Las dimensiones de la experiencia anticipada/vivida/recordada por el 


individuo afectan positivamente al valor percibido por el individuo. 


En segundo lugar, estudiaremos el efecto que el valor percibido ejerce sobre el comportamiento 


del individuo, siendo este comportamiento recogido a través de las intenciones de volver a 


compra y recomendar ese servicio, manifestadas durante el consumo y post-consumo. Para ello, 


nos apoyamos en trabajos precedentes que relacionan positivamente la experiencia con variables 


actitudinales (Oh et al. 2007, Prebensen y Xie 2017) y comportamentales (Barnes et al. 2014, 


Barnes et al. 2016, Dong et al. 2013), postulamos que: 


H4/H5: El valor percibido por el individuo durante la experiencia vivida/recordada influye 


positivamente en (a) su intención de recompra y (b) su intención de recomendar. 
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FIGURA 1 


Modelo teórico propuesto 


 


Fuente: Elaboración propia 


 


Una vez recogida la naturaleza transversal del modelo, debemos proponer aquellas relaciones 


que se desarrollan a partir de la evolución temporal de los conceptos analizados. Concretamente, 


proponemos la existencia de una relación entre el valor percibido del individuo durante las tres 


fases del proceso. Para ello, tomamos en consideración los resultados de la investigación de 


Barnes et al. (2016), la cual establece la evolución temporal de la dimensión afectiva, así como 


otros trabajos de corte longitudinal provenientes de la literatura psicológica (Mitchel et al. 1997, 


Wirtz et al. 2003). Igualmente, tenemos en cuenta la definición del valor de los recuerdos, la 


cual establece la experiencia como el mecanismo subyacente que une diferentes respuestas del 


individuo (Oh et al. 2007). Así, formulamos que:  


H6: El valor percibido por el individuo durante la fase de pre-consumo (t1) influye 


positivamente en el valor percibido en la fase de consumo (t2). 


H7: El valor percibido por el individuo durante la fase de preconsumo (t1) influye 


positivamente en el valor percibido en la fase de post-consumo (t3). 


H8: El valor percibido por el individuo durante la fase de consumo (t2) influye positivamente 


en el valor percibido en la fase de post-consumo (t3). 


4. Metodología 


El modelo propuesto propone la realización de una encuesta en tres momentos de tiempo, 


llevada a cabo sobre la misma muestra de usuarios. De esta manera, se pretenden analizar 


transversalmente las hipótesis propuestas en las diferentes fases, y a su vez testar la evolución 


temporal de las experiencias vividas en cada momento. 


El contexto objeto de estudio se centra en el ámbito turístico, abordando concretamente las 


experiencias vividas por el consumidor de servicios de turismo de nieve y montaña en diferentes 


estaciones de esquí dentro de la geografía aragonesa. Esta aplicación se considera adecuada 
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dado que la experiencia del esquí tiene la suficiente relevancia para el usuario como para 


evaluarse como una experiencia en sí misma, aislada de posibles interacciones adicionales en el 


destino. El diseño propio de la investigación, que abarca la realización del estudio en varios 


centros invernales, reduce el impacto de características propias de los destinos locales en la 


evaluación de la experiencia. Las fases consideradas para llevar a cabo la encuesta son el 


momento de compra anticipada del servicio (t1), la propia experiencia dentro de la estación (t2), 


y un mes después de la experiencia vivida (t3). Inicialmente, la muestra se restringirá a aquellos 


usuarios que han realizado la compra del servicio de manera online, dado que dicho canal 


requiere que el individuo realicé la compra antes de vivir la experiencia, asegurando así la 


anticipación que se requiere para testar la fase de pre-consumo. Además, esta condición permite 


obtener el e-mail del individuo, lo cual posibilita establecer contacto en los momentos 


posteriores del estudio (t2 y t3). 


Las escalas utilizadas para medir los conceptos propuestos serán escogidas de la literatura a 


partir de trabajos que garanticen sus propiedades psicométricas. 


5. Conclusiones 


El presente trabajo en curso desarrolla, a partir de una revisión multidisciplinar de la literatura, 


un modelo conceptual que permite conjugar contribuciones provenientes del marketing 


experiencial y de la literatura de servicio. Este modelo representa interesantes aportaciones tanto 


a cada una de las disciplinas originales como al ámbito turístico, en el cual el modelo será 


aplicado y validado empíricamente. 


Así, entre las contribuciones teóricas cabe destacar la conceptualización de la experiencia de 


carácter multidimensional, el análisis de la relación entre experiencia y valor en los diferentes 


procesos de generación de valor durante las fases de pre-consumo, consumo y post-consumo, 


así como el estudio de la evolución temporal de esta relación a través de las mencionadas fases. 


Es necesario señalar que la validación empírica de este modelo representará una de las mayores 


contribuciones del trabajo, dado que la falta de consenso en la definición de experiencia en la 


literatura unido a la dificultad propia de la obtención de datos para un análisis longitudinal han 


limitado la realización de trabajos empíricos en el pasado.  


Desde un punto de vista de gestión, los resultados del trabajo también presentarán implicaciones 


significativas que pueden ser analizadas considerando su doble naturaleza. A nivel transversal, 


conoceremos qué dimensiones de la experiencia son más relevantes para maximizar el valor 


percibido por el individuo en cada fase. De este modo, podremos verificar si las experiencias de 


carácter más hedónico o sensorial tienen un mayor efecto en el valor durante la fase de 


consumo, frente a otras dimensiones más racionales que alcanzarían su mayor influencia antes y 


después de la experiencia. A partir de estos resultados, la empresa podrá orientar el diseño de 


sus interacciones dentro cada fase, reforzando aspectos de su oferta. Por otro lado, a nivel 


longitudinal, el hecho de poder entender qué factores previos afectan a la intención de recompra 


y recomendación en la fase posterior al consumo ayudará a equilibrar esfuerzos entre las 


diferentes fases y a diseñar acciones comerciales desde una perspectiva global. 
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RESUMEN 


Hoy en día el turismo se está convirtiendo en un sector estratégico en todas las economías 


del mundo. En este escenario, la imagen del destino turístico juega un papel crucial, 


sobre todo si dirigimos los esfuerzos a atraer turistas de países lejanos culturalmente.  


El principal objetivo de este trabajo es desarrollar y validar empíricamente un modelo 


que incluya los principales factores que influyen en la imagen del destino y en su proceso 


de formación. 


Tras una revisión de la literatura, se analizará la relación entre dichos factores. Estos 


incluyen la familiaridad, la imagen corporativa y las motivaciones de viaje de los 


potenciales turistas.  


Las relaciones planteadas en el modelo teórico se estiman a través de modelos de 


Ecuaciones Estructurales, y en concreto la técnica de mínimos cuadrados parciales 


(PLS), siendo el paquete estadístico empleado el Advances Analysis for Composites 


(ADANCO). 


Palabras clave: 


Turismo, Imagen del destino, familiaridad, imagen corporativa, motivaciones, países 


lejanos culturalmente. 


ABSTRACT 


Nowadays the tourism is turning into a strategic sector in all the economies of the world. 


In this scene, the image of the tourist destination plays a crucial role, especially if we 


direct the efforts to attract tourists of distant culture countries. 


The aim of this paper is to develop and empirically validate a model which explains the 


main factors that influence the image of a tourist destination and its process of formation. 


Based on a literature review, this will involve analysing the relationship between the 


different influential factors of the perceived image. These include the familiarity, the 


corporate image and the motivation of potential tourists. 


The study employs the variance-based SEM technique and the PLS method of estimation 


to test the proposed research model, using the statistical software package Advances 


Analysis for Composites (ADANCO). 


Keywords: 


Tourism, destination image, familiarity, corporate image, motivations, distant culture 


countries.  
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1. Introducción 


Existe un consenso internacional a la hora de reconocer que el turismo se ha convertido en uno de los 


principales motores generadores de empleo e ingresos económicos a escala mundial, como lo 


demuestra el dato de que no existe región o Estado del mundo, cualquiera que sea su nivel de 


desarrollo y estructura económica, que obvie la necesidad de impulsar el sector turístico como base de 


su política económica. 


Las cualidades del desarrollo de la industria turística son cada vez más valoradas. La actividad 


turística es una de las actividades económicas con mayor capacidad de promover un desarrollo 


equilibrado y sostenible, convirtiéndose cada vez más en sector estratégico para todas las economías 


del mundo. 


No sólo se trata de un sector con un acusado efecto de arrastre sobre el resto de actividades 


productivas, generando así empleo indirecto sobre un amplísimo espectro de subsectores, sino que el 


turismo contribuye decisivamente al reparto de la riqueza mundial, convirtiéndose en uno de los 


motores de la globalización económica y suponiendo, en no pocas ocasiones, la única alternativa al 


desarrollo de regiones y países. Por último, es necesario valorar convenientemente que los flujos 


turísticos son responsables de la transmisión de actitudes sociales y culturales, sin cuyo intercambio 


difícilmente podría entenderse el enriquecimiento mutuo de los pueblos. A través del turismo el ser 


humano puede conocer otras culturas, otras sociedades, otras formas de vivir y otros ambientes 


geográficos que benefician su propia cultura y experiencias personales. 


Sin embargo, la industria turística se está convirtiendo en un sector con un nivel de competencia feroz. 


En esta circunstancia, el sector turístico debe abogar por trascender el mercado europeo en el que ya 


tenemos una presencia importante, para beneficiarse del desarrollo de países que, aunque quizás 


lejanos culturalmente, son cada vez más cercanos desde el punto de vista económico. 


Para lograr competir en este escenario y hacerlo de forma efectiva, los destinos turísticos deben ser 


capaces de diseñar e implementar estrategias apropiadas para posicionarse de forma clara y distintiva 


en sus mercados objetivos (Hawkes y Kwortnik, 2006). Los destinos deberían diferenciarse de sus 


competidores, incrementar su capacidad de atraer a nuevos turistas y conseguir mantener y cultivar la 


lealtad y fidelidad de los que ya han visitado previamente el destino (Alegre y Cladera, 2006). 


Esta situación descrita, convierte a la imagen del destino turístico en una variable fundamental. La 


imagen de un destino puede definirse como la interpretación subjetiva de un lugar realizada por el 


turista (Bigné, Sánchez y Sánchez, 2001).  


La literatura existente en torno a este concepto muestra la importancia que tiene la creación y 


comunicación de una imagen adecuada y fuerte de un determinado destino, ya que ésta puede 


representar una importante ventaja competitiva. Hoy en día los destinos tienden a competir 


principalmente en base a sus imágenes percibidas en relación con las de sus competidores (Baloglu y 


Mangaloglu, 2001). 


La imagen que se tenga de un determinado lugar, influye no sólo en la elección del mismo (Bigné, 


Sánchez, y Sánchez, 2001; Gallarza, Saura, y García, 2002; Goodrich, 1978; Jenkins, 1999), sino 


también en el nivel de satisfacción (O’Leary y Deegan, 2005; Pikkemaat, 2004), en la lealtad (San 


Martín y Del Bosque, 2008) así como en el comportamiento futuro (Campo, Garau, y Martínez, 2010; 


Chen y Tsai, 2007; Lee, Lee, y Lee, 2005). 


A la vista de la importancia que tiene la imagen en el proceso de elección de un destino turístico, 


resulta fundamental comprender cuáles son los factores que influyen en la formación de la imagen 


inicial y cómo se forma dicha imagen. De acuerdo con Crompton et al. (1992), el conocimiento de 


todos los factores que influyen en la formación de la imagen ayudará a las instituciones responsables 


de promocionar los destinos turísticos a proyectar la imagen adecuada a sus mercados objetivo a través 


de la selección del mix de comunicación más apropiado. 


 


2. Objetivos. 


Pues bien, con este objetivo surge esta investigación, teniendo como pilares clave la imagen del 


destino turístico y los factores que influyen en su formación. Aunque existen numerosas 
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investigaciones en torno a estos conceptos, se plantea desde la literatura existente la necesidad de 


continuar con su estudio. 


En este contexto, esta investigación trata de aportar el marco conceptual y la evidencia empírica 


necesarios para alcanzar un mayor conocimiento sobre todas las cuestiones planteadas avanzando en el 


estudio de la imagen del destino turístico y los factores que lo condicionan. Siempre, enmarcados en 


países lejanos culturalmente, países con un alto potencial de convertirse, en emisores de gran 


importancia a nivel mundial, y, sin embargo, con un alto grado de desconocimiento en cuanto a su 


comportamiento y motivaciones turísticas. 


El objetivo general que guía y sirve como marco de referencia a este trabajo de investigación es 


“aportar una visión más global sobre la formación de la imagen del destino turístico en aquellos países 


lejanos culturalmente”.  


Para ello, se pretende desarrollar un modelo validado empíricamente que explique los principales 


factores que influyen en la formación de la imagen del destino turístico. Tomando como base una 


amplia revisión bibliográfica, el estudio se plantea analizar la relación entre los diferentes factores que 


le influyen, estos son la familiaridad para con el destino, la imagen corporativa y las motivaciones 


turísticas.  
Se plantean, por tanto, los siguientes objetivos particulares: 


Hipótesis 1: A medida que la imagen preconcebida goce de mayor familiaridad en los países lejanos 


culturalmente, más positiva será su imagen de país como destino turístico. 


Hipótesis 2: Cuanto más positiva sea la imagen corporativa percibida de las empresas en países lejanos 


culturalmente, más positiva será la imagen de España como destino turístico. 


Hipótesis 3: Cuanto más motivado a viajar esté el turista potencial, más positiva será su imagen 


preconcebida del destino. 


Hipótesis 4: Cuanto más estrecha es la relación entre las motivaciones del turista y los atributos del 


destino, más positiva será su imagen preconcebida. 


FIGURA 1 


Modelo conceptual 


Fuente: elaboración propia 


 


3. Metodología. 


Para responder a los objetivos de la investigación se ha desarrollado un estudio empírico de naturaleza 


cuantitativa.  


La recogida de información se realizó mediante un cuestionario estructurado que se administró vía e-


mail y personalmente a ciudadanos residentes en Corea del Sur. 
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Para facilitar su comprensión y evitar errores de interpretación, el cuestionario fue traducido tanto al 


inglés como al coreano. 


Tras la recogida y depuración de la información se obtuvieron un total de 307 encuestas válidas.  


Las relaciones planteadas en el modelo teórico se estiman a través de modelos de Ecuaciones 


Estructurales, y en concreto la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS) debido a las muchas 


ventajas que presenta frente las técnicas basadas en la covarianza, particularmente en lo que se refiere 


a las exigencias de la distribución de las variables de la muestra, el tipo de variables y el tamaño de la 


propia muestra. Siendo el paquete estadístico empleado el Advances Analysis for Composites 


(ADANCO). 


 


3.1. Variables y escala de medida. 


A continuación, se detalla el instrumento de medida para cada uno de los factores que intervienen en 


esta investigación, tanto la propia imagen del destino, como las variables que participan en su 


formación: 


- Imagen del destino turístico. 


- Para la medida de la imagen de destino turístico, y tal y como se ha señalado previamente, se ha 


llevado a cabo una amplia revisión de trabajos. Estos trabajos reflejan la existencia de dos 


técnicas a la hora de medir la imagen de cualquier destino turístico: la técnica estructurada y la 


técnica no estructurada. 


- En este estudio se utilizan ambas técnicas, ya que, de esta forma, se logrará capturar todos los 


componentes de la imagen de destino turístico (Echtner y Ritchie, 1991,1993). 


También se tiene en cuenta la necesidad de incluir evaluaciones tanto cognitivas como afectivas 


para obtener una imagen global. 


- Familiaridad. 


Según Baloglú (2001) la familiaridad no sólo está compuesta por la dimensión experimental, 


sino también por una dimensión de información, en concreto por la cantidad de información 


disponible sobre el destino turístico. 


La familiaridad en su dimensión experimental se mide en esta investigación a partir de si el 


turista ha visitado previamente el destino turístico. En cuanto a la familiaridad en su dimensión 


informativa se examina según el número de fuentes consultadas. De forma similar al trabajo de 


Baloglu y McCleary (1999a) se incluyen 10 fuentes de información: publicidad en medios 


masivos, familiares, amigos y conocidos, folletos y catálogos turísticos, personal de agencias de 


viaje, internet, empresas españolas, artículos y/o noticias, compañías aéreas, guías de viaje y, 


por último, libros y películas. Cabe señalar en este punto que se han incluido las empresas 


españolas como fuentes de información. 


- Imagen corporativa. 


La imagen corporativa se mide a través de una metodología estructurada, incluyéndose en el 


cuestionario los atributos de imagen corporativos que se derivan de una revisión de la literatura 


amplia y reciente (Capriotti, 2013). 


- Motivaciones. 


Para llevar a cabo la medida de las motivaciones del individuo se han seguido trabajos previos 


de diversos autores. Siguiendo los trabajos de Baloglu y McCleary (1999a) y Beerli y Martín 


(2004) y San Martín y Rodríguez del Bosque, se han establecido 14 motivaciones turísticas. 
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TABLA 1 


Variables y escala de medida 


Variables Escala de medida 


Imagen del destino 


turístico 


Gran diversidad de fauna y flora, belleza paisajística, parques y áreas naturales bellos, clima 


agradable, playas atractivas, destino hospitalario, oportunidades de aventura, destino tranquilo, 


destino apropiado para el descanso, numerosas atracciones culturales, actividades culturales de 


interés, costumbres dignas de conocer, gastronomía rica y variada, destino accesible, facilidades 


para ir de compras, alojamientos de calidad, buena relación calidad-precio, destino divertido, 


destino relajante, destino excitante, destino agradable. 


Familiaridad Visita previa, número de fuentes de información consultadas 


Imagen corporativa 


Fiable, joven, creativa, dinámica, innovadora, socialmente responsable, buen servicio post-venta, 


tecnológicamente avanzada, preocupada por el medio ambiente, ofrece productos de alta calidad, 


buena relación calidad-precio. 


Motivaciones 


turísticas 


Descansar, aliviar el estrés y la tensión, escapar de la rutina diaria, conocer nuevos lugares, 


conocer su entorno natural, conocer su patrimonio histórico, conocer sus culturas y formas de 


vida, conocer nueva gente, integrarme en la vida y las actividades de la gente local, disfrutar con 


mi familia y amigos, buscar aventuras, estar en contacto con la naturaleza, buscar entretenimiento 


y diversión, vivir experiencias emocionantes. 


Fuente: Elaboración propia. 


 


4. Aportaciones previsibles del estudio. 


Una vez llevado a cabo el análisis de los datos, se prevé una aportación original y sustantiva al acervo 


del conocimiento relativo a esta materia, es decir, se aporta un valor añadido al estado de la cuestión. 


Además, en este caso, con importantes implicaciones empresariales. 


Implicaciones empresariales relevantes, tanto para la gestión y comunicación de los destinos turísticos 


en los países lejanos culturalmente, como para la gestión y comunicación de las empresas que operan 


en estos mercados. 


En cuanto a la comunicación de los destinos, debe ser prioritaria la identificación de las ventajas o 


desventajas con las que cuenta con respecto a otros destinos, es decir, debe conocer cuáles son sus 


fortalezas y debilidades ya que esto resulta básico para una buena gestión del destino y, por supuesto, 


para una estrategia de comunicación eficaz. 


A partir de aquí, se deben emplear esfuerzos y recursos para mejorar los puntos débiles que se han 


identificado, sin descuidar aquellos atributos que constituyen fortalezas. 


Sobre la base de estos puntos, los responsables del destino deberán emprender un conjunto de acciones 


dirigidas a dar a conocer el destino España, mejorar la imagen que se tiene de ella y adaptarla a las 


motivaciones de los turistas de países lejanos culturalmente, en el caso concreto que nos ocupa de los 


turistas coreanos a la hora de elegir un destino al que visitar. 
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RESUMEN 


El marketing de ciudades conforma un interesante instrumento estratégico para facilitar a 


las ciudades la satisfacción de las exigencias de sus diferentes públicos objetivo, a través 


del diseño y ejecución de procesos de creación y transmisión de valor, con el fin de 


mejorar su posicionamiento competitivo en relación con las ciudades competidoras. Así, 


la capacidad de desarrollo de una marca-ciudad, mediante la vinculación de la misma 


con su principal esencia en materia de historia, cultura y beneficios que la definen, puede 


mejorar la competitividad de una ciudad, potenciando aquellos elementos que la hacen 


única ó diferente a las demás. En particular, la provincia de Almería adolece de notables 


deficiencias en infraestructuras y comunicaciones, que unidas al posicionamiento de 


algunas de sus ciudades competidoras, plantean la necesidad de reflexionar en este 


trabajo en curso sobre el posicionamiento de su oferta y el grado de satisfacción que los 


diferentes públicos objetivo poseen con la ciudad.  


Palabras clave: 


Marketing de ciudades, marca-ciudad, posicionamiento competitivo, Almería 


 


ABSTRACT 


City marketing represents an interesting strategic tool in order to facilitate cities the 


satisfaction of the demands of their different target groups, through the design and 


execution of processes of creation and transmission of value, looking for the improve of 


their competitive positioning. Thus, the ability to develop a city-branding, by linking with 


its main essence in terms of history, culture and benefits that define it, can improve the 


competitiveness of a city, enhancing those elements that make it unique or different from 


other competitive cities. In particular, the province of Almeria suffers from notable 


deficiencies in infrastructure and communications, coupled with the positioning of some of 


its competing cities, suggest the need to reflect on this ongoing work the positioning of its 


offer and the degree of satisfaction that the different target publics possess with the city. 


Keywords: 


City marketing, city-branding, competitive positioning, Almeria 
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1. Introducción 


El diseño e implementación de estrategias de marketing para las ciudades, responden a la apremiante 


necesidad de estos lugares por desarrollar una oferta de valor que mejore la calidad de vida de sus 


habitantes y contribuya a la captación de visitantes e inversores.  


La heterogeneidad de públicos objetivos a los que se dirigen las actuaciones del marketing de 


ciudades, pone de relieve la necesidad estratégica de integrar de manera eficiente la satisfacción de las 


necesidades y exigencias de todos y cada uno de estos colectivos. Dicho de otra manera, la ciudad ha 


de ser capaz de ofrecer a su público objetivo mayores niveles de satisfacción que sus rivales. 


Las distintas comunidades autónomas y provincias que las conforman, compiten duramente entre sí 


con el fin de atraer y captar recursos en términos de turismo, comercio e inversión. En este sentido, la 


capacidad de desarrollo y potenciación de una marca-ciudad, mediante la vinculación de la misma con 


su principal esencia en materia de historia, cultura, beneficios y atributos que la definen, puede 


mejorar considerablemente la competitividad de una ciudad, potenciando aquellos elementos y rasgos 


que la hacen única ó diferente a las demás ciudades. El desarrollo de un adecuado posicionamiento en 


la mente de los sujetos hacia quienes van dirigidas sus actuaciones, sienta las bases de una potencial 


ventaja competitiva para la ciudad.  


En particular, la ciudad de Almería, ubicada en el sureste español, y considerada como una de las 


provincias españolas mejor dotada por su riqueza natural y contrastes paisajísticos, y por representar 


una de las principales aportaciones a la huerta de Europa, adolece al mismo tiempo de notables 


deficiencias en materia de infraestructuras y comunicaciones, que, unidas a la fortaleza y el sólido 


posicionamiento de algunas de sus principales ciudades competidoras, plantea la necesidad de 


reflexionar sobre el posicionamiento de su oferta y el grado de satisfacción que los diferentes públicos 


objetivo poseen con la ciudad.   


Así, el presente trabajo en curso1 pretende desarrollar un estudio de naturaleza exploratoria con el fin 


de ofrecer respuestas a los siguientes objetivos específicos:  


- Realizar una adecuada revisión de la literatura sobre el marketing de ciudades y el desarrollo 


de la marca ciudad.   


- Conocer las percepciones que los diferentes colectivos (en particular, residentes y turistas) de 


la ciudad de Almería poseen sobre la misma, así como sus niveles de satisfacción con la 


ciudad.  


- Identificar los puntos fuertes y débiles de esta ciudad en relación con la oferta y 


posicionamiento de aquellas otras ciudades rivales con las que compite.  


- Formular una propuesta estratégica para la puesta en marcha de la marca Almería, con la 


correspondiente definición de estrategias y acciones de marketing que potencien la oferta de 


calidad de la ciudad y su posicionamiento competitivo.  


2. Marco conceptual 


2.1. Marketing de ciudades. Justificación e importancia 


Las ciudades han adquirido con el paso de los años una relevancia estratégica como sedes económicas, 


socio-culturales y comunicacionales (Ribeiro y Sousa, 2016), y simultáneamente, se están 


convirtiendo en sujetos o productos de consumo, en marcas con identidades y valores, articulando sus 


propios intercambios entre su oferta urbana y las demandas de sus diversos colectivos: residentes, 


turistas, inversores, trabajadores, empresas (Muñiz y Cervantes, 2012). 


En las ciudades confluyen así los citados flujos de intercambio, y se va construyendo en ellas su 


identidad alrededor de tales relaciones de intercambio. Cobra relevancia de esta manera el concepto de 


“identidad” de las ciudades. Hay ciudades que tienen identidades claras en relación con ciertos 


atributos más o menos singulares que les confieren notoriedad (p.e., distritos financieros, 


vanguardistas, de significación religiosa, de sol y playa; patrimonio cultural); mientras que otras 


1 Este trabajo en curso forma parte del Trabajo Fin de Grado que en la actualidad se encuentra realizando uno de nuestros 


alumnos.  
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conservan identidades híbridas o más heterogéneas (Muñiz y Cervantes, 2012). En consecuencia, las 


distintas ciudades rivalizan entre sí para atraer a un determinado perfil  de ciudadanos y visitantes 


(p.e., turismo cultural, industrial, gastronómico, paisajístico, etc.)  


En cualquier caso, el objetivo último no es otro que articular los fundamentos para el logro de una 


ventaja competitiva sólida en el contexto nacional e internacional, que permita a una ciudad 


posicionarse distintivamente frente al resto de competidores.  


Se asume en cualquier caso que las distintas ciudades compiten bajo condiciones diferentes, puesto 


que la base de recursos y capacidades distintivas de unas y otras es completamente heterogénea (Sáez 


et al., 2013). Así, mientras algunas poseen enclaves únicos que por sí solos generan atracción y no 


pueden ser imitados por la competencia, otras tendrán que diseñar e implementar estrategias de 


captación capaces de hacer frente a semejantes debilidades.  


Todo ello pone de manifiesto la necesidad de instrumentalizar procesos de planificación estratégica en 


el contexto de las ciudades, y en particular, el desarrollo de programas de marketing dirigidos a 


potenciar la imagen de la ciudad, y en definitiva su marca, con el fin de lograr un óptimo 


posicionamiento en la mente de sus diferentes públicos objetivo. El plan de marketing estratégico ha 


de contemplar la definición de una imagen fuerte, diferente, reconocible, coherente y, sobre todo, 


creadora de una opinión favorable entre los diferentes públicos a los que se dirige. La ciudad como 


producto está formada por un conjunto de atributos tangibles (infraestructuras, carreteras, etc.), e 


intangibles (valores, información, conocimiento, imagen, marca, cultura, etc.) que los potenciales 


clientes valoran y en virtud de los cuales obtienen un determinado nivel de satisfacción (Sáez et al., 


2011).  


Pine y Gilmore (1999) afirman que los bienes y servicios ya no resultan suficientes a día de hoy; lo 


que los clientes necesitan y valoran en la actualidad son experiencias, eventos memorables que 


involucren al cliente de manera absolutamente personal. El desarrollo de la denominada economía de 


la experiencia que defienden estos autores, ha propiciado la apuesta de las ciudades por la 


organización de eventos o actividades que brinden una experiencia positiva a sus usuarios, 


persiguiendo el establecimiento de conexiones emocionales y genuinas en virtud de las que poder 


conectar estrechamente con los sujetos y sentar las bases de una estrategia de diferenciación. 


El marketing de ciudades constituye de esta manera un interesante instrumento estratégico que 


pretende facilitar a las ciudades la satisfacción de las exigencias y necesidades de sus diferentes 


públicos objetivo, a través del diseño y ejecución de procesos de creación y transmisión de valor, con 


el fin de mejorar su posicionamiento competitivo.   


2.2. Aproximación al contexto de estudio: la provincia de Almería 


En la provincia de Almería, situada en el sureste español, el mar y el desierto conviven con la huerta 


más fértil y productiva del continente. Sus peculiaridades paisajísticas y la bondad de su climatología 


provoca que el entorno natural de la provincia se revele como un instrumento clave dentro de los 


elementos que componen la oferta de la ciudad.  


A unos kilómetros de distancia de la capital, se encuentran un sinfín de playas prácticamente vírgenes 


a las que se asoman impresionantes acantilados, grandes playas de arena fina, sierras que recorren la 


provincia de este a oeste, y el único desierto del continente europeo. Espacios de un enorme valor 


medioambiental y que ofrecen muchas posibilidades para la diversión y la puesta en práctica de 


distintos deportes. Por otro lado, el Parque Natural del Desierto de Tabernas, se ha popularizado por 


servir de escenario para el rodaje de películas del género western.  


Debemos destacar sobre todo la existencia del Parque Natural Cabo de Gata-Níjar, con una de las 


franjas costeras de mayor belleza y riqueza ecológica del Mediterráneo occidental; es el primer parque 


natural marítimo-terrestre de Andalucía. En él, abundan calas de gran belleza que dan lugar a los 


cincuenta kilómetros de costa acantilada mejor conservada del mediterráneo europeo (Andalucia.com). 


Las principales actividades económicas de la provincia de Almería se localizan en los sectores agrícola 


y servicios. Gracias al desarrollo agrícola, la provincia de Almería se ha convertido en una de las 


zonas más importantes de explotación agraria de toda Europa, con miles de hectáreas de cultivo bajo 
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plástico (Cortés, et al. 2002). En la actualidad constituye uno de los pilares básicos en los que se 


sustenta la economía de la provincia y ha sido un sector clave en la reciente recuperación económica 


de la provincia. El tipo de cultivo dominante en esta zona es el de la hortaliza. En la provincia, 


además, se sitúan laboratorios de semillas e industrias auxiliares de la agricultura de las 


multinacionales más importantes del sector. 


Dentro del sector servicios, ocupa un lugar especialmente destacada la actividad turística. Almería es 


sinónimo de visitas turísticas. Sin embargo, posee notables deficiencias especialmente en relación con 


algunas infraestructuras de transporte, como el elevado precio de los vuelos desde su aeropuerto y la 


escasez de conexiones, haciendo necesario en muchos casos que los pasajeros acudan a aeropuertos de 


otras ciudades cercanas como Málaga o Alicante, con el fin de ahorrar en sus billetes y encontrar 


mejores conexiones. 


En relación con el tren, la escasez de conexiones y la no llegada del Ave hacen que el sistema de 


transporte por ferrocarril de la ciudad sea pobre y deficiente. Por otro lado, la reciente apertura del 


carril bici, lo que se suponía iba a ser una alegría para todos los vecinos, ha desembocado en una 


oleada de quejas, cuyos principales motivos son la destrucción de las plazas de aparcamiento que ha 


conllevado, y el hecho de que muchas partes de este carril se sitúen encima de la acera, lo que dificulta 


el tránsito peatonal. 


Figura 1  


DAFO resumen para la ciudad de Almería 


Debilidades Fortalezas 


Escaso desarrollo de la industria Clima 


Estacionalidad del turismo Agricultura 


Deficiente sistema de transportes Patrimonio natural 


Escaso patrimonio histórico Turismo de sol y playa 


Limpieza de las calles Oferta en restauración 


Escasa inversión en energías renovables Oferta deportiva 


 Bajo precio vivienda 


 


Amenazas Oportunidades 


Incertidumbre política Crecimiento por encima de la media andaluza 


Competencia con destinos consolidados  Incremento de actividades de turismo activo 


Competencia en patrimonio histórico Actividad cinematográfica  


Competencia en ocio y diversión Industria energías renovables por explotar 


Competencia en transportes y comunicaciones  


Universidades cercanas con gran poder de 


atracción  


 


Fuente: elaboración propia 


3. Metodología a utilizar y resultados preliminares  


Para la consecución de los objetivos propuestos, se ha propuesto el desarrollo de una investigación 


exploratoria con el fin de realizar una aproximación inicial al nivel de satisfacción que residentes y 


turistas poseen con la ciudad de Almería, y la identificación de los elementos que definen la oferta de 


la ciudad, tanto en términos positivos, como por el hecho de ser susceptibles de mejora.  


La recogida de los datos se ha establecido en dos fases. Así, en una primera fase del estudio ya 


concluida, se han recogido las respuestas ofrecidas por 70 individuos residentes en la ciudad de 


Almería, durante los meses de mayo y junio de 2016, elegidos a través de un procedimiento de 


muestreo por conveniencia. El instrumento utilizado para la recogida de los datos ha sido la encuesta.  


Para la elaboración del cuestionario se han tomado como base un conjunto de encuestas sobre 


satisfacción ciudadana identificadas en la literatura de marketing y aquellas que realiza anualmente el 


Observatorio del Ayuntamiento de Madrid. En el cuestionario se incorporan preguntas relacionadas 


con diferentes ítemes de la ciudad, que van en relación con su atractivo y oferta, habiéndose empleado 


escalas tipo Likert en su redacción (siendo 1=muy insatisfecho y 7=muy satisfecho), realizándose las 
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mismas preguntas para un conjunto de ciudades identificadas en la literatura como competidoras 


directas de la ciudad de Almería.  


Los datos obtenidos están siendo analizados con el programa estadístico IBM SPSS Statistics, con el 


fin de extraer las conclusiones correspondientes para, en su caso, detectar posibles desviaciones 


respecto a una situación ideal para la ciudad de Almería, así como posicionar a la ciudad en relación 


con otras ciudades competitivas. De esta manera, se pretende finalmente poder proponer una serie de 


medidas estratégicas, que consideramos podrían mejorar el atractivo de la ciudad, y en definitiva, su 


posicionamiento competitivo, en una clara apuesta por la sostenibilidad de la ciudad.  


Algunos de los resultados preliminares se muestran en las figuras 2 y 3. En ambos casos se constatan 


las percepciones insatisfactorias que los residentes manifiestan sobre Almería en relación con sus 


infraestructuras de transporte, o su desviación respecto a la que ellos entenderían como su “ciudad 


ideal”. En la actualidad continúan en fase de realización un conjunto de análisis descriptivos sobre los 


datos recogidos, así como la identificación de posibles relaciones entre las variables que conforman el 


cuestionario.  


Figura 2 


Grado de satisfacción de los residentes en Almería en relación con diferentes atributos de la ciudad 


 Media (Desv. Típ) 


 Almería Ciudad ideal 


Cuidado y conservación 3,64 (1,27) 6,31 (0,97) 


Seguridad 4,11 (1,31) 6,3 (0,85) 


Acceso y transporte 3,5 (1,29) 6,15 (0,85) 


Nivel de contaminación 3,83 (1,60) 6,34 (0,89) 


Limpieza 3,31 (1,40) 6,45 (0,76) 


Espacios verdes 3,1 (1,41) 6,28 (0,93) 


Aparcamiento 2,36 (1,27) 6,06 (1,07) 


Oferta de ocio 3,26 (1,25) 6,05 (1,05) 


Oferta cultural 2,91 (1,27) 5,98 (1,06) 


Climatología 5,94 (1,23) 6,31 (0,85) 


Entorno natural 4,99 (1,49) 6,26 (0,87) 


 


Figura 3 


Valoración de los servicios de transporte de la ciudad de Almería 


 


 


Recientemente, en las primeras semanas de mayo, se ha procedido a iniciar la recogida de datos para 


el segmento turista. El objetivo es alcanzar un tamaño de la muestra igual al de residentes (n=70), con 


el fin de conocer las percepciones y valoraciones de este grupo de usuarios, para poder analizar las 
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posibles diferencias entre ambos colectivos, y con independencia de la existencia o no de tales 


diferencias, proponer acciones de mejora y líneas de actuación estratégica prioritarias que potencien el 


atractivo de la ciudad de Almería para los visitantes turistas nacionales y extranjeros.  
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RESUMEN 


Este trabajo analiza la formación de la experiencia de marca online del destino (EMOD) 


como resultado de las interacciones de los usuarios con las webs oficiales de las Islas 


Baleares y las Islas Canarias (España). La EMOD se conceptualiza en base a la teoría 


cognitiva del aprendizaje multimedia (TCAM), donde se tienen en cuenta los impactos 


sensoriales producidos por los componentes de la web del destino y el posterior 


procesamiento cognitivo de los usuarios. A través de un modelo de ecuaciones 


estructurales se propone analizar las relaciones entre la calidad web percibida del 


destino, la EMOD (sensorial y cognitiva), la actitud hacia la web y la intención de visita y 


recomendación. Los resultados supondrían implicaciones relevantes para la literatura 


sobre la experiencia de marca y la gestión de los destinos turísticos.  


Palabras clave: 


experiencia de marca online; web oficial del destino; calidad web, actitudes hacia la web; 


intención de visita y WOM; Teoría cognitiva del aprendizaje multimedia. 


ABSTRACT 


This paper examines the formation of online destination brand experience (ODBE) as a 


result of users´ interactions with Balearic and Canary Islands official websites (Spain). 


The ODBE is conceived based on the cognitive theory of multimedia learning (CTML), 


where it is assume that destination website features stimulate a sensorial-cognitive 


process on users. Through a structural equation modelling, the relations between 


destination website quality, ODBE (sensorial & cognitive), attitudes toward the web and 


the intention to visit and recommend are evaluated. The findings could establish relevant 


implications for brand experience literature and also for destination marketing 


management. 


Keywords: 


online brand experience; destination official website; website quality, attitudes towards 


the web, intention to visit and recommend, cognitive theory of multimedia learning 


1Financiación del proyecto de investigación: Los autores reconocen el apoyo financiero del Ministerio de Economía, Industria y 
Competitividad del Gobierno de España (Referencia del proyecto de investigación. ECO2015-69103-R) 
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1. Objetivos de la investigación 


Como consecuencia a la alta competencia en el mercado turístico derivada de la democratización del 


transporte y de la eclosión de internet como canal de comunicación directo, los destinos se ven 


obligados a poner en marcha nuevas estrategias de marketing que permitan diferenciarlos unos frente a 


otros. En este contexto la web oficial del destino es una herramienta de promoción vital (Fernández-


Cavia, Rovira, Díaz-Luque & Cavaller, 2014;  Lee & Gretzel, 2012). Su flexibilidad permite originar 


experiencias virtuales capaces de influir en las actitudes y en la intenciones de los usuarios que las 


visitan (Luna-Nevarez & Hyman, 2012). La web oficial del destino constituye también un recurso 


clave en la búsqueda de información sobre el lugar a visitar, ya que es una de las principales fuentes 


disponibles para el turista en la planificación de un viaje (Choi, Letho, Morrison & Jang 2012). Por 


consiguiente, conocer el impacto que ejerce la web oficial del destino en la decisión del turista resulta 


fundamental (Fernández-Cavia et al. 2014; Law, Qi & Buhalis, 2010). En la literatura dedicada a la 


web del destino se pueden encontrar investigaciones que examinan el rol de los componentes de la 


calidad web en las percepciones e intenciones de los usuarios. Entre los componentes determinantes de 


la calidad web de un destino destacan la facilidad de uso (Dickinger & Stangl, 2013, Park et al. 2007), 


el diseño web (incluyen el diseño web) (Kim & Fesenmaier 2008, Park & Gretzel, 2007), el contenido 


audiovisual y narrativo (Lee & Gretzel, 2012; Tigre-Moura, Gnoth & Dean, 2015) y el nivel de  


interactividad (Míguez-González & Fernández-Cavia, 2015). Desde una perspectiva de marca, la web 


del destino supone un marco donde los turistas potenciales visualizan contenido multimedia, 


consumen productos turísticos virtuales y se comunican con otros usuarios y con el personal vinculado 


a la promoción del destino (Oliveira & Panyik, 2015). Sin embargo, son pocos los trabajos que han 


estudiado los efectos de los componentes de la calidad web en las respuestas de los turistas hacia la 


web del destino (Loureiro, 2015), así como la experiencia de marca online al visitar la web oficial. 


Este vacío académico nos lleva a la necesidad de seguir profundizando, tal y como proponen  Lee et 


al. (2010), en las respuestas experienciales de los visitantes virtuales con la web del destino. En 


consecuencia, en esta investigación se establecen como objetivos principales: (1) Analizar la 


importancia de la calidad web percibida del destino en la experiencia de marca online del destino 


(EMOD) y en la actitud hacia la web; Y (2), examinar el efecto de la EMOD en la actitud hacia la web 


y en la intención de visita y recomendación. Dando respuesta a dichos objetivos se pretende identificar 


acciones que mejoren la gestión de la marca destino a través de su página web oficial. Las 


evaluaciones de las webs oficiales a realizar corresponden a dos destinos de sol y playa competitivos y 


con gran importancia a nivel internacional en cuanto al número de turistas que los visitan (Islas 


Baleares y las Islas Canarias). 


1. Resumen del modelo conceptual propuesto 


El concepto de calidad web surge como consecuencia de la necesidad de adaptar la concepción clásica 


de la calidad del servicio y su modelización a través de las dimensiones SERVQUAL en aquellos 


contextos donde los consumidores interactúan en mayor medida con elementos tecnológicos en vez de 


hacerlo directamente con el personal de servicio (Parasuraman & Grewal, 2000). La calidad web 


percibida se define como el juicio global sobre la excelencia y superioridad de una web por parte de 


los clientes (Park et al. 2007). Mantener altos niveles de calidad web posibilita influir en los niveles de 


satisfacción y lealtad de los consumidores, induce comportamientos de recompra, promueve la 


difusión mediante el WOM (boca-oído) y genera beneficios derivados de las actividades online (Bai, 


Law & Wen, 2008). De acuerdo con los autores Kaplanidou & Vogt (2006), si la web del destino es 


capaz de proporcionar elementos estéticamente motivantes, como imágenes, gráficos o mapas, se 


percibirá como útil y relevante, lo que inducirá en una mejor actitud hacia la web. Estudios más 


recientes como el de Loureiro (2015) ahondan en los efectos que la calidad web del destino ejerce en 


diferentes estados emocionales de los usuarios. Se remarca que una alta calidad web -medida a través 


del diseño visual, la información, la facilidad de uso y la interactividad- induce al usuario a sentirse 


libre y autónomo en su visita, lo que genera una mayor excitación y comodidad durante la navegación. 


Estas emociones al navegar por la web se traducen en una alta intención de visita y recomendación del 


destino. Atendiendo a las evidencias más relevantes sobre la literatura de la calidad web del destino, se 


propone la primera hipótesis de la investigación:  
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H1. La calidad web percibida del destino influye positivamente en la actitud de los usuarios hacia la 


web. 


Los autores Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009) ahondan en un modelo experiencial sobre las 


relaciones entre los consumidores y las marcas. En su estudio argumentan que el concepto de 


experiencia de marca recoge el cúmulo de sensaciones, emociones, conocimientos y comportamientos 


evocados por los estímulos relacionados con la marca, que son parte de su diseño, identidad, 


packaging, comunicación y entorno. Desde una perspectiva online, las experiencias de consumo han 


sido comúnmente descritas bajo el término de flow, definido como el estado mental experimentado por 


el consumidor cuando está completamente inmerso en la navegación (Novak, Hoffman & Yung, 


2000). Dicha inmersión implica la generación de procesamientos cognitivos y afectivos por parte del 


consumidor al visitar una web (Rose, Hair & Clark, 2012). Por su parte, Morgan-Thomas & Veloutsou 


(2013) consideran que la experiencia online con una marca se define como las respuestas internas y 


subjetivas del individuo cuando entra en contacto con una marca online. 


 El número de publicaciones académicas en turismo sobre la experiencia de marca en entornos online 


aún es muy escaso. Las pocas aportaciones existentes enfocan sus análisis principalmente en hoteles 


(Lee & Jeoung, 2014). Los autores Lee et al. (2010) y Lee & Gretzel (2012) se aproximan al concepto 


de experiencia de marca online al adoptar la teoría cognitiva de aprendizaje multimedia (Mayer, 1997) 


en el estudio sobre la capacidad de la información sonora, visual y las descripciones textuales en la 


web del destino de estimular el imaginario e influir en las actitudes de los usuarios. Estos autores 


obtienen que las descripciones textuales sensoriales en combinación con las imágenes de la web 


activan las representaciones concretas de creencias, sentimientos, e información sensorial en la mente 


del individuo y finalmente dicha activación cognitiva mejora su actitud hacia el destino (Lee et al. 


2010). Desde el punto de vista la TCAM (Mayer, 1997), la información proveniente de entornos 


electrónicos (como la web del destino) es localizada y recibida por los usuarios mediante canales 


parcialmente independientes (auditivo y visual) integrados en la denominada memoria sensorial. 


Posteriormente, dicha información es retenida y manipulada por el usuario/aprendiz en períodos cortos 


de tiempo de manera consciente (memoria de trabajo). Por último, aquella información que haya sido 


considerada relevante se almacena en la memoria de largo plazo, lo que permitirá a los individuos 


crear constructos cognitivos que incorporen múltiples unidades de información dentro de una unidad 


singular de mayor nivel. A medida que el mix de presentaciones multimedia visuales-auditivas-


textuales de la web del destino se perciba con una alta calidad, se podrá fomentar la atención e 


inmersión de los usuarios en el contenido (Mayer, 1997), provocando el nivel de estímulo suficiente 


para que construyan significado y obtengan una comprensión más profunda y duradera en la memoria 


sobre la información expuesta (Verhallen, Bus, & De Jong, 2006). Bajo este enfoque, los estímulos 


visuales-textuales sensoriales de la web del destino pueden ser claves en el diseño y la información 


expuesta, en la medida en que contribuyan a generar una experiencia sensorial-cognitiva positiva a los 


usuarios, que en definitiva redunde en una mejor actitud hacia el destino. Tomando como referencia 


las evidencias de la literatura de turismo y de la experiencia de marca, el presente trabajo plantea que 


el cúmulo de sensaciones y procesamientos cognitivos evocados por los estímulos de la web oficial del 


destino pueden ser parte de la experiencia de los usuarios con la marca destino (EMOD sensorial y 


cognitiva). Asimismo, dicha experiencia podrá influir en la actitud hacia la web y en la intención de 


visitar y recomendar el destino. Para el modelo conceptual de EMOD se toma como base la 


experiencia de marca sensorial e intelectual propuesta por Brakus et al. (2009). En el presente estudio 


la EMOD sensorial se define como los estímulos de la marca en la web del destino perceptibles por los 


sentidos. Mientras que la EMOD cognitiva se compone de los pensamientos de los usuarios y la 


creación de procesos mentales estimulantes provocados por la marca destino en su web oficial. 


Consecuentemente a la discusión teórica, se expone (figura 1) el modelo conceptual propuesto y el 


resto de hipótesis de la investigación: 


H2. La calidad web percibida del destino influye positivamente en la experiencia de marca online 


sensorial (a) y cognitiva (b). 


H3. La experiencia de marca online del destino sensorial influye positivamente en la experiencia de 


marca online del destino cognitiva. 
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H4. La experiencia de marca online sensorial (a) y cognitiva (b) tiene un efecto positivo en la actitud 


de los usuarios hacia la web del destino. 


H5. La experiencia de marca online sensorial (a) y cognitiva (b) influye positivamente en la intención 


de visita y WOM. 


H6. La actitud hacia la web del destino tiene un efecto positivo en la intención de visita y WOM 


2. Aspectos Metodológicos 


A través de una encuesta online se pretende obtener las evaluaciones de las webs oficiales de los 


destinos propuestos. Entre las instrucciones a seguir por los participantes se destaca la asignación 


aleatoria de un solo destino a evaluar para cada individuo y la total libertad para centrarse en aquellos 


apartados web que les causen mayor atractivo (Noort, Voorvel & Reijmersdal, 2012). El cuestionario 


de valoración web contiene un total de 29 ítems. Para la medición de la calidad web se utilizan 16 


ítems divididos en las cuatro dimensiones desarrolladas por Loureiro (2015), facilidad de uso (4 


ítems), información (4 ítems), interactividad (3 ítems) y diseño web (5 ítems). La EMOD corresponde 


a una adaptación de los modelos de experiencia de marca de Barnes et al. (2014), Brakus et al. (2009) 


con dos dimensiones (sensorial y cognitiva) donde se aplican 3 ítems para cada una de ellas. La escala 


de la actitud hacia la web del destino (3 ítems) está basada en la propuesta de Mazaheri, Richard y 


Laroche (2011) y la intención de visita y recomendación (4 ítems) en la modelación de Lourerio 


(2015). 
FIGURA 1 


Modelo conceptual propuesto 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


Ante la propuesta de analizar las webs de Islas Balares e Islas Canarias, una muestra relevante sería la 


que integre sujetos caracterizados por los principales puntos emisores de turistas hacia estos 


archipiélagos. Según datos del INE (2017) (http://www.ine.es/jaxiT3/Tabla.htm?t=10823&L=0) 


ambos destinos comparten sus principales puntos emisores de turistas (Reino Unido, Alemania y 


España). Partiendo de un criterio equitativo en cuanto a género, para el estudio se ha considerado 


como óptima una muestra representativa de turistas del Reino Unido, Alemania y España que viajan 


anualmente a los destinos escogidos y que además hayan utilizado la web de algún destino antes de 


adquirir su viaje. Para el contraste del modelo teórico en primer lugar se considerará un análisis 


factorial confirmatorio (AFC) en aras de evaluar las propiedades psicométricas y garantizar así la 


validez y fiabilidad de las escalas de medición empleadas. En segundo lugar, en el contraste de las 


relaciones causales se aplicará un modelo de ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados parciales 


(PLS). Método recomendado por Chin (1998) ante análisis causales predictivos en situaciones donde 


aún no existe un marco teórico desarrollado, como es el caso de la experiencia de marca online del 


destino. Siguiendo el procedimiento de Loureiro (2015), la calidad web del destino es incorporada 


conceptualmente como un factor formativo de segundo orden. En este sentido la modelización por 


PLS resulta útil, ya que se incide en la búsqueda de acomodar un número extenso de variables 


manifiestas y factores de tipo formativo (Chin, Marcolin & Newsted, 2003). 


3. Aportaciones previsibles del estudio 


Confirmar el potencial de la web del destino como vía de promoción sensorial-cognitiva en la relación 


entre los turistas y el destino supone abrir una nueva línea de investigación dentro de la gestión de la 


marca en turismo. La importancia estriba en que sería plausible predecir efectos causales derivados de 


la potenciación de los diferentes componentes de la calidad web percibida (facilidad de uso, diseño, 
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interactividad y calidad de la información) y su posterior implicación en las precepciones de los 


consumidores y en sus intenciones de viajar realmente al destino. Por otro lado, y en relación con la 


literatura de marketing, se observan investigaciones que toman como referencia modelos de 


experiencia de marca desarrollados en contextos offline (Brakus et al. 2009) y que posteriormente han 


sido adaptados íntegramente al contexto online (Shim Forsythe & Kwon, 2015). En esta investigación 


los autores han sido sensibles en diferenciar el contexto experiencial online desde una perspectiva 


cognitiva adoptando teorías como la TCAM. Esto supone tener en cuenta únicamente dos tipos de 


experiencia de marca (sensorial y cognitiva) directamente relacionadas con evidencias previas sobre la 


aplicación de la TCAM en el análisis de los efectos de la web del destino en los usuarios (Lee et al. 


2010; Lee & Gretzel, 2012). Si finalmente se demuestra la validación del constructo de experiencia de 


marca online del destino (sensorial, cognitiva) supondría comenzar un debate sobre si en un contexto 


de multicanalidad en la promoción del destino, es conveniente utilizar las mismas dimensiones 


experienciales en entornos offline y online.  
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RESUMEN 


El presente estudio se centra en evaluar la eficiencia del sector hotelero en las 


diferentes regiones de España, uno de los mercados turísticos líderes a nivel 


mundial. Las principales contribuciones de esta investigación son las siguientes: 


proporcionar una revisión exhaustiva de la literatura existente hasta la fecha sobre 


la eficiencia en el sector hotelero, profundizar en la línea de investigación centrada 


en el análisis de las diferencias regionales de la eficiencia en el sector hotelero y 


examinar el impacto de diferentes variables ambientales sobre dicha eficiencia. En 


concreto, se examinan las siguientes variables ambientales: duración de la 


estancia, número de turistas internacionales recibidos y el modelo turístico de sol y 


playa. La eficiencia de los hoteles a nivel regional se examina empleando el modelo 


del Análisis Envolvente de Datos (DEA) de naturaleza estocástica en dos etapas.  


Finalmente, se plantean las diferentes implicaciones teóricas y de gestión. 


Palabras clave: 


Eficiencia, hoteles, España, DEA 


 


ABSTRACT 


This paper focuses on evaluating hotel efficiency in the different regions in Spain, 


one of the world’s leading tourism markets. The main contributions of this research 


are to provide a deep revision of the existing literature on hotel efficiency and to 


extend this stream of research by analyzing the impact of environmental variables - 


length of stay, number of international tourists and the sun and sand tourism model 


- on hotel efficiency. Regional hotels efficiency is estimated using a double 


bootstrap Data Envelopment Analysis (DEA) model. Theoretical and managerial 


implications are provided. 


Keywords: 


Efficiency, hotels, Spain, DEA 
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RESUMEN 


Durante las últimas décadas ha existido un profundo interés en la literatura por ahondar 


en los estilos de aprendizaje a fin de desarrollar las metodologías más eficaces en el 


proceso de enseñanza/aprendizaje. Sin embargo, pocos estudios han analizado la 


relación existente entre los estilos de aprendizaje según el Modelo de Cerebro Total y la 


Inteligencia Emocional en alumnos universitarios, siendo esta la propuesta implícita en 


este trabajo. Para la medición de los estilos de aprendizaje dominantes se utiliza una 


adaptación del instrumento de medida elaborado por Jiménez (2006). En relación a la 


medición de la Inteligencia Emocional se utiliza una adaptación simplificada de la 


versión castellana del Trait Meta-Mood Scale (TMMS-24; Fernández-Berrocal et al., 


2004). Los estilos de aprendizaje basados en dominancias mixtas influyen de forma 


positiva en el desarrollo de la Inteligencia Emocional. Por otro lado, se observa una 


contribución más pronunciada de los estilos de aprendizaje asociados al hemisferio 


derecho en el desarrollo de la Inteligencia Emocional. Existen una necesidad de 


entrenar a los estudiantes en el uso de un estilo de aprendizaje que permita el uso de 


dominancias mixtas contribuyendo así al desarrollo de su IE. 


 


Palabras clave: 


Estilos de Aprendizaje, Modelo de Cerebro Total, Inteligencia Emocional. 


 


ABSTRACT 


During the last decades there has been a deep interest in the literature to delve into 


learning styles in order to develop the most effective methodologies in the teaching / 


learning process. However, few studies have analyzed the relationship between learning 


styles according to the Total Brain Model and Emotional Intelligence in university 


students, which is the implicit proposal in this work. For the measurement of dominant 


learning styles an adaptation of the measurement instrument elaborated by Jiménez 


(2006) is used. In relation to the measurement of Emotional Intelligence, a simplified 


adaptation of the Spanish version of the Trait Meta-Mood Scale (TMMS-24; Fernández-


Berrocal et al., 2004) is used. Learning styles based on mixed dominance have a 


positive influence on the development of Emotional Intelligence. On the other hand, 


there is a more pronounced contribution of learning styles associated with the right 


hemisphere in the development of Emotional Intelligence. There is a need to train 


students in the use of a learning style that allows the use of mixed dominance thus 


contributing to the development of their IE. 


Keywords: 


  Learning Styles, Total Brain Model, Emotional Intelligence. 
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1. Introducción 


En las últimas décadas se observa un interés creciente por el estudio de aquellas capacidades 


mentales que permiten al individuo construir su propio conocimiento, aprender cómo 


enfrentarse eficazmente a diferentes situaciones vitales (Gómez, 2004; Perea, 2011; Segarra et 


al., 2015). En este sentido, Alonso et al. (1994) definen los estilos de aprendizaje cómo: “rasgos 


cognitivos, afectivos y fisiológicos que sirven como indicadores relativamente estables de cómo 


los alumnos perciben las interacciones y responden a sus ambientes de aprendizaje”. Dada la 


variedad de elementos cognitivos y afectivos que intervienen en el proceso se puede afirmar 


que cada persona utiliza su propia estrategia para aprender (Brookfield, 1995; Gómez et al., 


2011; Mallart, 2000). Resulta pionero el trabajo de Sperry (1961) sobre la Teoría del Cerebro 


Derecho vs. El Cerebro Izquierdo, trabajo seminal sobre los estilos de aprendizaje como: la 


Teoría del Cerebro Triuno, el Modelo del Cerebro Total, las Inteligencias Múltiples, y la 


Inteligencia Emocional, entre otros. Estas teorías refieren la conformación del cerebro 


anatómica y fisiológicamente por estructuras diferentes que le confieren al individuo ese 


carácter integral que le permite ver, sentir, actuar, aprender y convivir yendo más allá de las 


capacidades propias en la obtención de la información y la toma de decisiones (Canto et al., 


2015).    


La Teoría de Sperry (1961) establece que la existencia de dos hemisferios cerebrales implica el 


control de distintos tipos de pensamientos dependiendo de cada individuo priorizar uno sobre 


otro. Así, una persona que utiliza más la parte izquierda del cerebro es más lógica, analítica y 


objetiva, mientras que una persona que utiliza el lado derecho, es más intuitiva, reflexiva y 


subjetiva.  


Posteriormente, la Teoría del Cerebro Triuno (MacLean, 1990) plantea que el cerebro está 


formado por tres estructuras cerebrales: 1) La neocorteza compuesta por el hemisferio izquierdo 


y el hemisferio derecho. La primera está asociada a procesos de razonamiento lógico y 


descomposición de un todo en partes; la segunda, a la posibilidad de ver globalidades y 


establecer relaciones espaciales. 2) El sistema límbico, en el que se dan los procesos 


emocionales y los procesos relacionados con las motivaciones básicas. 3) El cerebro reptiliano, 


está formado por el cerebro básico en el que se dan los procesos que dan lugar a las rutinas y 


costumbres del comportamiento humano. El uso de todas estas estructuras cerebrales 


permitirían el aprovechamiento de toda la capacidad del sujeto.  


En base a los estudios, Herrmann (1989) elaboró el Modelo del Cerebro Total que estructura la 


arquitectura de su modelo metafórico del cerebro planteando la división del mismo en dos 


cuadrantes corticales superiores y dos límbicos inferiores. Cada cuadrante está asociado con un 


estilo particular de aprendizaje, por lo tanto, cada proceso de pensamiento individual puede 


estar descrito en función de dónde se hallan sus preferencias en estos cuatro cuadrantes 


(Maureira et al., 2016; Silva, 2008). Así, el lóbulo superior izquierdo (cuadrante A) se 


especializa en el pensamiento lógico-analítico. Los sujetos con esta dominancia cerebral 


aprenden de forma racional y usando su lógica. Mientras que el lóbulo inferior izquierdo 


(cuadrante B), se dedica al pensamiento secuencial y planificado. Los sujetos con esta 


dominancia gustan de la organización y de la rutina. Por otro lado, el lóbulo inferior derecho 


(cuadrante C) supone el pensamiento emocional, comunicador y humanístico. Los sujetos con 


esta dominancia cerebral aprenden conceptualizando e integrando. Por último, el lóbulo superior 


derecho (cuadrante D) se basa en el pensamiento conceptual, holístico-intuitivo y creativo. Los 


sujetos con esta dominancia cerebral aprenden escuchando y preguntando (Flores y Maureira, 


2015; Velásquez et al., 2006). Cada individuo manifiesta una dominancia cerebral, es decir, una 


tendencia a utilizar más las funciones de un hemisferio que las de otro para interactuar con su 


medio (Herrmann y Herrmann-Nehdi, 2015;  Salas et al., 2004; Sánchez, 2010). En base a esta 


idea, y con tal de determinar el perfil de dominancia que caracteriza a cada individuo, Herrmann 


aporta un instrumento de valoración al que denomina Herrmann Brain Dominance Instrument 


(HBDI), estableciendo cuatro modalidades de estilo de aprendizaje: 1) Realista, propio del 


hemisferio izquierdo (cuadrantes A y B); 2) idealista, propio del hemisferio derecho (cuadrantes 
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C y D); 3) pragmático (cuadrantes A y D); e instintivo (cuadrantes B y C) (Herrmann y 


Herrmann-Nehdi, 2015;  Flores y Maureira, 2015; Maureira et al., 2014; Segarra et al., 2015).  


Posteriormente, el Modelo de Inteligencias Múltiples (Gardner, 1993), plantea ocho formas 


diferentes de inteligencia, asociándose cada una de ellas a una forma de representación mental: 


La Inteligencia Lógica, propia de las ciencias. La Inteligencia Lingüística, propia de los buenos 


redactores, La Inteligencia Espacial, que implica un modelo mental en tres dimensiones. La 


Inteligencia Kinestésica, o la capacidad del propio cuerpo para realizar actividades. La 


Inteligencia Naturalista, necesaria para observar la naturaleza. La Inteligencia Musical, propia 


de los bailarines. Y por último, la Inteligencia Intrapersonal e Interpersonal, que conforman la 


denominada posteriormente Inteligencia Emocional (en adelante IE), determinando la capacidad 


para dirigir de manera satisfactoria el comportamiento vital. Estas inteligencias son diferentes e 


independientes, pudiéndose potenciar independientemente.  


En las últimas décadas, siguiendo la estela de los modelos anteriores, aparecen estudios 


específicos sobre la IE, preferentemente por su valor posibilitador para alcanzar metas de la vida 


cotidiana (López-Zafra et al., 2012; Pérez, et al., 2014; Warwick y Nettlbeck, 2004). La IE 


resulta de procesos mentales y psicofisiológicos específicos cuya organización implica 


diferentes formas de entender el mundo, de aprender (Akhtar et al., 2015; Andrei et al., 2016; 


Fernández-Berrocal y Ramos, 2004; Momm et al., 2015; Petrides et al., 2016;  Vallés, 2008). 


Varias son las perspectivas de análisis empleadas en el estudio de la IE: 1) Los Modelos 


Teóricos de Habilidad (centrados en las habilidades mentales que permiten utilizar la 


información proporcionada por las emociones para mejorar el procesamiento cognitivo; 2) los 


Modelos Mixtos (aquellos que combinan las habilidades mentales con rasgos de personalidad). 


La IE, según los defensores de los Modelos de Habilidad (Mayer y Salovey, 1997), supone un 


conjunto de capacidades cognitivas interrelacionadas que representa la intersección de la 


capacidad mental general (razonamiento) y las emociones, diferenciándose de los rasgos de 


personalidad y comportamiento (empatía, asertividad, etc.), defendidos por los Modelos Mixtos.  


De acuerdo con esta perspectiva, la IE se organiza en una jerarquía tentativa de diferentes 


aptitudes. La primera de las ramas (algunos autores prefieren categorizarlas en dos, percepción e 


identificación) supone la valoración y expresión de las emociones con exactitud. La siguiente 


rama implica la comprensión de las emociones. Finalmente, la última rama supone el manejo de 


las emociones para alcanzar metas. Cuando la emoción es percibida, hipotetiza Mayer (2001), 


interviene en los niveles básicos de procesamiento facilitando actividades como la solución de 


problemas y la toma de decisiones, favoreciendo los procesos de atención al redirigir atención 


hacia la información que se requiere en esas circunstancias (Mayer, 2001). De acuerdo con esto, 


los individuos no pueden aprender alejados de las emociones, pero también debe saber cómo 


gestionar las mismas y esto, según los postulados de Herramnn (1989), no parece ser patrimonio 


exclusivo de un solo cuadrante, estando presentes a través del desarrollo de la IE en todo el 


proceso cognitivo que implica el aprendizaje. En este sentido, la efectividad de la educación 


mejora notablemente los resultados académicos cuando se forma a los alumnos en el uso de los 


cuatro cuadrantes cerebrales (Gómez, 2004). De hecho, el propio Herrmann (1989), mantiene 


que un hemisferio no es más importante que el otro. Según este autor, para poder realizar 


cualquier tarea necesitamos emplear los dos hemisferios, especialmente si se trata de una tarea 


complicada.  


La utilización de estrategias mixtas de aprendizaje, tal y como defiende Gardié (1998), al 


permitir el desarrollo de recursos y oportunidades diversas, potencia el desarrollo completo del 


sujeto acercándole así a la excelencia académica. En este sentido, si bien el cerebro está 


constituido por hemisferios y cuadrantes que cumplen funciones específicas, necesita de todos 


ellos para gestionar eficientemente la información emocional logrando así mayor efectividad y 


rendimiento. A partir de estos argumentos proponemos la siguiente hipótesis de trabajo:  


 


H1: Los estilos de aprendizaje basados en dominancias mixtas influyen de forma positiva en el 


desarrollo de la Inteligencia Emocional del estudiante. 
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Anteriormente se ha descrito como cada individuo tiene su  propia forma de aprender dando 


preferencia a un hemisferio o a otro (Casado et al., 2015;  Desrosiers, 2005; Mayolas et al., 


2010). Así,  un sujeto que manifieste una dominancia en los cuadrantes A o B, tiende a ser 


metódico, describir procesos y a gustar de la comprensión de resultados, presentando una 


relación positiva con un estilo de aprendizaje teórico. Estas características contrastan con las del 


sujeto con dominancia en C o D, al que gusta la estética, la emoción, las nuevas experiencias y 


las relaciones interpersonales, actuando por sentimientos, manifestando un interés sobre el estilo 


de aprendizaje más activo y emocional, alejándose de la racionalidad del estilo anterior 


(Maureira et al., 2016).  De acuerdo con esta afirmación proponemos la siguiente hipótesis de 


trabajo: 


H2: Los estilos de aprendizaje asociados al hemisferio derecho contribuyen en mayor medida en 


el desarrollo de la Inteligencia Emocional del estudiante. 


Con el fin de dar respuesta al planteamiento de estas dos hipótesis generales se plantea un 


modelo de relaciones, representado en la Figura 1, el cual supone contrastar la posible influencia 


que cada uno de los estilos de aprendizaje tendría en las tres dimensiones que definen la 


inteligencia emocional del estudiante. 


 


 


FIGURA 1 


Modelo de efectos de los estilos de aprendizaje sobre la inteligencia emocional del estudiante 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


 


  


 


 


Planteadas las hipótesis de nuestra investigación que relacionan los estilos de aprendizaje a 


partir del modelo de Herrmann con el desarrollo de la IE del estudiante, describimos los 


aspectos metodológicos de la investigación y presentamos los resultados alcanzados. 


Finalmente, exponemos las principales conclusiones. 
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2.1. Participantes 


Para contrastar las hipótesis planteadas en este trabajo, y con tal de recoger las diferentes 


tipologías de estudios existentes, nos centramos en un total de 8 especialidades académicas de la 


Universitat Jaume I de Castellón estructuradas en tres ramas diferenciadas correspondientes a 


cada una de las facultades de dicha universidad (Ciencias Sociales y Humanas, Ciencias 


Experimentales y Ciencias Jurídicas y Económicas).  


Una vez elaborado el cuestionario, se desarrolla un pre-test sobre una muestra piloto de 25 


estudiantes. Superado el pre-test se procede a la elaboración de una versión electrónica del 


mismo para proceder al trabajo de campo mediante muestreo de conveniencia. Éste tiene lugar 


en el segundo semestre del curso 2015/16, obteniendo un total de 853 respuestas válidas 


repartidas de forma equilibrada entre las tres facultades. 


Del total de 467 son de género femenino (54,7%) y 386 de género masculino (45,3%). La edad 


media de estos estudiantes es de entre 21 y 22 años. Los datos descriptivos de la muestra en 


relación a sus estilos de aprendizaje y su inteligencia emocional se pueden consultar en la Tabla 


1. 
 


TABLA 1  


Resumen de los análisis descriptivos de la muestra 


Facultad  


(alumnos; %) 


Titulaciones 


(alumnos; %) 


Estilos de 


aprendizaje 


Inteligencia 


emocional 


A B C D PER CO


M 


REG 


Ciencias Económicas y 


Jurídicas (298; 34,9%) 


Administración de Empresas 


(298; 34,9%) 
3,3 3,8 3,2 3,4 3,6 3,5 3,5 


Ciencias Sociales y Humanas 


(276; 32,4%) 


Comunicación Audiovisual 


(149; 17,5%) 
2,4 3,7 3,5 3,7 3,6 3,3 3,3 


Publicidad y Relaciones 


Públicas (127; 14,9%) 
2,5 3,7 3,7 3,7 3,7 3,2 3,4 


Total Facultad 2,4 3,7 3,6 3,7 3,6 3,2 3,4 


Ciencias Experimentales 


(279; 32,7%) 


Ing. Agroalimentaria y del 


Medio Rural (57; 6,7%) 
3,8 3,8 3,4 3,7 3,7 3,5 3,7 


Ing. Eléctrica (44; 5,2%) 3,7 3,6 3 3,4 3,2 3,4 3,4 


Ing. Mecánica (66; 7,7%) 3,8 3,2 2,9 3,4 3,0 3,1 3,3 


Ing. Química (57; 6,7%) 3,8 3,5 2,9 3,6 3,2 3,2 3,1 


Ing. en Tecnologías 


Industriales (55; 6,4%) 
3,6 3,4 3,0 3,4 3,3 2,9 3,2 


Total Facultad 3,7 3,5 3,0 3,5 3,2 3,2 3,3 


Total muestra 3,1 3,7 3,3 3,5 3,5 3,3 3,4 


 


 


2.2. Instrumento de medida 


Para realizar la medición de los constructos analizados en este estudio se utilizan instrumentos 


de auto-informe en base a su fácil comprensión y sencillez en la administración. 


Así, en primer lugar, respecto a la medición de los estilos de aprendizaje dominantes en los 


estudiantes universitarios utilizamos una adaptación reducida del instrumento de medida 


elaborado por Jiménez (2006), que tiene su antecedente inmediato en el HBDI (Herrmann, 


1989). Concretamente, este instrumento de 8 ítems (ver Tabla 2), supone un proceso de auto-


evaluación en el que el entrevistado debe mostrar, en una escala tipo Likert de 5 puntos, su 


opinión respecto a su grado de desempeño en cada uno de los aspectos o actividades asociados a 


los distintos cuadrantes cerebrales (2 ítems asociados a cada cuadrante).  
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En relación a la medición de la IE del estudiante se utiliza una adaptación simplificada de la 


versión castellana del Trait Meta-Mood Scale (TMMS-24; Fernández-Berrocal et al., 2004; 


original de Salovey et al. (1995). Tal y como se recoge en la Tabla 3, se trata de una escala 


rasgo de meta-conocimiento de los estados emocionales que proporciona, a través de 12 ítems y 


una escala Likert de 5 puntos, la inteligencia emocional percibida mediante tres factores: 


Percepción, comprensión y regulación de las propias emociones (con 4 ítems para cada factor). 


 


2.3. Procedimiento  


 


La depuración de las escalas se realizó mediante análisis factorial confirmatorio por modelos de 


ecuaciones estructurales a través del programa estadístico EQS 6.1. Los parámetros fueron 


estimados utilizando el enfoque de máxima verosimilitud por método robusto. 


En concreto, se sigue una estrategia de desarrollo del modelo (Hair et al., 2009). Tomando como 


base las recomendaciones de Jöreskog y Sörbom (1993), en primer lugar se procedió al examen 


de los parámetros de estimación. Se comprueba que los indicadores cumplían la condición de 


convergencia fuerte, con coeficientes estandarizados individuales (λ) por encima de 0,6 y con 


un valor promedio de las cargas sobre cada factor por encima de 0,7 (Bagozzi y Youjae, 1988; 


Steenkamp y Van Trijp, 1991; Hair et al., 2009). A continuación se verifica el cumplimiento de 


la condición de convergencia débil a través del análisis de la significatividad de los coeficientes 


de regresión de los factores con respecto a su correspondiente variable latente (Steenkamp & 


Van Trijp 1991). Para ello se revisa la significatividad del estadístico t de student exigiendo un 


requisito máximo (t > 2.58; P = 0.01). Finalmente, se supervisa la evolución de los principales 


índices de ajuste del modelo. Concretamente el ajuste del modelo conceptual a los datos 


empíricos se estudia a través de los estadísticos: χ2 normada, normed fit index (NFI), non-


normed fit index (NNFI), incremental fit index (IFI), comparative fit index (CFI), goodness-of-


fit index (GFI), root mean square residual (RMR) y root mean square of approximation 


(RMSEA).  


Seguidamente, con tal de verificar si el proceso de depuración no había perjudicado al nivel de 


fiabilidad de las escalas se realizaron diversas pruebas: el análisis del coeficiente de fiabilidad 


para valorar la consistencia interna a partir del α de Cronbach (Nunnally 1979), así como la 


fiabilidad compuesta del constructo (FC). En ambos casos se consideran como aceptables 


valores superiores a 0,7 (Fornell y Lacker 1981; Hair et al. 2009). Adicionalmente se realiza el 


análisis de la varianza extraída (VE), debiendo ser ésta superior a 0,5 (Fornell y Lacker 1981; 


Hair et al. 2009). Toda esta información queda recogida en la Tabla 2 y 3. 


 


TABLA 2  


Resumen de los análisis factoriales, de validez y de fiabilidad de las escalas de medición de los 


estilos de aprendizaje del estudiante 


Cuadrante A (α=0,783; FC=0,79; VE=0,66) λ Valor t 


A.1 - Pienso que la mejor forma de resolver un problema es siendo analítico y racional en oposición al instinto. 0,882 14,016* 


A.2 - Tengo capacidad de comprender, manipular números y estadísticas de acuerdo con un fin. 0,731 12,635* 


Cuadrante B (α=0,758; FC=0,80; VE=0,67) λ Valor t 


B.1 - La planificación y la organización son prioritarias en mis actividades. 0,625 5,460* 


B.2 - Es importante para mí tener un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar. 0,977 5,610* 


Cuadrante C (α=0,700; FC=0,70; VE=0,50) λ Valor t 


C.1 - En muchas ocasiones prima más en mis decisiones, lo emotivo que lo lógico y lo racional. 0,698 12,630* 


C.2 - Tengo la capacidad de desarrollar y mantener buena comunicación con diferentes tipos de personas. 0,768 12,888* 


Cuadrante D (α=0,728; FC=0,70; VE=0,54) λ Valor t 


D.1 - Tengo la capacidad de razonar en forma avanzada y creativa, siendo capaz de adquirir, modificar y retener 


conocimientos. 
0,783 6,231* 
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D.2 - Produzco nuevas ideas e innovaciones en mi trabajo. 0,681 6,158* 


χ2/gl=1,523; NFI=0,981; NNFI=0,973; IFI=0,989; CFI= 0,989; GFI=0,992; RMR=0,024; RMSEA=0,040 


Nota: *p<0.01. 


 


 


 


 


 


 


TABLA 3  


Resumen de los análisis factoriales, de validez y de fiabilidad de las escalas de medición de la 


inteligencia emocional del estudiante 


Percepción (α=0,881; FC=0,88; VE=0,65) λ Valor t 


PERCE.1 - Normalmente me preocupo mucho por lo que siento.  0,837 7,014* 


PERCE.2 - Normalmente dedico tiempo a pensar en mis emociones.  0,865 6,759* 


PERCE.3 - A menudo pienso en mis sentimientos.  0,614 7,597* 


PERCE.4 - Presto mucha atención a cómo me siento.  0,878 11,581* 


Comprensión (α=0,853; FC=0,85; VE=0,59) λ Valor t 


COMPR.1 - Tengo claros mis sentimientos.  0,766 23,307* 


COMPR.2 - Puedo definir mis sentimientos con normalidad.  0,815 25,586* 


COMPR.3 - Casi siempre sé cómo me siento.  0,802 25,597* 


COMPR.4 - Siempre puedo decir cómo me siento.  0,674 20,753* 


Regulación (α=0,863; FC=0,87; VE=0,64) λ Valor t 


REGUL.1 - Aunque me sienta triste, suelo tener una visión optimista.  0,763 24,753* 


REGUL.2 - Aunque me sienta mal, procuro pensar en cosas agradables.  0,924 32,870* 


REGUL.3 - Cuando estoy triste, pienso en todos los placeres de la vida.  0,681 21,792* 


REGUL.4 - Intento tener pensamientos positivos aunque me sienta mal.  0,803 26,612* 


χ2/gl=1,986; NFI=0,978; NNFI=0,963; IFI=0,983; CFI= 0,983; GFI=0,977; RMR=0,038; RMSEA=0,060 


Nota: *p<0.01. 


 


Por último, se analizó la validez convergente y discriminante. En referencia a la primera, bastó 


con observar que el valor estimado de las correlaciones entre las dimensiones que configuran las 


escalas era elevado y significativo. Por su parte, la validez discriminante de los constructos se 


muestra en la Tabla 4, evaluada a través de la VE. Así, cuando la raíz cuadrada de la VE entre 


cada par de factores es mayor que la correlación estimada entre tales factores, como es el caso, 


la validez discriminante queda ratificada (Fornell y Larcker, 1981). 
 


TABLA 4 


Validez discriminante de las escalas de medición 


 1 2 3 4 5 6 7 


(1) Cuadrante A 0,81       


(2) Cuadrante B 0,03* 0,82      


(3) Cuadrante C 0,31* 0,17* 0,73     


(4) Cuadrante D 0,02* 0,06* 0,13* 0,73    


(5) Percepción emocional 0,16* 0,17* 0,59* 0,20* 0,81   


(6) Comprensión emocional 0,01* 0,13* 0,04* 0,21* 0,25* 0,77  


(7) Regulación emocional 0,01* 0,07* 0,04* 0,21* 0,12* 0,46* 0,80 


Nota: por debajo de la diagonal se muestra la correlación estimada entre los factores; la diagonal recoge la raíz 


cuadrada de la VE; * p<.01. 
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Llegados a este punto, podemos decir que el modelo de medida planteado es fiable y válido para 


su utilización empírica en el trabajo de campo llevado a cabo. 


Para analizar el sesgo de la no respuesta se lleva a cabo un análisis de medias para muestras 


independientes con SPSS 18.0 para cada uno de los ítems resultantes del proceso de depuración 


de escalas donde se comparan las respuestas de los 50 entrevistados que tardaron menos en 


contestar respecto de los 50 que tardaron más. En todos los casos se asume la igualdad de 


varianzas y, por tanto, la ausencia de sesgo (Armstrong y Overton 1977). 


Además, para confirmar que las características de la muestra no tienen efecto sobre los 


constructos del modelo, se realizan ANOVA sobre las medias de cada uno de los factores de 


primer orden considerados. Concretamente, se utilizan como variables de control la edad y el 


sexo del estudiante. No se encuentran diferencias significativas en ninguno de los análisis. 


Finalmente, para contrastar el posible sesgo por la varianza del método común se emplea el test 


de Harman (1976), concluyendo que el sesgo producido por el método empleado no resulta un 


problema para la validez de los resultados obtenidos en el contraste de hipótesis posterior 


(Podsakoff et al., 2003; Friedrich et al., 2009). 


 


 


3. Análisis de datos  
 


El contraste del modelo se efectuó mediante el planteamiento de modelos de ecuaciones 


estructurales (Hair et al. 2006) con el programa EQS 6.1, obteniéndose los resultados que se 


muestran en la Tabla 5.  
 


TABLA 5  


Resumen de los resultados de los modelos estructurales 


Relación Parámetro t 


A.1 Cuadrante A  Percepción emocional -0,154 -2,776** 


A.2 Cuadrante A  Comprensión emocional -0,015 -0,416 


A.3 Cuadrante A  Regulación emocional 0,003 0,093 


χ2/gl=3,295; NFI=0,964; NNFI=0,954; IFI=0,973; CFI= 0,973; GFI=0,965; RMR=0,043; RMSEA=0,059 


B.1 Cuadrante A  Percepción emocional 0,188 4,301** 


B.2 Cuadrante A  Comprensión emocional 0,154 3,549** 


B.3 Cuadrante A  Regulación emocional 0,096 2,308* 


χ2/gl=2,288; NFI=0,976; NNFI=0,936; IFI=0,980; CFI= 0,980; GFI=0,976; RMR=0,035; RMSEA=0,070 


C.1 Cuadrante A  Percepción emocional 0,596 10,511** 


C.2 Cuadrante A  Comprensión emocional 0,109 2,518* 


C.3 Cuadrante A  Regulación emocional 0,018 0,440 


χ2/gl=4,228; NFI=0,967; NNFI=0,927; IFI=0,972; CFI= 0,972; GFI=0,968; RMR=0,038; RMSEA=0,060 


D.1 Cuadrante A  Percepción emocional 0,236 5,262** 


D.2 Cuadrante A  Comprensión emocional 0,274 5,949** 


D.3 Cuadrante A  Regulación emocional 0,264 5,902** 


χ2/gl=2,901; NFI=0,962; NNFI=0,961; IFI=0,973; CFI= 0,972; GFI=0,964; RMR=0,043; RMSEA=0,054 


Nota: *p<0.05; **p<0.01.  


  


Tal y como se muestra gráficamente en la Figura 2, todas las relaciones planteadas respecto a 


los estilos de aprendizaje asociados a los cuadrantes B y D resultan positivas y significativas 


(relaciones B.1, B.2, B.3 y D.1, D.2, D.3). Lo mismo ocurre con las relacionadas con los estilos 


de aprendizaje asociados al cuadrante C (relaciones C.1, C.2), salvo en la relación C.3 que 
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resulta no significativa. En este sentido, las dos hipótesis generales planteadas en este trabajo 


quedarían confirmadas.  


Por un lado, los resultados obtenidos demuestran que los estilos de aprendizaje basados en 


dominancias mixtas (en especial a través del aprendizaje intensivo en competencias propias de 


los cuadrantes B y D) influirían de forma positiva en el desarrollo de las diferentes funciones 


que componen la inteligencia emocional del estudiante (H1). 


Por otro lado, los resultados confirman la contribución más pronunciada de los estilos de 


aprendizaje asociados al hemisferio derecho en el desarrollo de la inteligencia emocional del 


estudiante (H2). De hecho, el estilo de aprendizaje basado en el cuadrante A es el único que no 


ejerce influencia positiva alguna en el desarrollo de las funciones generadoras de la inteligencia 


emocional. Es más, respecto a la función específica de percepción emocional, su influencia es 


significativamente negativa (relación A.1). 


 
FIGURA 2 


Resumen gráfico de los contrastes de los modelos de efectos 


 
 


 


4. Conclusión  
 


La preocupación sobre la determinación de los estilos de aprendizaje utilizados por los 


estudiantes ha sido una constante en la literatura durante las últimas décadas, revelándose  como 


una herramienta útil en el diseño del curriculum formativo (Cárdenas et al., 2015). El objetivo 


es dar respuesta  a sus intereses y motivaciones a través del aprendizaje contextualizado y 


significativo. El logro/meta parece condicionado con la construcción creativa de unos ambientes 
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favorables al aprendizaje teniendo en cuenta los estilos y preferencias personales, siendo los 


estudiantes protagonistas de propio proceso formativo.  


De otra parte, el acelerado desarrollo de la neurociencia sugiere la necesidad de considerar que 


los estilos de aprendizaje vienen condicionados preferentemente por la dominancia cerebral así 


como el propio currículo de la titulación. Segarra et al. (2015) advierten de la necesidad de 


revisar el diseño curricular de las titulaciones universitarias al potenciar estilos de aprendizaje 


con una determinada dominancia cerebral en detrimento de las otras. Sirva como ejemplo los 


programas utilizados en las ingenierías vinculados preferentemente al desarrollo de las 


competencias asociadas a los cuadrantes A y B, apenas contribuyendo a las competencias 


desarrolladas en los cuadrantes D y C, la situación inversa se produce en los programas de las 


titulaciones de ciencias humanas y sociales. Esta situación implica que la dominancia cerebral 


utilizada en el estilo de aprendizaje supone a su vez cierta diferenciación entre las titulaciones 


sobre la aplicación de las cuatro aptitudes que definen el correcto desarrollo de la IE. En este 


sentido, los resultados obtenidos en este trabajo sostienen la necesidad de entrenar a los 


estudiantes en el uso de un estilo de aprendizaje que permita el uso de dominancias mixtas 


contribuyendo así al desarrollo de su IE. La efectividad de la educación, teoriza Gómez (2004) 


y Ferrer et al., (2014),  mejora notablemente los resultados académicos cuando se forma a los 


alumnos en el uso de los cuatro cuadrantes cerebrales. De hecho, los propios Herrmann (1989) 


y Herrmann y Herrmann-Nehdi (2015) señalan que, para poder realizar cualquier tarea, 


especialmente si es complicada, se necesita emplear los dos hemisferios, lo que implica el 


desarrollo de las cuatro competencias emocionales propuestas  (Mayer y Salovey, 1997). Un 


estudio realizado por Salas (2008), refiere que los estudiantes pueden desarrollar los diversos 


cuadrantes cerebrales dependiendo de si el entorno donde se desenvuelvan lo favorece. La 


modificación de dicho entorno depende, en mucho casos, del estilo de enseñanza/ aprendizaje 


adoptado por los profesores.  


Por otro lado, los resultados de este estudio vienen a apoyar los hallazgos de Herrmann (1989) 


y Herrmann y Herrmann-Nehdi (2015) al observar la relación entre el hemisferio izquierdo y la 


cognición y el hemisferio derecho y la emoción. En este sentido, los estilos de aprendizaje 


asociados al hemisferio derecho contribuyen en mayor medida en el desarrollo de la 


inteligencia emocional del estudiante. Si bien, el cuadrante C se asocia positivamente a las 


competencias emocionales: Percepción y comprensión, no así a la regulación. Esto se debe a 


que el perfil holístico de los sujetos les presenta ciertos problemas para controlar y regular la 


maraña de emociones y sensaciones a las que se enfrenta su estilo de aprendizaje. En este 


sentido, recomendamos al docente centrar sus esfuerzos en actividades de entrenamiento en el 


desarrollo de la competencia control. Por el contrario, en los estilos de aprendizaje asociados al 


hemisferio izquierdo se detecta menor desarrollo de las competencias emocionales. Si bien, la 


dominancia en el cuadrante B arroja resultados positivos en inteligencia emocional, el 


cuadrante A no da resultados significativos en las competencias comprensión y regulación 


llegando incluso a ser negativa la relación con la percepción emocional. Estos resultados se 


explican por ser un estilo de aprendizaje básicamente racional, relegando las emociones y su 


gestión a un plano poco relevante. 


Schmidt (2002), autor crítico con la IE en el mundo del trabajo, propuso que la IE podría 


considerarse uno más de los constructos relativos a las diferencias individuales que se podrían 


suponer útiles para construir modelos de desempeño exitoso. Este autor propuso que la IE sería 


de especial utilidad para el desempeño exitoso de aquellas profesiones que implican interacción 


con otras personas y confrontan a los empleados frecuentemente a situaciones con una fuerte 


carga emocional. Así pues, resulta fundamental instruir a los profesionales del mañana a través 


de estilos de aprendizaje que posibiliten el desarrollo de la IE, capaces de realizar un mejor uso 


de las capacidades cognitivas para el procesamiento de  la información emocional 


constituyéndose como profesionales eficaces y ciudadanos saludables (Lopes, et al. 2006). 
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THE ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES 


OF TEAM COHESIVENESS 
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RESUMEN 


Uno de los factores más importantes del trabajo en equipo es la cohesión entre sus 


miembros. Sin embargo, escasos trabajos analizan sus antecedentes y 


consecuencias. El presente estudio utiliza el modelo Input-Process-Output para 


analizar el impacto de factores individuales y de la tarea sobre la cohesión del 


equipo, así como la influencia de la cohesión del equipo sobre la eficacia del 


mismo. En base a una encuesta a 160 alumnos que realizaron trabajos en grupo, 


los resultados muestran que el grado de cooperación y el comportamiento 


colaborativo tienen una influencia positiva en la cohesión del equipo, mientras que 


la carga de trabajo y la complejidad de la tarea tienen una influencia negativa en 


la misma. Además, la cohesión del equipo influye positivamente en el aprendizaje 


percibido, la satisfacción con el trabajo en equipo y la calidad esperada. 


Finalmente, tanto el aprendizaje percibido como la calidad esperada predicen la 


satisfacción con el trabajo en equipo. 


Palabras clave: 


Trabajo en equipo; comportamiento colaborativo; carga de trabajo; complejidad de 


la tarea; cohesión; eficacia del equipo 


ABSTRACT 


One of the most important components of effective teamwork is cohesiveness. 


However, few empirical studies on the antecedents and consequences of group 


cohesiveness exist. In response to this gap, the current study draws on the Input-


Process-Output model of team effectiveness to investigate the impact of individual 


and task factors on team cohesiveness, as well as the influence of team cohesiveness 


on students’ perceived learning, satisfaction with teamwork, and expected quality in 


the outcome. Based on a survey of 160 undergraduate students who worked in 


groups, the findings show that cooperativeness and collaborative behaviour have a 


positive influence on team cohesiveness, while workload and task complexity have a 


negative influence on it. Additionally, team cohesiveness is positively related to 


perceived learning, satisfaction with teamwork, and expected quality. Finally, both 


perceived learning and expected quality predict satisfaction with teamwork. 


Keywords: 


Teamwork; collaborative behavior; workload; task complexity; team cohesiveness; 


team effectiveness  
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1. Introduction 


Nowadays, many companies distribute their tasks in teams composed of workers from different 


areas (Curşeu et al. 2012), so teamwork has become a key factor in management (Lau et al. 


2014).  To prepare business students better for their future careers, teachers have integrated 


teamwork across the curriculum as a method for learning and for professional development 


(Chiriac 2008; Napier and Johnson 2007).  


Due to the increasing use of teams, there is a need for research into the underlying factors that 


influence team effectiveness and how these factors are related to each other (Fransen et al. 


2011). Prior research has shown that team-based learning has facilitated improvements in 


students’ academic grades (Michaelsen 2013), acquisition of content knowledge (Currey et al. 


2015), and development of skills (Lau et al. 2014). However, besides the positive outcomes of 


teamwork, there are also many problems related to working  in groups (Pfaff and Huddleston 


2003). Workload and task complexity are problems that are usually connected with teamwork 


(Kyndt et al. 2011). Previous empirical studies have argued that a perceived excessive workload 


is associated with a surface approach to learning (Struyven et al. 2006). In addition, tasks that 


are perceived to be relatively complex make individuals feel more overloaded (Gupta et al. 


2013). Thus, it is important to analyse the individual’s perception of how complex the task is 


(Braarud 2001).  


Although all teams are groups of individuals, not all groups of individuals necessarily 


demonstrate the cohesiveness of a team (Michalski and King 1998). One of the most important 


components of effective teamwork is cohesiveness (Müceldili and Erdil 2015). However, few 


empirical studies on the antecedents and consequences of group cohesiveness exist (Müceldili 


and Erdil 2015). In response to this gap, the current study draws on the Input-Process-Output 


model of team effectiveness (McGrath 1964) to explain the impact of team cohesiveness on 


team effectiveness. The aim of this study is to investigate both the antecedents and 


consequences of team cohesiveness. First, we explore the influence of individual factors 


(cooperativeness and collaborative behaviour) and task factors (workload and task complexity) 


on team cohesiveness. Finally, we investigate the impact of team cohesiveness on team 


effectiveness, measured as perceived learning, satisfaction with teamwork, and expected quality. 


This study contributes to the literature by empirically analysing the determinants and outcomes 


of team cohesiveness. The results obtained may help teachers in designing teamwork activities.  


The paper is structured as follows. Section 2 contains a brief discussion of the Input-Process-


Output framework, a description of the conceptual framework, and the development of the 


research hypotheses. Section 3 is devoted to the methodology and Section 4 to the empirical 


findings. In Section 5, the conclusions, the implications for teaching practice and future line of 


research are presented. 


 


2. Theoretical framework and research hypotheses 


2.1. The Input-Process-Output framework 


Team effectiveness has been the core focus of theory and research on teams (Kozlowski and 


Bell 2001). The organizational literature has provided several models of team effectiveness (e.g. 


McGrath 1964; Hackman 1983, 1987; Salas et al. 1992; Tannenbaum et al. 1992; Cannon-


Bowers et al. 1995; Klimoski and Jones 1995), most of which have been formulated around the 


Input-Process-Output (I-P-O) framework posited by McGrath (1964).  


According to the I-P-O framework, input factors affect group interaction processes, which in 


turn affect the output of the group (Hackman 1983). Inputs are variables that can affect 


teamwork at various levels (e.g., individual, group and environment) both internally (e.g., 


members’ skills, attitudes, personality, group structure, group size) and externally (e.g., level of 


environmental stress, reward structure). Inputs set the conditions under which group interaction 


processes take place (McGrath 1984). Group interaction processes take place when team 
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members interact (McGrath 1984) and indicate how a group is performing (Hackman 1983). 


Finally, outcomes are criteria to assess the effectiveness of team actions. Teamwork 


effectiveness can be assessed in terms of performance outcomes (e.g., performance quality, 


speed to solution and number of errors) or attitudes, beliefs, and behaviours (e.g., member 


satisfaction and attitude change) (McGrath 1964).  


As mentioned above, the impact of team cohesiveness on teamwork can be explained through 


the I-P-O framework. However, it is not clear where to place this variable within the original 


framework. On the one hand, team cohesiveness can be considered as an input that refers to the 


group-level factors. In this sense, team cohesiveness may influence team processes and, 


eventually, the outcome of teamwork. On the other hand, Hackman (1983) refers to team 


cohesiveness as an outcome. From this perspective, team cohesiveness is the result of all the 


teamwork processes. Furthermore, team cohesiveness is determined by individual and task 


factors, and it affects outcome variables related to team effectiveness such as perceived 


learning, satisfaction and expected quality. Consequently, team cohesiveness is a central 


element that connects inputs and outputs in teamwork. This latter perspective is considered in 


this paper and is explained in the following section. 


 


2.2. Research hypotheses 


Based on the I-P-O framework, which is proposed to understand the effectiveness of learning 


processes in working teams, the present study proposes a set of four input factors that are 


grouped into individual factors (cooperativeness and collaborative behaviour) and task factors 


(task complexity and workload). These inputs have an impact on team cohesiveness, which 


represents the process factor. Finally, team cohesiveness relates to three output factors, namely 


perceived learning, satisfaction with teamwork, and expected quality. The proposed model 


underlying this research is shown in Figure 1. 


FIGURE 1 


Proposed model 


 


 


2.2.1. Individual and task factors 


In the pioneering work of Festinger (1950), group cohesion is considered as the “resultant of all 


the forces acting on the members to remain in the group” (p. 274). This perspective matches 


with the view of cohesiveness as an output factor (Hackman 1983) and implies a number of 


emotions that make people feel attached to each other (Cohen and Bailey 1997; Williams et al. 


2006). The forces mentioned above involve interpersonal attraction, commitment to task, and 


group pride (Mullen and Copper 1994; Carless and de Paola 2000), which imply that, behind the 


feeling of attachment to a group, there are both individual and task factors.  
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Teams are more likely to be effective if their members show commitment toward both the team 


and the task (Hirowaka et al. 2003). Academics have used different variables to refer to the 


commitment of individuals to their teams, including teamwork orientation (Williams et al. 


2003), propensity to trust (Chen et al. 2008) and cooperativeness (Pfaff and Huddleston 2003). 


In this study, we use cooperativeness and collaborative behaviour because they are the basis of 


the cooperative and collaborative learning styles (e.g. Pfaff and Huddleston 2003; Williams et 


al. 2006; Fransen et al. 2011).  


The tendency of individuals to cooperate is one of the main determinants of team cohesiveness. 


In a professional setting, Al-Rawi (2008) found that teamwork cohesiveness is more related to 


participation propensity and cooperative behaviours than other personality traits such as 


intelligence or leadership skills. Team members should cooperate rather than compete among 


themselves in order to develop synergies (Sweeney and Lee 1999). The predisposition to work 


in teams has been directly related to the attitude toward teamwork (Pfaff and Huddleston 2003), 


team trust (Chen et al. 2008), and group cohesiveness (Williams et al. 2006). We thus propose 


the first hypothesis of the model:  


H1: Individual factors (cooperativeness and collaborative behaviour) have a positive influence 


on team cohesiveness. 


Besides individual factors, task characteristics might be a strong determinant of team 


cohesiveness (Hirowaka et al. 2003) and can have an influence on group behaviour. Task design 


is not a minor issue since it may affect the degree to which the members of a team decide to 


perform their job more or less interdependently (Sargent and Sue-Chan 2001). Depending on 


task complexity and workload, people exhibit different levels of commitment. A task increases 


in complexity when the number of elements and their degree of interactivity grow (Sweller 


1994). In higher education studies, team assignments usually have a significant workload. 


Besides, students have to deal with different assignments from different subjects at the same 


time. This situation can result in a feeling of overwork.  


Workload is a clear determinant of attitudes toward teamwork: the higher the amount of work, 


the worse the whole experience will be (Feichtner and Davis 1984; Pfaff and Huddleston 2003). 


Kyndt et al. (2011) prove that greater complexity and a large workload result in students 


perceiving a lack of information to implement the task. If students can work on their 


assignments in class time, they have the possibility to interact with the instructors and reduce 


their perceptions about the complexity of the task and the workload. In consequence, their 


attitudes toward the teamwork will be more positive (Pfaff and Huddleston 2003). Thus, we 


propose the following hypothesis: 


H2: Task factors (task complexity and workload) have a negative influence on team 


cohesiveness. 


 


2.2.2. Team cohesiveness and team effectiveness 


The last stage in the proposed model deals with the relationship between team cohesiveness and 


team effectiveness. Team effectiveness can be analysed in many different ways. It is difficult to 


develop a common specification of team effectiveness across different studies as it varies 


depending on the type of team (Kozlowski and Bell 2001). Most research on teams has 


measured team effectiveness as achievement or performance based on grades. However, as 


some researchers have argued, the use of grades as a measure of learning can be problematic. 


Grades do not always reflect “pure” learning but also incorporate other considerations, such as 


classroom participation and attendance (Caspi and Blau 2008). Alternatively, an increasing 


number of researchers are suggesting that learning outcomes can be better assessed through 


students’ perceptions of learning outcomes. Thus, in this study, teamwork effectiveness is 


measured in terms of perceived learning, satisfaction with teamwork, and expected quality. 


Perceived learning is a retrospective evaluation of the learning experience and can be defined in 


terms of the feelings one has about the learning that has occurred (Caspi and Blau 2008). 
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Satisfaction with teamwork is also an important outcome in the literature (Napier and Johnson 


2007). Finally, it is interesting to analyze the expected quality of the teamwork (Lau et al. 


2014). 


Team cohesiveness is important for understanding the performance of groups (Huang 2009). 


Most empirical research has found a positive relationship between team cohesiveness and 


performance (Dailey 1978; Evans and Dion 1991; Mullen and Cooper 1994). Teams can 


achieve better performance by strengthening their cohesion (Levin and Moreland 1990). In 


academic settings, group cohesiveness is positively associated with students’ learning (Williams 


et al. 2006). Previous studies have also empirically explored the relationship between perceived 


learning and satisfaction, demonstrating that students who perceive higher levels of learning 


tend to be more satisfied with their courses (So and Brush 2008). 


Based on the arguments above, we expect to see improvements in perceived learning, 


satisfaction, and expected quality in highly cohesive teams. In other words, we propose that 


team cohesiveness will have a positive effect on students’ perceived learning, satisfaction with 


teamwork, and expected quality. We also expect that students’ perception of learning and 


expected quality will have a positive effect on students’ level of satisfaction with teamwork. 


Therefore, we propose the following hypotheses: 


H3: Team cohesiveness has a positive influence on (a) perceived learning, (b) satisfaction with 


teamwork, and (c) expected quality.  


H4: Perceived learning has a positive influence on satisfaction with teamwork. 


H5: Expected quality has a positive influence on satisfaction with teamwork. 


 


3. Methodology 


The empirical study was carried out in a Spanish faculty of business and economics. Students 


enrolled in different degrees, years and subjects took part in the study, which favours 


heterogeneity in the responses. All of them were working in teams at the time the study took 


place.  


A self-administered questionnaire was given to 165 students. After rejecting invalid responses, 


we obtained a final sample of 160 students. Participation in the study was voluntary and 


students were assured that non-participation would not affect their grades in any way. 


Anonymity and confidentiality of data was guaranteed for those who participated. 


Scales based on previous literature were employed to measure the constructs included in the 


model, as can be seen in Table 1. In all cases, seven-point Likert scale items were used. 


Cooperativeness was measured using items from Pfaff and Huddleston (2003). Measures of 


collaborative behaviour were adapted from the work of Gargallo et al. (2009). Task complexity 


and workload were measured using items from Kyndt et al. (2010). Team cohesiveness was 


based on the work of Sargent and Sue-Chan (2001), Pfaff and Huddleston (2003), and Fransen 


et al. (2011). Measures of perceived learning were adapted from Alavi (1994). Expected quality 


was measured using items from Lau et al. (2014). Finally, satisfaction with teamwork was 


assessed following Wageman et al. (2005) and Fransen et al. (2011). In order to control for 


common method bias, two extra items that were unrelated to the variables were also included in 


the questionnaire. These items were the degree of the respondents’ preference for sports and 


cultural activities. 
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TABLE 1 


Scales composition 


Cooperativeness  (Pfaff and Huddleston 2003) 


I like to work with other people 


Cooperation is preferable to competition 


I consider myself to be a competitive person (r) 


Work assigments are better when I do them by myself than when I do them with others (r) 


Collaborative behaviour (Gargallo et al. 2009) 


I like to study and to work with my classmates  


If I don’t understand something, I ask my classmates for help 


I usually choose suitable classmates to work with 


I get on well with my classmates 


Teamwork is stimulating for me 


Task complexity (Kyndt et al. 2010) 


I have undertaken similar tasks in other subjects 


I have too little information while completing this task 


I find it difficult to get the suitable information for the teamwork 


Workload (Kyndt et al. 2010)  


Teamwork requires a lot of my time 


I find teamwork hard  


I experience a lot of time pressure while working in teams 


I feel insecure, discouraged, stressed,… working in teams 


Team cohesiveness (Sargent and Sue-Chan 2001; Pfaff and Huddleston 2003; Fransen et al. 2011) 


I am friends with the members of my team  


I feel a sense of belonging to my team 


I get along with members of my team 


In my team, nobody benefits from the work of the others 


Every member in the team fulfils their part  


In my team, every task is carried out the way we agreed  


Perceived learning (Alavi 1994) 


I am gaining a good understanding of the basic concepts of this subject 


I am developing an ability to communicate clearly about the subject  


I am learning to interrelate the important issues in the course  


I am learning a great deal about concepts in this course  


I am learning to identify the central issues of the subject 


I am improving my ability to integrate facts and develop generalizations from the course materials  


Expected quality (Lau et al. 2014) 


The results of the work of my team is of high quality 


I think the work of my team deserves a high mark 


I think the marks from this teamwork will be high 


Satisfaction with teamwork (Wageman et al. 2005; Fransen et al. 2011) 


In general, I am satisfied with the work of my team 


I enjoy working with my team 


Working in this team is an exercise in frustration (r) 


I want to work with this team in the future 


 


4. Analysis and results 


To test the hypotheses, partial least squares (PLS) structural equation modelling with the 


software SmartPLS 3 was used (Ringle, Wende, and Becker 2015). First, the reliability and 


validity of the constructs were assessed. All standardized factor loadings were above 0.7 


(Carmines and Zeller 1979), which suggests that individual item reliability was adequate. In 


addition, all the constructs were internally consistent because their composite reliabilities (CR) 


were greater than 0.7 (Nunnally and Bernstein 1994), with the exception of Cooperativeness, 


which was slightly below the threshold. In addition, the constructs met the convergent validity 


criteria because the average variance extracted (AVE) values were above 0.5 (Fornell and 
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Larcker 1981). Finally, discriminant validity was also supported. In all cases, the root of the 


AVE was greater than the correlation estimate for any two constructs (Fornell and Larcker 


1981). Measurement model results are shown in Table 2. 


TABLE 2 


Convergent validity and reliability of the scales 


  Cronbach’s Alpha 


(>0.7) 


Composite Reliability 


Index (>0.7) 


AVE (Average Variance 


Extracted) (>0.5) 


Team cohesiveness 0.918 0.936 0.708 


Collaborative behaviour 0.707 0.837 0.624 


Task complexity 0.831 0.922 0.853 


Cooperativeness 0.637 0.804 0.575 


Expected quality 0.799 0.881 0.715 


Perceived learning 0.909 0.929 0.686 


Satisfaction 0.862 0.906 0.708 


Workload 0.810 0.876 0.617 


 


Given that there is a conceptual relationship between the constructs of team cohesiveness and 


collaborative behaviour, we developed a second order factor that grouped these two factors and 


the resultant construct was called “individual factors”. Following the same procedure, we built a 


second order factor called “task factors” that grouped the concepts of workload and task 


complexity. 


Within the proposed model, we controlled for the effects of two different variables, the gender 


and the country of origin of the respondent, developing a Shannon entropy index following the 


work of Orlitzky and Benjamin (2003). This index was calculated by applying the formula Σ – 


Pi(ln Pi), where Pi represented the proportions of male and female gender and the proportions 


of national and foreign students in the sample. 


The proposed model was then tested. To assess the significance of the path coefficients, a 


bootstrapping procedure with 5,000 subsamples was used. The results revealed that all factorial 


loadings were significant at 1%. The individual and task factors accounted for 21.0% of the 


variance of team cohesiveness. In turn, team cohesiveness accounted for 8.7% of perceived 


learning, 18.3% of expected quality, and 75.8% of satisfaction with teamwork. The Stone-


Geisser test criterion (Q2) exceeded the threshold of 0 for all the dependent variables, thereby 


supporting the predictive relevance of the model. Table 3 presents the results of the structural 


model.  


TABLE 3 


Results of the structural model 


 β t-value 


Individual factors - cohesiveness 0.336 4.471*** 


Task factors - cohesiveness -0.253 3.095*** 


Cohesiveness – perceived learning 0.177 2.094** 


Cohesiveness – satisfaction 0.663 14.811*** 


Cohesiveness – expected quality 0.409 4.860*** 


Perceived learning - satisfaction 0.155 3.619*** 


Expected quality - satisfaction 0.312 6.664*** 


R2 cohesiveness: 0.210; R2 expected quality: 0.183; R2 perceived learning: 0.087; R2 satisfaction: 0.785 


*p<0,1; ***p≤0,05; ***p≤0,01 


 


The results indicate that team cohesiveness is explained by individual (β=0.336; p<0.05) and 


task (β=-0.253; p<0.05) factors. This means that cooperativeness and collaborative behaviour 


have a positive effect on team cohesiveness whereas workload and task complexity have a 


negative effect on it, supporting H1 and H2, respectively. Regarding the effect of team 


cohesiveness on team effectiveness, the results show that team cohesiveness has positive and 
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significant effects on perceived learning (β=0.177; p<0.05), satisfaction with teamwork 


(β=0.663; p<0.05) and expected quality (β=0.409; p<0.05), supporting H3a, H3b, and H3c, 


respectively. Finally, as proposed in H4 and H5, satisfaction with teamwork is also explained by 


perceived learning (β=0.155; p<0.05) and expected quality (β=0.312; p<0.05).  


 


5. Conclusion, implications and limitations 


Team cohesiveness is an important requirement for the functioning of teams in organizations 


and influences the attitudes of team members toward the organization as a whole (Al-Rawi 


2008). Teaching students how to work in teams is a concern in higher education, especially in 


business studies. However, despite the importance of team cohesiveness for teamwork, there are 


few empirical studies on the antecedents and consequences of team cohesiveness (Müceldili and 


Erdil 2015). In addition, there is no consensus in the literature about the effects of different 


variables, such as cooperativeness and workload, on teamwork. To address these shortages, the 


current study draws on the Input-Process-Output model of team effectiveness (McGrath 1964) 


to analyse empirically the determinants and outcomes of team cohesiveness. 


In the light of the results obtained, we can conclude that team cohesiveness plays a key role in 


the process of teamwork. Overall, the findings of this study indicate that individual factors 


(cooperativeness and collaborative behaviour) have a positive influence on team cohesiveness 


whereas task factors (workload and task complexity) have a negative influence on it. The results 


also show that team cohesiveness has a positive impact on team effectiveness, measured as 


perceived learning, satisfaction with teamwork, and expected quality. It is interesting to note 


that the strongest effect of team cohesiveness is on satisfaction. Finally, both perceived learning 


and expected quality also predict satisfaction with teamwork.  


The results of this study have implications for teaching practice. The ability to work in a team is 


a competence that is increasingly gaining importance in the labour market. Collaborative 


learning may increase individual achievement even more than individual or competitive 


learning (Jonson et al. 1998). Hence, it is important for instructors to promote this kind of 


activities in their teaching and encourage their students to work in teams. Given that the focus of 


this paper is on team cohesiveness, the main recommendation for teachers is to try to enhance 


team cohesiveness by emphasizing the importance of cooperativeness and collaborative 


behaviours in students’ future careers. This may be also a way to reduce the common problem 


of “free riding” or “social loafing”. This refers to people reducing their individual effort when 


they are working with other people (Latané et al. 1979). Furthermore, the complexity and the 


workload are important aspects for teachers when designing teamwork activities. If students 


perceive that the workload and task complexity are excessive, the effect on team cohesiveness 


and on the expected quality of their work may be negative. By carefully planning these 


activities, teachers can partially avoid these negative results. 


Some limitations of this study, which also suggest directions for further research, should be 


noted. First, even though the respondents in our study were selected from different degrees, 


years and subjects, the results of this work should be interpreted in the context of study. It 


would be interesting to broaden the scope of the analysis to other faculties, universities, and 


students outside the university in order to gain generalizability. Another avenue for future 


research is to gather responses from students both before and after teamwork activities. A cross-


sectional research design of the survey would enable us to analyse the differences in students’ 


opinions in the two stages. Finally, since team cohesiveness is a dynamic process, longitudinal 


research could be used to understand the impact of individual and task factors on team 


cohesiveness and on team performance over time.  
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RESUMEN 


Un buen clima en el aula resulta fundamental para el aprendizaje del estudiante, 


afectando a los resultados de las actividades allí planteadas. Esta variable, junto 


con las habilidades sociales del estudiante, puede ser especialmente relevante en 


contextos de aprendizaje colaborativo, fomentando la creación de entornos más 


cooperativos que competitivos. Este trabajo analiza la influencia del clima en el 


aula sobre la interactividad y satisfacción resultantes de una actividad de 


aprendizaje colaborativo, consistente en la introducción de relatores como 


dinamizadores del debate en el aula. Por otro lado, se propone que las habilidades 


de interacción social y aprendizaje colaborativo del estudiante afectan 


directamente al clima en el aula, y moderan la relación entre éste y las 


evaluaciones de la actividad. Los resultados del estudio empírico realizado con una 


muestra de 161 estudiantes validan las hipótesis planteadas, y ofrecen 


recomendaciones para la correcta ejecución y gestión de actividades de 


aprendizaje colaborativo. 


Palabras clave: 


Clima en el aula, Habilidades sociales, Aprendizaje colaborativo, Interactividad, 


Satisfacción, Relator 


ABSTRACT 


A good climate is paramount for the students’ learning and affects the outcomes of 


the teaching activities in the classroom. This variable, together with the student’s 


social skills, can be especially relevant in collaborative learning contexts, fostering 


the creation of cooperative, rather than competitive, environments. This research 


analyzes the influence of classroom climate on the interactivity and satisfaction 


derived from a collaborative learning activity, consisting of the introduction of 


discussants to revitalize the debate in the classroom. Furthermore, we propose that 


the student’s social interaction and collaborative learning skills have a direct 


influence on the classroom climate, and also moderate the relationship between 


climate and the evaluations of the activity. The results of an empirical study with a 


sample of 161 students validate the proposed hypotheses, and offer 


recommendations for correctly executing and managing collaborative learning 


activities. 


Keywords: 


Classroom climate, Social skills, Collaborative learning, Interactivity, Satisfaction, 


Discussant 
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1. Introducción 


Actualmente estamos inmersos en un cambio de paradigma en los procesos de enseñanza 


universitarios en los que se impulsa la utilización de nuevos procedimientos instrumentales que 


ayuden a mejorar la calidad de los resultados de aprendizaje (Fandos y Peliguero, 2014). Para 


ello, es necesario un conocimiento global y profundo del proceso de aprendizaje, así como de 


todos los factores que influyen en el mismo. Los objetivos educativos no sólo están 


determinados por los factores intrapersonales de los agentes que forman parte del proceso, 


profesorado y alumnado, o por el contenido de las materias, sino que también intervienen las 


relaciones interpersonales que surgen en el aula, como el tipo de comunicación y la 


participación (Alonso, 2007). El aprendizaje se establece sobre las relaciones interpersonales 


que se construyen dentro del contexto de aprendizaje y, por ello, el clima en el aula es un factor 


fundamental en la consecución de los objetivos educativos (Feldman, Smart, y Ethington, 2004; 


Westerman y Simmons, 2007, Pawlowska, Westerman, Bergman y Huelsman, 2014). El aula se 


debe de entender como un espacio comunitario de convivencia y trabajo colectivo, en el que un 


clima positivo es vital para la motivación y el rendimiento académico (Nieto, 2003). Dicho 


espacio se convierte en un escenario en el que conviven diversas dimensiones y donde alumnos 


y profesores desempeñan papeles y actividades que afectan tanto al resultado de las mismas 


como al contexto donde se desarrolla.  


En este sentido, las herramientas de aprendizaje colaborativo parecen idóneas para desarrollar 


un clima positivo en el aula. Las diferentes características y roles de los egresados hacen que sea 


necesario dejar de lado las estructuras de aprendizaje individualistas y competitivas para 


centrarse en métodos colaborativos, como por ejemplo los trabajos en grupo o lo debates. 


Además, en un entorno laboral en constante cambio y en un contexto cada vez más 


internacional, el trabajo en equipo y el debate son herramientas de aprendizaje necesarias, ya 


que pueden mejorar las habilidades comunicativas y relacionales, tan demandas por las 


empresas. Mediante actividades de aprendizaje colaborativo, los alumnos se sumergen en la 


realización de tareas de manera activa lo que mejora su rendimiento y ayuda al desarrollo de 


valores personales positivos. El aprendizaje colaborativo se centra en un proceso grupal en el 


que se crean interdependencias positivas entre los miembros (Johnson, Johnson y Stanne, 1999; 


Ruiz y Shailor, 2004). Existen objetivos y una identidad grupales en los que las habilidades 


sociales juegan un papel fundamental, influyendo también en la construcción de un clima 


positivo en el aula. Las habilidades sociales del alumno determinan el grado de comunicación, 


los vínculos establecidos, así como la calidad y cantidad de interacciones que se dan dentro del 


contexto educativo (Alonso, 2007).  


Dentro de las diferentes actividades que promueven el debate, este trabajo propone la utilización 


de la figura del relator o discussant. La figura de discussant es utilizada habitualmente en 


congresos científicos, y otras disciplinas de carácter social, como la psicología, el trabajo social, 


la sociología, las ciencias políticas o la educación, la han integrado con éxito como herramienta 


docente (Vo y Morris, 2006). Sin embargo, su aplicación en la docencia de los grados 


de Economía y Empresa resulta escasa (Fandos, Jiménez, Orús, Peliguero y Pina, 2015). La 


figura del relator es una herramienta que trabaja la capacidad del estudiante para argumentar una 


idea delante de sus compañeros. Este trabajo plantea que la actividad de relator genera un debate 


que podría tener una influencia directa en el clima del contexto que se desarrolla, en este caso, 


el aula.  


Teniendo en cuenta que la investigación en los procesos de aprendizaje colaborativo resulta 


crítica en el contexto actual de educación superior (González-Gascón, D-Juan-Vigaray y 


Gültekin, 2014), el presente trabajo analiza la influencia del clima en el aula sobre la evaluación 


del estudiante hacia la actividad de relator. Para alcanzar dicho objetivo, se investiga la relación 


entre el clima en el aula y la interactividad y satisfacción resultantes de dicha actividad. 


Además, se examina cómo las habilidades de interacción social y de aprendizaje colaborativo 


del estudiante afectan a las variables y las relaciones previamente mencionadas. Para ello, este 


trabajo aborda una revisión de la literatura en la que se describe el marco teórico y estudio 
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empírico llevado a cabo. Seguidamente se describe la metodología utilizada y se explican los 


principales resultados. Por último, se discuten algunas de las principales conclusiones obtenidas. 


2. Marco teórico e hipótesis 


2.1. El debate como herramienta de aprendizaje colaborativo  


Las metodologías de aprendizaje colaborativo tienen una serie de ventajas para la formación de 


los estudiantes. Entre otras, podríamos destacar que los estudiantes se involucran en su 


aprendizaje de forma activa, desarrollan habilidades especiales de pensamiento, más allá de la 


mera memorización de unos conceptos, lo que mejora la satisfacción con la experiencia de 


aprendizaje y genera actitudes positivas hacia la materia (Cooper, 1995). Algunos estudios 


apuntan que incluso disminuye la tasa de abandono (Summers, et al., 2005; Obiakor, 2010). 


Asimismo, los alumnos adquieren una serie de competencias comunicativas que no pueden 


desarrollarse en un aula individualista, en la que los alumnos no interactúan (Pujolás Maset, 


2012). A estos beneficios habría que añadir otros específicos para aulas masificadas, como es el 


caso de muchas facultades españolas de estudios económico-empresariales. En estos contextos 


la interacción con el profesor es solo posible para un número limitado de alumnos, en particular, 


para aquellos con una personalidad más asertiva, mientras que el resto desempeñan un rol 


pasivo (Cooper, 1995). El hecho de trabajar de forma colaborativa en equipos de trabajo exige 


una participación previa activa de sus miembros y, además, resulta menos embarazoso exponer 


en la clase unas ideas si previamente han sido contrastadas y son apoyadas por el equipo 


(Cooper, 1995). 


En este sentido, el debate entre equipos es una herramienta docente interactiva, de aprendizaje 


colaborativo, que ha mostrado su eficacia para aportar al alumno una serie de competencias de 


comunicación y argumentación, además de permitir reforzar la asimilación de los conocimientos 


(Vo y Morris, 2006). Sin embargo, esta metodología en ocasiones genera cierto rechazo por 


parte de los alumnos, ya que puede llevar a enfrentamientos con sus compañeros, son 


intimidatorios, o simplemente no tienen costumbre (Goodwin, 2003). Si a esto añadimos en 


algunos entornos el excesivo número de alumnos en las aulas, y que el punto de partida del 


debate sea el trabajo realizado por un alumno o un grupo de alumnos, las barreras son todavía 


mayores y la eficacia del debate menor (bien porque puede enrarecer el ambiente en el aula, 


bien por conductas colusivas de "no agresión"). Por ello la figura del relator puede ser un 


catalizador que ayude a superar estas barreras, ya que el hecho de hacer una crítica constructiva 


a los compañeros se convierte en una obligación para el alumno al que se encarga el rol de 


relator. Sin embargo, esta figura apenas se ha aplicado en la docencia de los grados 


de Business de algunas universidades, a pesar de que los contenidos que se estudian en estas 


materias son el marco ideal para aplicar la figura de relator (Fandos et al., 2015). 


2.2. El clima en el aula y el aprendizaje colaborativo  


Un factor fundamental para el aprendizaje es el clima en el aula, que puede afectar de manera 


significativa a los resultados cognitivos, sociales y afectivos del estudiante (Fraser, 1986). De 


acuerdo con Moos (1980), existen una serie de determinantes del clima en el aula relacionados 


con las características de los estudiantes y sus procesos cognitivos, así como con las 


características de los profesores y con la estructura y organización del propio aula. 


Investigaciones anteriores han demostrado la capacidad de un clima favorable para cambiar la 


actitud de los alumnos y fomentar su aprendizaje (Freiberg y Stein, 1999), y particularmente en 


entornos de aprendizaje cooperativo no individualizado (Gunawardena, 1995; Creemers y 


Reezigt, 1999). Por otra parte, Alonso (2007) afirma que hay una serie de factores 


fundamentales para mejorar el rendimiento de los alumnos y, entre otros, menciona el uso de 


estrategias docentes que potencien actitudes colaborativas en el alumnado, así como que haya 


un clima social adecuado en el aula. La vinculación entre estrategias que fomentan la 


interacción y el clima en el aula es un factor al que se refieren muchos autores. Así, Zahn, 


Kagan y Widaman (1986) proponen que las técnicas participativas influyen positivamente en el 


clima en el aula, y además un clima favorable trae consigo menos conductas negativas y más 
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comunicación en clase (Crocker y Brooker, 1986). En definitiva, numerosos estudios 


demuestran que los alumnos prefieren el clima cooperativo al competitivo, y que hay una 


correlación positiva entre las formas abiertas y participativas de funcionamiento del aula y los 


resultados afectivos, por lo que las metodologías participativas generarán más satisfacción y 


mayor aprendizaje (para una excelente revisión de la literatura sobre este tema, ver MacAulay, 


1990). 


En esta línea, Pujolás Maset (2012) afirma que el aprendizaje de las habilidades comunicativas 


exige un trabajo en equipo de forma cohesionada, y que para ello es necesario un clima 


favorable en el aula. Por otra parte, Kreijins, Kirschner y Jochems (2003) esgrimen que es un 


error considerar que el trabajo en equipo per se permitirá una interacción social por el mero 


hecho de que el entorno facilite la comunicación entre los miembros del equipo. Por ello, los 


autores consideran necesario tener en cuenta otras dimensiones sociales para que la interacción 


se produzca. Nosotros proponemos que el clima podría ser una de ellas. 


Otro factor que influye en ese clima es el comportamiento de los propios alumnos. Así, aquéllos 


que carecen de estrategias de autocontrol o de autoeficacia contribuyen a empeorar el clima 


(Felmlee y Eder 1983). Por su parte, Bandura (1986) plantea una relación cíclica entre clima y 


conducta, ya que ésta influye en el clima del entorno de aprendizaje, y que este clima puede 


influir a su vez en la conducta. Esta relación conducta-clima se plasma en la organización del 


aula. Así, MacAulay (1990) argumenta que un clima que hace hincapié en un orden, 


organización y estructura claros, es fundamental en aulas donde los estudiantes pueden tener 


dificultades para seguir las normas de conducta.  


2.2.  El impacto del clima en el aula en la actividad del relator 


El aula universitaria es un contexto especialmente complejo, con múltiples dimensiones, 


muchas de las cuales operan simultáneamente y donde los hechos se desarrollan de manera 


inmediata e impredecible; se crean escenarios en los que profesores y alumnos comparten un 


contexto de trabajo, actividades e interacciones (Cid, 2001). Así, dicho espacio ha sido 


considerado como un “lugar de interacción” (Hitchcock y Huges, 1989) y como un “ambiente 


complejo de comunicación” (Evertson y Weade, 1991), en el que a través de complejas 


interacciones se transmite, muestra y favorece el conocimiento. En cuanto a las dimensiones del 


clima en aula, la literatura propone distinguir entre tres fundamentales: 1ª) la dimensión 


“contextual-situacional”, distinguiendo a su vez dos tipos de contexto: contexto mediato o 


marco donde tiene lugar la clase y contexto inmediato (aspecto físico, aspecto curricular y 


aspectos social y organizativo); 2ª) la dimensión “socio afectiva o el clima social” del aula, y 3ª) 


la dimensión “comunicativa”, esto es, el proceso del enseñanza/aprendizaje (Cid, 2001). Para la 


presente investigación, nos centramos en esa segunda dimensión social del clima en el aula, ya 


que puede jugar un papel determinante en las actividades docentes basadas en el aprendizaje 


colaborativo, como es el caso de la actividad de relator. 


Así, Zahn, Kagan y Widaman (1986) constataron que los métodos de aprendizaje colaborativo 


como la actividad de relator producen un clima en el aula más favorable que los métodos más 


tradicionales. De hecho, el aprendizaje supone un proceso activo de adquisición de 


conocimientos a través de la interacción que se consigue durante el desarrollo de la actividad de 


relator. Más aún, diversos estudios han constatado que los métodos de enseñanza más exitosos 


son los que se basan en una interacción más dialógica, es decir, aquélla en la que los 


participantes interactúan más entre ellos en el contexto del aula, puesto que fomentan una mayor 


comprensión de las ideas que emanan de la misma (e.g., Beauchamp y Kennewell, 2010).  


En este sentido, la interactividad se define como una variable crítica en el proceso de 


aprendizaje (Bannan-Ritland, 2002), situándose entre los principales determinantes de los 


resultados del mismo (Wang, Haertel y Walberg 1992). Cuando el grado de interactividad es 


alto, los estudiantes no sólo tienen una mayor motivación por aprender, sino que también 


estarán más atentos, participativos y dispuestos a intercambiar ideas con sus compañeros y con 


el profesor (Sims, 2003, Blasco-Arcas, Buil, Hernández-Ortega y Sesé, 2013).  
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Dado que la interactividad generalmente se ve dificultada por factores como el elevado tamaño 


de los grupos o las reservas de muchos estudiantes a intervenir y participar en las clases 


(Blasco-Arcas et al., 2013), la actividad de relator puede suponer un catalizador entre el clima 


en el aula y la interactividad desarrollada en dicho contexto. Más aún, los propios efectos 


educativos de las interacciones que suceden en el aula dependen en buena medida de la 


interacción de todos los factores que se interrelacionan en las situaciones de 


enseñanza/aprendizaje: la metodología de aprendizaje, el estilo del profesor, aspectos materiales 


de la situación del proceso, o la disposición del alumnado en el aula, entre otros (Alonso, 2007). 


Por todo ello presentamos la siguiente hipótesis: 


H1: Las percepciones del clima en el aula tienen un impacto positivo en la interactividad 


resultante de la actividad de relator. 


Por otro lado, las actividades de innovación docente realizadas en equipos de trabajo y 


contextualizadas en el aprendizaje colaborativo suponen un punto de partida para que los 


estudiantes reflexionen sobre la actitud que les genera dicho desarrollo, afectando incluso al 


clima en el aula (Beauchamp y Kennewell, 2010). Esta actitud se ve reforzada por el cara a cara 


con el profesor, puesto que su presencia inmediata, fundamentada en todas las acciones que la 


misma conlleva (comunicación verbal y no verbal, relación más personalizada con los alumnos, 


motivación, mediación en caso de conflictos, etc.) genera un clima presencial "social" 


(Gunawardena, 1995) que contribuye a la satisfacción del alumno. 


En el mismo sentido, es destacable la importancia del tipo de enseñanza y actividades que 


desarrolle el profesor (Kikas et al., 2016), puesto que en función de si el profesor se centra más 


en los propios alumnos o directamente en las tareas, puede influir en la actitud que tenga el 


alumno con la propia asignatura y con el clima social que se consiga en el aula. Wang, Haertel y 


Walberg (1997) manifiestan que cuando se vincula la manera de enseñar con la creación de un 


ambiente positivo, se produce un impacto en el aprendizaje similar al que se puede atribuir a las 


categorías relativas a la capacidad del estudiante. 


De hecho, el aula es un espacio de convivencia y trabajo colectivo; es el escenario donde las 


relaciones interpersonales alumno-alumno y profesor-alumno tienen gran relevancia, por ser una 


comunidad donde todos se enriquecen mutuamente y donde el aprender es un desarrollo 


colectivo (Alonso, 2007). Un clima del aula favorable generará entre los alumnos, tanto 


motivación para el estudio como un buen desempeño académico (Yelow y Weinstein, 1997). 


Numerosas investigaciones apuntan una relación directa entre un clima escolar positivo y 


variables académicas como rendimiento, adquisición de habilidades cognitivas, aprendizaje 


efectivo y desarrollo de actitudes positivas hacia el estudio (Cornejo y Redondo, 2001; 


Pawlowska et al. 2014). Además, estos autores señalan una relación significativa entre la 


percepción del clima social escolar y el desarrollo emocional y social del alumnado y 


profesorado. Las clases eficaces, las que favorecen los procesos de aprendizaje de todo el 


alumnado como es la actividad de relator, parecen promover relaciones positivas entre los 


miembros del grupo y desarrollan procedimientos orientados hacia el éxito escolar (Nieto, 


2003). La presente investigación pretende ir un paso más allá en la literatura, examinando el 


efecto del clima en el aula sobre la satisfacción del estudiante con actividades de aprendizaje 


colaborativo, concretamente con la actividad de relator. Formalmente, planteamos la siguiente 


hipótesis: 


H2: Las percepciones del clima en el aula tienen un impacto positivo en la satisfacción con el 


desarrollo de la actividad de relator. 


2.3. El impacto de las habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo en el clima 


en el aula y en la actividad del relator 


Una vez descritos los potenciales efectos de las percepciones del clima en el aula sobre la 


respuesta de los estudiantes en términos de interactividad y satisfacción derivadas del desarrollo 


de la actividad de relator, en las siguientes hipótesis se plantea que dichas percepciones 


dependerán de las propias habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo de los 
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estudiantes. En general, la introducción en el aula de metodologías que obligan a colaborar a los 


estudiantes resulta eficaz para desarrollar las competencias interpersonales y las habilidades de 


tipo social (e.g., Ning, 2013; Pereira et al., 2014). Una actividad interactiva como el relator cabe 


esperar que establezca un marco adecuado para que alumno pueda utilizar y desarrollar sus 


habilidades sociales, lo que en última instancia, debería mejorar el clima general de la clase. 


De acuerdo con la literatura especializada en el ámbito educativo, resulta esperable que la 


orientación social del individuo y del aula en su conjunto estén relacionadas, puesto que las 


experiencias que se producen en el aula son consecuencia de la interacción social (Lim, Cha, 


Park, Lee y Kim, 2012). Por lo tanto, de tal modo que los estudiantes con una orientación 


cooperativa aprenden mejor en entornos cooperativos, sucediendo lo contrario con los 


estudiantes con una orientación competitiva (Widaman y Kagan, 1987). En el contexto de 


educación física, Siskos, Proios y Lykesas (2012) encontraron que los individuos con una 


elevada inteligencia emocional perciben de manera más positiva las clases, colaborando en la 


resolución de conflictos. Estos estudiantes con mayores habilidades sociales tendrán una mayor 


capacidad para identificar y solucionar los problemas que surgen en clase (Rahim, 2014), lo que 


debería favorecer el clima general. Así, se plantea la siguiente hipótesis: 


H3: Las habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo del estudiante tienen un 


impacto positivo en las percepciones del clima en el aula. 


Además de ejercer un efecto directo, las habilidades de interacción social y aprendizaje 


colaborativo son susceptibles de moderar el impacto positivo del clima en el aula sobre la 


interactividad y satisfacción producidas por la actividad de relator. El sentimiento de conexión 


del estudiante con su clase es un factor con un impacto sustancial en su comportamiento y, por 


ende, en los resultados académicos (Haynes, Emmons, y Ben-Avie, 1997; Uline y Tschannen-


Moran, 2008). Dicho sentimiento de conexión es de esperar que sea resultado de la interacción 


entre sus propias habilidades sociales y el clima de pertenencia.  


Un reto del profesorado es conseguir que las aulas se conviertan en lugares “amigables” donde 


los alumnos puedan aprender, a la par que expresar sus ideas y cooperar con otros compañeros 


en el desarrollo de las actividades grupales. En la medida que los alumnos perciban la clase 


como un entorno psicológicamente seguro, aumentará su participación en dichas actividades y 


sus probabilidades de éxito académico. Broussard, La Lopa and Ross-Davis (2007) afirman que 


esta percepción dependerá de la medida en que los alumnos sean capaces de entender que 


existen diferentes maneras de abordar los problemas, comprendan el estilo de comportamiento 


de su grupo y discutan abiertamente los posibles problemas; es decir, de sus habilidades 


sociales. 


De acuerdo con estudios previos, los alumnos que han desarrollado una mayor competencia para 


relacionarse deberían percibir una menor distancia psicológica con sus compañeros, lo que 


afectará positivamente sobre las percepciones sobre la propia capacidad de interactuar con los 


demás (Stephan, Liberman, y Trope, 2010; Lim et al., 2012). Pawlowska et al. (2014) defienden 


que los estudiantes más abiertos a las experiencias, característica que cumplirán los estudiantes 


con mayores habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo, reaccionan peor a los 


entornos competitivos donde el clima del aula será peor. De esta manera, para los estudiantes 


con habilidades sociales más desarrolladas, el entorno de la clase podría ejercer un mayor efecto 


tanto sobre la interactividad como sobre la satisfacción. Así, para el caso concreto de la 


actividad de relator, se propone la siguiente hipótesis: 


H4: Las habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo del estudiante moderan el 


impacto positivo de las percepciones del clima en el aula sobre (a) la interactividad resultante, 


(b) la satisfacción con el desarrollo, de la actividad de relator. 


Con la hipótesis 4 se completa el modelo que permitiría entender el rol del clima en el aula en la 


actividad de relator, así como su interacción con las habilidades sociales. En la Figura 1 se 


representa gráficamente el modelo propuesto. En este sentido, el principal aporte del modelo 


radica en la propuesta de un modelo de modelo de proceso condicional (Hayes, 2013), en el que 


el clima en el aula mediaría el efecto de las habilidades de interacción social y aprendizaje 
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colaborativo sobre la interactividad y satisfacción derivadas de la actividad de relator. A su vez, 


dichas habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo tendrían un efecto 


moderador en la relación entre el clima en el aula y la interactividad y satisfacción. 


 


FIGURA 1 


Modelo Teórico Propuesto 


 


 


 


 


  


 


3. Metodología  


3.1. Contexto de análisis 


La actividad de relator se desarrolla en el marco de un proyecto de innovación docente realizado 


por profesores del departamento de Marketing de una universidad pública española. Dicho 


proyecto forma parte del Programa de Incentivación de la Innovación Docente llevado a cabo 


por la universidad donde se realizó la investigación, programa que se viene impulsando desde el 


curso 2007/2008. De manera más específica, la actividad se realiza en la asignatura 


“Introducción a la Investigación de Mercados”, que se imparte en el segundo curso del Grado en 


Administración y Dirección de Empresas. 


La asignatura propone un doble sistema de evaluación, continuada o global. Para participar en el 


sistema de evaluación continuada de la asignatura (es decir, se opta a obtener hasta un 35% de la 


calificación final), los estudiantes forman equipos de trabajo de 4-6 personas. A lo largo del 


cuatrimestre, los equipos de trabajo deben realizar una investigación de mercados, para lo cual 


desarrollan y presentan, por escrito y de forma oral, cinco casos prácticos. En este contexto, se 


introduce la citada figura del “relator”. En concreto, el papel del equipo relator consiste en la 


elaboración de comentarios, críticos y constructivos, que permitan un punto de partida para el 


debate posterior a la exposición en clase del trabajo. Es decir, todos los casos elaborados en 


equipo y expuestos en clase (salvo el último caso, que representa el informe final de la 


investigación de mercados y es presentado en clase durante la última semana del periodo 


lectivo), son “relatados” por otro equipo previamente asignado por el profesor. El profesor envía 


el trabajo que debe ser relatado con suficiente antelación, de modo que el equipo relator analiza 


el caso previamente a su presentación, y el día de la exposición pública efectúa los  comentarios 


oportunos (p. ej., destacar cuestiones que se puedan mejorar, solicitar la resolución de dudas, o 


introducir innovaciones). El equipo “relatado” debe defender su caso, contestando de forma 


razonada a los comentarios, dudas y propuestas de su equipo “relator”, generando un debate 


entre ambos equipos, al cual se puede sumar el resto de la clase. Además, todos los equipos 


ejercen de relator a un equipo diferente, puesto que la asignación del profesor es aleatoria pero 


controlada. La utilidad de la figura de relator se pone de manifiesto especialmente en el 


desarrollo del informe final, ya que los alumnos tienen que demostrar que han considerado e 


implementado todas las correcciones que les han sido recomendadas por sus compañeros.  


3.2. Recogida de datos 


En las primeras semanas de docencia de la asignatura, el profesorado realizó una sesión 


explicativa para dar a conocer la actividad en profundidad, donde se presentó la dinámica de los 


casos prácticos, y se puso especial énfasis en la figura de “relator”.  En esta sesión, se presentó 
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una encuesta destinada a todos los grupos de las asignaturas del Grado con el objetivo de 


recoger información sobre sus estrategias de aprendizaje. De este modo, se evitaron posibles 


influencias de las variables personales (habilidades de interacción social y aprendizaje 


colaborativo) sobre las percepciones del clima y del desarrollo de la actividad, mediciones que  


fueron realizadas posteriormente. Por otro lado, hacia el final del periodo docente de la 


asignatura, una vez que los alumnos ya habían experimentado la actividad de relator en cuatro 


ocasiones, se presentó una encuesta destinada a todos los grupos de la asignatura del Grado en 


la que se obtuvo información sobre las variables relacionadas el clima en el aula, la 


interactividad percibida, y la satisfacción con el desarrollo de la actividad. Mediante este 


proceso se obtuvieron un total de 161 cuestionarios válidos.  


3.2.2. Medición 


En cuanto a las escalas utilizadas en el cuestionario de medida, estas fueron adaptadas de 


literatura especializada en docencia. Así, en relación a las estrategias de aprendizaje relativas a 


las habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo (HISAC), se adaptaron cinco 


ítems de Gargallo, Suárez-Rodríguez, y Pérez-Pérez (2009): “(HISAC1) me gusta estudiar o 


realizar los trabajos de clase con otros compañeros, (HISAC2) cuando no entiendo algún 


contenido de una asignatura o tengo dudas suelo comentarlo o pido ayuda a los compañeros, 


(HISAC3) escojo compañeros adecuados para el trabajo en equipo, (HISAC4) me llevo bien 


con mis compañeros de clase, (HISAC5) el trabajo en equipo me estimula a seguir adelante”. 


Con respecto al clima percibido en el aula (CLIMA), se adaptaron tres ítems de Cox y Williams 


(2008): “(CLIMA1) los compañeros de mi clase nos lo pasamos bien, (CLIMA2) la mayoría de 


los compañeros de mi clase son amables y dispuestos a ayudar, (CLIMA3) los demás 


compañeros me aceptan tal y como soy”. En cuanto a las escalas relacionadas con la actividad 


de relator, la interactividad de la actividad (INT) se ha adaptado de Blasco-Arcas et al. (2013). 


En concreto, los participantes respondieron a los siguientes ítems: “creo que realizar la actividad 


de relator en los casos prácticos (INT1) me ha facilitado la interacción con mis compañeros, 


(INT2) me ha permitido intercambiar información con mis compañeros, (INT3) me ha facilitado 


el diálogo con mis compañeros, (INT4) me da dado la oportunidad de debatir y comentar con 


mis compañeros”. Finalmente, la satisfacción con el desarrollo de la actividad (SAT) se midió 


a través de tres ítems adaptados de Orús, Barlés, Belanche, Casaló, Fraj y Gurrea (2016): “creo 


que realizar la actividad de relator en los casos prácticos (SAT1) ha sido interesante, (SAT2) se 


ha desarrollado de manera correcta, (SAT3) ha sido una experiencia satisfactoria”. Todas las 


escalas tuvieron el formato Likert de 7 puntos.  


4. Resultados 


Los datos fueron analizados con el programa estadístico SPSS v22. En primer lugar, se llevó a 


cabo un análisis de validación de las escalas. En este sentido, se llevó a cabo un análisis de 


fiabilidad y dimensionalidad (Churchill, 1979; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1998). Con 


respecto a la fiabilidad de las escalas, nos basamos en el Alpha de Cronbach (Cronbach, 1970), 


considerando un valor mínimo de 0,7 (Nunnally, 1978), y en la correlación item-total entre 


elementos de cada una de las variables dependientes analizadas (Bagozzi, 1994), tomando 0,3 


como valor mínimo (Norusis, 1993). El segundo paso relativo al análisis de las escalas consistió 


en el estudio de la uni-dimensionalidad (Hair et al., 1998), desarrollando un análisis factorial 


exploratorio de componentes principales. Se aplicó el criterio de los valores propios mayores 


que uno y que las cargas factoriales fueran mayores que 0,5 (Hair et al., 1998). La Tabla 1 


recoge los resultados de estos análisis, que ofrecen índices aceptables de validez de los 


instrumentos de medida. Si bien el porcentaje de varianza explicada para la escala de HISAC 


estuvo ligeramente por debajo del valor recomendado por la literatura (Hair et al., 1998), se 


decidió mantener la escala con todos los ítems considerados, dada los adecuados valores en el 


resto de indicadores y por su significado teórico. Por lo tanto, se calculó la media de las escalas 


para el contraste de hipótesis. 


El contraste de hipótesis se realizó con la macro PROCESS (versión 2.11), que utiliza análisis 


de regresión con Mínimos Cuadrados Ordinarios y distribuciones bootstrap para estimar efectos 
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totales, directos e indirectos para mediación, moderación, y análisis de procesos condicionales 


(Hayes, 2013). El modelo teórico propuesto en la Figura 1 plantea un efecto indirecto de las 


habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo sobre las percepciones de 


interactividad y satisfacción con el desarrollo de la actividad de relator, a través del clima en el 


aula. A su vez, estas habilidades moderan el impacto del clima en las variables resultado de la 


actividad; es decir, las percepciones de clima en el aula tendrán un impacto positivo en la 


interactividad y satisfacción, siempre y cuando existan ciertos niveles de habilidades sociales. 


Teniendo en cuenta esta estructura, y las posibilidades de análisis que ofrece la macro 


PROCESS, se decidió realizar el modelo 74, que es un modelo de proceso condicional en el que 


la variable X (habilidades de interacción social y aprendizaje colaborativo) ejerce una influencia 


en la variable Y (interactividad, satisfacción) indirectamente a través de M (clima en el aula) así 


como directamente, con una moderación de X en la relación entre M e Y (Hayes, 2015). Este 


modelo ha sido previamente utilizado para analizar el impacto de variables personales sobre las 


percepciones del individuo (e.g., Comello y Farman, 2016). 


TABLA 1 


Análisis de fiabilidad y unidimensionalidad de las escalas de medida 


 Fiabilidad Uni-dimensionalidad Descriptivos 


 
α de 


Cronbach 


Corr. item-


total 
% var. exp. 


Carga 


factorial 


Media Desv. 


típ. 


Habilidades interacción social 


y aprendizaje colaborativo (HISAC) 


0,708  
47,453  


5,318 0,861 


HISAC1  0,527  0,766  


HISAC2  0,455  0,688  


HISAC3  0,412  0,652  


HISAC4  0,375  0.584  


HISAC5  0,598  0,811  


Clima en el aula (CLIMA) 0,772  68,697  5,420 1,035 


CLIMA1  0,557  0,795  


CLIMA2  0,612  0,839  


CLIMA3  0,639  0,852  


Interactividad (INT) 0,904  77,639  4,676 1,209 


INT1  0,786  0,882  


INT2  0,801  0,892  


INT3  0,776  0,876  


INT4  0,772  0,874  


Satisfacción (SAT) 0,861  78,281  4,727 1,214 


SAT1  0,748  0,891  


SAT2  0,709  0,869  


SAT3  0,755  0,895  


La macro PROCESS sólo permite la inclusión de una única variable dependiente en cada 


modelo (para una discusión sobre el empleo de metodologías PROCESS o SEM, véase Hayes, 


Montoya y Rockwood, 2017). Así, se llevaron a cabo dos modelos de procesos condicionales, 


uno para la interactividad percibida (Tabla 2) y otro para la satisfacción con el desarrollo de la 


actividad (Tabla 3). En primer lugar, los resultados mostraron un efecto positivo y significativo 


del clima en el aula sobre la interactividad y la, lo que apoya lo establecido en las hipótesis H1 y 


H2. Asimismo, en línea con la hipótesis H3, las habilidades de interacción social y aprendizaje 


colaborativo  del estudiante (HISAC) tienen un impacto positivo en las percepciones de clima 


en el aula (Tabla 2). El resultado más interesante lo obtenemos en la interacción entre HISAC y 


CLIMA, significativa al 95% sobre la interactividad (Tabla 2) y al 90% sobre la satisfacción 


(Tabla 3). La significatividad del índice de mediación moderada revela un efecto moderador de 


HISAC en la relación entre el clima y las percepciones sobre la actividad.  


Las Tablas 2 y 3 también muestran el significado de la mediación moderada. Podemos observar 


los efectos del clima sobre la interactividad y satisfacción para distintos niveles de habilidades 


de interacción social y aprendizaje colaborativo. En este sentido, la macro PROCESS calcula 
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los valores a partir del valor medio de la escala más/menos la desviación típica. Así, para 


valores bajos de HISAC (por debajo de 4,45), el clima no influye en las percepciones de 


interactividad (Tabla 2) y satisfacción (Tabla 3). En cambio, para valores medios (5,32) y altos 


(6,18) de esta variable, el clima sí tiene un efecto significativo. Estos resultados impiden 


rechazar las hipótesis H4a y H4b, si bien en este último caso la interacción entre HISAC y 


CLIMA sobre satisfacción es marginalmente significativa (Tabla 3). En resumen, el análisis 


muestra que el clima percibido tiene un efecto positivo y significativo sobre las percepciones de 


interactividad y satisfacción con el desarrollo de la actividad de relator. Sin embargo, esta 


influencia viene determinada por las habilidades de interacción social y aprendizaje 


colaborativo del estudiante. En primer lugar, estas habilidades influyen de manera directa en las 


percepciones del clima en el aula. En segundo lugar, moderan el impacto del clima sobre la 


interactividad percibida con la actividad, y sobre la satisfacción con el desarrollo de la misma. 


TABLA 2 


Resultados del análisis del modelo de proceso condicional (modelo 74) sobre interactividad 


Predictor B SE t p 


CLIMA 
HISAC 0.32 0.09 3.433 0.001 


INT      


CLIMA 0.39 0.09 4.360 0.000 


HISAC 0.05 0.11 0.496 0.621 


CLIMA x HISAC 0.23 0.11 2.063 0.041 


Efectos condicionales indirectos de CLIMA para distintos niveles de HISAC 


 Efecto SE LLCI ULCI 


Nivel bajo de HISAC   0.06 0.05 -0.019 0.163 


Nivel medio de HISAC 0.12 0.04 0.055 0.231 


Nivel alto de HISAC 0.19 0.06 0.086 0.337 


Índice de mediación moderada Efecto SE LLCI ULCI 


CLIMA 0.07 0.04 0.014 0.169 
Nota: n = 161. Intervalos de confianza calculados con un nivel de significatividad del 95%. Nº 


de muestras bootstrap = 5.000. LLCI: límite inferior del intervalo de confianza; ULCI: límite 


superior del intervalo de confianza. 


TABLA 3 


Resultados del análisis del modelo de proceso condicional (modelo 74) sobre satisfacción  


Predictor B SE t p 


CLIMA 
HISAC 0.32 0.09 3.433 0.001 


SAT      


CLIMA 0.23 0.09 2.456 0.015 


HISAC 0.12 0.11 1.075 0.284 


CLIMA x HISAC 0.21 0.12 1.836 0.068 


Efectos condicionales indirectos de CLIMA para distintos niveles de HISAC 


 Efecto SE LLCI ULCI 


Nivel bajo de HISAC   0.01 0.05 -0.075 0.113 


Nivel medio de HISAC 0.07 0.03 0.026 0.142 


Nivel alto de HISAC 0.13 0.06 0.053 0.240 


Índice de mediación moderada Efecto SE LLCI ULCI 


CLIMA 0.07 0.04 0.006 0.153 
Nota: n = 161. Intervalos de confianza calculados con un nivel de significatividad del 90%. Nº 


de muestras bootstrap = 5.000. LLCI: límite inferior del intervalo de confianza; ULCI: límite 


superior del intervalo de confianza. 


 


5. Discusión y Conclusiones 


En la actualidad, existe un predominio de un sistema universitario de educación "único para 


todos", donde las normas son generalmente uniformes, desde el enfoque de enseñanza, las 


tareas, opciones de libros de texto, normas de calificación y formas de evaluación. Este enfoque 
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de la educación superior minimiza las diferencias individuales y proporciona una estructura 


rígida a la cual los estudiantes deben ajustarse. No obstante, numerosas investigaciones han 


constatado que los alumnos aprenden de diferentes formas, ritmos y en diferentes contextos, lo 


que nos lleva a que en un ambiente de clase estructurado dichos estudiantes tendrán diferentes 


niveles de interactividad y satisfacción con el desempeño y con los resultados obtenidos, factor 


que debería tenerse en cuenta en la educación superior. 


Así, el principal propósito de este estudio era explorar el impacto del contexto social donde se 


desarrolla la enseñanza universitaria sobre la interactividad y la satisfacción obtenidas con la 


realización de una actividad de innovación docente, basada en el aprendizaje colaborativo, como 


es la de relator. De forma más específica, se ha examinado el papel que las habilidades de 


interacción social y aprendizaje colaborativo pueden jugar sobre el clima social en el aula, y a 


su vez, la posible relación de esta variable sobre la interactividad y la satisfacción, todo ello en 


el contexto del desarrollo de una actividad grupal basada en la discusión. Estas habilidades 


sociales serán determinantes en el contexto de la actividad de relator, puesto que cuanto más 


interacción y orientación cooperativa posean los alumnos, mejor contexto social se generará con 


el desarrollo de dicha actividad, lo que redundará en una mayor percepción de interactividad y 


de satisfacción con el rol de relator. 


En este sentido, los resultados del modelo propuesto ponen de manifiesto que el clima percibido 


en el aula afecta directamente sobre las percepciones de interactividad y de satisfacción con el 


desarrollo de la actividad de relator. Así, el fomento de habilidades comunicativas a través del 


debate y de metodologías colaborativas se van a ver beneficiadas por un clima social favorable. 


En concreto, el clima en el aula puede favorecer el alcance de mayores niveles de interactividad 


y satisfacción de los alumnos cuando trabajan en equipo en actividades de aprendizaje 


colaborativo. Del mismo modo, se ha constatado que las habilidades de interacción social y 


aprendizaje colaborativo de los alumnos tienen un efecto positivo en las percepciones de clima 


en el aula. Cuando se desarrollan actividades en las que los alumnos tienen que comentarse unos 


a otros cuáles son las debilidades y fortalezas de los trabajos que han desarrollado, es previsible 


que si éstos poseen mayores orientaciones sociales, los comentarios constructivos que se 


ofrezcan redundarán en la construcción de un clima propicio para el debate en la clase, llegando 


a un aprendizaje enriquecedor para todos los alumnos. Incluso en el caso de que estos 


comentarios se enfocaran más en las debilidades o fuesen de índole negativa, aquellos 


individuos con una mayor habilidad de interacción social serán más capaces de reconducir 


posibles conflictos y encauzar el clima de la clase de forma satisfactoria.  


Si nos centramos en los análisis mediadores del modelo planteado, nos encontramos con unos 


resultados muy interesantes. Así, los efectos condicionales indirectos entre las habilidades 


sociales y aprendizaje colaborativo y el clima han alumbrado diferentes niveles de moderación 


sobre las relaciones propuestas. Concretamente, la propuesta de tres niveles de habilidades 


sociales y aprendizaje colaborativo (bajo, medio, alto) ha puesto de manifiesto que dichas 


habilidades influyen directamente sobre las percepciones del clima en el aula, y moderan el 


impacto de éste sobre la interactividad y sobre la satisfacción con el desarrollo de la actividad de 


relator. Por tanto, cuanto mayores sean las habilidades sociales del alumno de mayor calidad y 


cantidad serán tanto el grado de comunicación, los vínculos establecidos y el nivel interacciones 


obtenidos con la actividad de relator en el contexto del aula (Alonso, 2007). Más aún, cuando se 


desarrollan actividades grupales que suponen discusión entre sus componentes, cuanto mayores 


sean sus habilidades sociales y sus niveles de aprendizaje colaborativo, mayor sentimiento de 


pertenencia al grupo se desarrollará, de tal modo que los estudiantes se implicarán en mayor 


medida en su propio aprendizaje. Esto supondrá un incremento en los niveles percibidos de 


interactividad y de satisfacción con la experiencia de aprendizaje, generando actitudes positivas 


hacia la actividad (Fandos et al., 2015). 


De los resultados obtenidos se derivan implicaciones de interés a efectos de docencia y de 


gestión universitaria. En primer lugar, a nivel de asignatura, los resultados avalan la utilización 


de metodologías colaborativas de aprendizaje como la figura del relator. Si bien las habilidades 


sociales son una característica difícil de modificar en el corto plazo, el docente tiene la 
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responsabilidad de crear un entorno de aprendizaje donde se potencie el uso de estas habilidades 


en las relaciones entre alumno y profesor, entre los miembros del equipo de trabajo, y entre el 


resto de compañeros de la clase. El resultado será un clima proclive al aprendizaje donde los 


alumnos participarán y se sentirán más satisfechos con el resultado de las actividades. Así, en la 


medida de lo posible, las asignaturas deberían incluir dentro de las actividades prácticas este 


tipo de herramientas que fomenten la participación, el debate y la discusión crítica, buscando los 


incentivos necesarios en términos de calificación y motivación.  


La empleabilidad de los estudiantes se está convirtiendo en uno de los objetivos prioritarios en 


los diseños curriculares (El Mansour y Dean, 2016). En particular, en el desarrollo de los planes 


de estudio de economía y empresa cada vez están cobrando mayor importancia las asignaturas 


que potencian la obtención de competencias y capacidades relacionadas con la comunicación, 


negociación y espíritu crítico. Con el fin de optimizar el aprendizaje de los estudiantes, sería 


interesante medir previamente sus rasgos de personalidad mediante cuestionarios o entrevistas 


personales. De este modo, se podría orientar a los estudiantes a matricularse en aquellas 


asignaturas donde presentan mayores carencias en términos de habilidades sociales y de 


cooperación. Debido a las menores restricciones de recursos, esta orientación individualizada 


podría tener mayor sentido en las asignaturas de posgrado. 


Tal y como plantean Pawlowska et al. (2014), conocer que los resultados obtenidos dependen de 


la relación entre la personalidad de los estudiantes y el clima en el aula, puede aportar una 


información valiosa a muchas universidades. Así, en la selección de los estudiantes sería 


aconsejable conocer el desarrollo de sus habilidades de interacción social y aprendizaje 


colaborativo, entre otros rasgos, con el fin de incorporar este tipo de información en los criterios 


de selección y asignación a los distintos grados y posgrados ofrecidos. En lo que respecta a la 


selección y planes de formación del profesorado, también sería necesario conocer el grado de 


preparación para poder aplicar en el aula metodologías que potencien dichas habilidades. 


A efectos de extrapolación de los resultados obtenidos en este trabajo, debemos recordar que los 


datos corresponden a una muestra de estudiantes de una asignatura específica de marketing. Por 


ello, sería conveniente replicar el modelo en otras asignaturas y grados, no exclusivamente del 


ámbito empresarial. Del mismo modo, el análisis podría extenderse a otro tipo de metodologías 


colaborativas diferentes a la actividad del relator (wikis, juegos de simulación, etc.), explorando 


así el rol del tipo de actividad. Por último, en futuras líneas de investigación podría analizarse 


cómo el clima en el aula y los resultados obtenidos dependen de otros rasgos de personalidad 


también valorados en el ámbito profesional, como son el liderazgo y la proactividad. 
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RESUMEN 


El presente estudio formula un modelo integrado de consecuencias y antecedentes de la 


satisfacción determinando la formación de la lealtad en el sector universitario. Además de 


contrastar el modelo, se evalúan las diferencias existentes en las relaciones según motivos de 


elección de los egresados (vocación y salidas profesionales) y estado laboral actual 


(empleado o no). Basado en la literatura, se propone el modelo conceptual y se prueba a 


través de PLS apoyado en una muestra de 9.685 egresados de todas las ramas de 


conocimiento cuyas respuestas se recogieron a través de un cuestionario online auto-


administrado. Los resultados ponen de manifiesto que el valor percibido determina la 


imagen, la satisfacción y la lealtad así como la relación causal positiva de la imagen sobre la 


satisfacción y la lealtad. La vocación y la situación laboral determinan de forma significativa 


el impacto del valor sobre la imagen mientras que las salidas profesionales no producen 


diferencias. La influencia de estas variables no ha sido examinada anteriormente en la 


literatura. Dado el entorno competitivo de la educación superior, las conclusiones ayudan en 


la toma decisiones a directivos y gestores de instituciones de educación superior, así como a 


mejorar la satisfacción y lealtad del egresado o la reputación de la universidad.  


Palabras clave:  


Motivos de elección, egresados, lealtad, satisfacción, valor percibido, imagen, universidad 


 


ABSTRACT 


We present a consolidated model in this study of both the consequences and the antecedents 


of satisfaction that are determinative of the formation of loyalty in the university sector. In 


addition to testing the model, we evaluate the differences found in the relations between the 


motives given by the graduates for their choices (vocation and career paths) and their current 


employment situation (employed or unemployed). Grounded on the literature, we propose the 


conceptual model and test it with PLS supported by a sample of 9,685 graduates of all 


branches of knowledge whose answers were collected through a self-administered online 


questionnaire. The results highlight that perceived value determines image, satisfaction and 


loyalty, as well as the causal relation between image and both satisfaction and loyalty. The 


vocation and employement determine in a significant way the impact of the value on the 


image while the career options do not produce differences. Given the competitive world of 


Higher Education, the conclusions may assist directors and managers of Higher Education 


institutions in decision-making, as well as improving graduate satisfaction and loyalty and the 


reputation of the university. 


Keywords:  


Reasons of choice, graduates, loyalty, satisfaction, perceived value, image, university 
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1. Introducción 


 


Las universidades son instituciones polifacéticas que tienen una especial relevancia para la 


sociedad del conocimiento. Su función va más allá de la formación y son claves para la 


internacionalización, el desarrollo social, la ciencia y la cultura (Neave y Veiga, 2013, Luque et 


al., 2015). Han dejado de ser únicamente centros de formación o investigación para convertirse 


en, muchos casos, parte estratégica en el desarrollo económico de un territorio. 


El sector de la educación superior está inmerso en transformaciones profundas que afectan a su 


demanda, a su oferta y a sus procesos, en un contexto de globalización (Dale, 2007). Las 


universidades deben plantearse las relaciones con sus distintos stakeholders para hacer frente al 


nuevo contexto (Schlesinger, Cervera y Cabañero, 2016). Esto exige una búsqueda continua de 


la mejora de la gestión y el servicio universitario y ha provocado cambios en su forma de actuar. 


De esta manera, se presta  una mayor atención a aspectos como la imagen o reputación, 


satisfacción o valor percibido que puedan tener los públicos objetivos (Maringe y Mourad, 


2012). Hay un interés especial por analizar estas variables, en particular la satisfacción 


(Blázquez et al., 2013).  


El motivo de elección de los estudios es un antecedente fundamental para comprender y explicar 


la valoración de la experiencia universitaria. La literatura ha mostrado que las salidas 


profesionales y la vocación son los principales aspectos que llevan a elegir una carrera aunque 


con mayor importancia de la vocación en la mayoría de los casos (Lai et al, 2012; Luque et al 


2014, 2015, 2016). 


Browne et al. (1999) concluyeron que los estudiantes dan mayor valor y son más críticos con los 


resultados del empleo derivado de sus estudios. En este sentido la Estrategia Europa 2020 tiene 


como objetivo de que al menos un 40% de las personas de 30 a 34 años de edad deberán 


completar estudios universitarios y estar empleados en su totalidad. Uno de los resultados 


esperados por parte del estudiante que decida acudir a la universidad es encontrar y tener un 


empleo adecuado (Belfield y Harris, 2002; Gielnik et al, 2015) ya que la calidad de la educación 


está estrechamente vinculada a una evaluación de los resultados que se logra (Zeithaml y Bitner, 


2002).  


Mora (1997) afirma que es importante la relación de la universidad con sus egresados, entre 


otras razones, porque así se consigue mejorar la satisfacción además de lograr su lealtad. Tal 


como afirma Breton (2015) si hay una frase que un alumno nunca debería decir es “he 


terminado mis estudios”. La formación continua forma parte de la trayectoria profesional de una 


persona. Para la universidad es un buen indicador que los alumnos la perciban como algo más 


que un recuerdo distante de su juventud, sino más bien como un lugar al que volver varias veces 


durante su vida para expandir el conocimiento sin matricularse necesariamente en un programa 


a tiempo completo. Nunca se deja de aprender, esto es incentivado aún más hoy en día por el 


fenómeno de Lifelong Learning (OCDE, 2015). En suma, se trata de la lealtad y no sólo la 


comportamental sino también a la actitudinal (por ejemplo, recomendar o el boca-oído positivo) 


(Oliver, 1999). 


El objetivo de esta investigación es proponer, analizar y validar un modelo de formación de la 


lealtad de los egresados universitarios, conocer el efecto de la experiencia pos-universitaria y de 


los motivos de elección sobre dicho modelo. Al fin y al cabo, como afirman Wardley et al. 


(2013), el egresado es quien realmente puede valorar la función y satisfacción de la etapa 


universitaria. Una novedad de este trabajo es comparar la valoración de la experiencia 


universitaria según los motivos de elección o la situación laboral que se tenga. 


2. Satisfacción y lealtad en el ámbito universitario 
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La satisfacción es el resultado de experimentar un servicio y compararlo con el rendimiento 


esperado o expectativa (Oliver, 1999), se aplica tanto a los bienes intangibles como a los 


tangibles, y puede ser definida en dos niveles diferentes: como la simple transacción o como el 


acumulado global de la relación (Jones y Suh, 2000). 


Dentro del ámbito del marketing de servicios hay diferentes definiciones de satisfacción. Oliver 


(1999) la define como una experiencia de duración finita que se relaciona directamente con la 


experiencia de un producto o servicio, sirviendo para mantener o mejorar la actitud previa que el 


cliente tenía sobre dicho producto o servicio. Según Halstead (1989), el verdadero interés de 


medir la satisfacción reside en la posibilidad de predecir la respuesta del individuo después de 


su experiencia de consumo. Ping (1993) afirma que en el momento en que la satisfacción global 


con la relación empiece a disminuir, también lo hará la lealtad, y será mucho más probable que 


termine la relación con el cliente. 


En el ámbito de la educación superior, las universidades deben conocer los factores que influyen 


en una valoración positiva de la universidad y actuar en consecuencia. Sólo con la satisfacción 


de los alumnos se podrá alcanzar el éxito y permanencia de los estudiantes en la institución y, 


sobre todo, la formación de un positivo boca-oído (Alves y Raposo, 2004) y, en definitiva, la 


generación de lealtad. 


Elliot y Healy (2001) afirman que la satisfacción de los estudiantes es una actitud a corto plazo 


derivada de la evaluación de su experiencia educativa y la definen como la evaluación subjetiva 


de los estudiantes de los diferentes resultados (empleo, social, etc.), así como sus experiencias 


de la educación y la vida en el campus y sus expectativas iniciales.  


Son numerosas las investigaciones centradas en el concepto de satisfacción universitaria que 


estudian los componentes o determinantes que la forman (Aitken, 1982; Pike, 1991; Aldridge y 


Rowley, 1998; Marzo et al., 2005; Blázquez et al., 2013). La mayoría de ellos se refieren a  la 


satisfacción por parte de los estudiantes actuales, es decir, durante su experiencia universitaria. 


Esto no está muy acorde con las recomendaciones de Westbrook y Oliver (1991) y Mano y 


Oliver (1993) quienes afirman que la satisfacción es un estado que debe evaluarse después del 


consumo o la experiencia del servicio.  


Por otra parte, la lealtad engloba tanto actitudes como comportamientos, lo que sugiere que la 


lealtad es un proceso secuencial que manifiesta las preferencias del consumidor por una 


determinada marca o servicio, esto incluye las fases cognitiva, afectiva y cognitiva dentro del 


esquema tradicional de decisión del cliente (Dick y Basu, 1994). Oliver (1999) afirma que la 


lealtad a una organización se consigue cuando permanece la preferencia en el largo plazo 


independientemente de los factores situacionales o del entorno. En el ámbito educativo, la 


lealtad significa un profundo compromiso emocional y de matricularse en una institución 


educativa preferida de forma consistente en el futuro, recomendar el servicio a otros y animarlos 


a utilizarlo (Zeithaml y Bitner, 2002). 


La lealtad del egresado es considerada como un aspecto esencial para la supervivencia de las 


instituciones de educación superior (Helgesen y Nesset, 2007). La situación actual, 


caracterizada por la aparición de nuevas alternativas de aprendizaje, la creciente 


internacionalización o las dificultades de financiación provocan que se realicen más esfuerzos 


por retener a los estudiantes actuales en el futuro (Maringe y Mourad, 2012). 


3. Modelo conceptual 


La relación entre satisfacción y lealtad con otras variables como la imagen o el valor percibido ha 


sido tratada en la literatura, pero no tanto en su aplicación al ámbito de la educación superior y 


menos aún diferenciando por tipologías de egresados. Los intentos por elaborar modelos 


explicativos se enfrentan a la dificultad de englobar todo el proceso experimentado por el alumno y 


la propia idiosincrasia del servicio universitario: entrega del servicio que transcurre en un largo plazo 


de tiempo, las diferentes percepciones en función de la implicación del alumno, la dificultad de 
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medir el impacto de la experiencia pos-universitaria o la gran influencia del entorno, entre otras 


características.  


La imagen de las universidades es un concepto que progresivamente tiene un mayor interés para las 


instituciones de educación superior. La imagen es definida por Beerli et al. (2002) como un 


“conjunto de interpretaciones y creencias espontáneamente asociadas a un determinado estímulo 


(físico y social) que previamente ha desencadenado en los individuos una serie de asociaciones”. Las 


instituciones construyen una identidad para que sea percibida así por su público. Esto es importante 


para fortalecer el vínculo con los egresados y su lealtad y tiene consecuencias, por ejemplo, obtener 


donaciones una vez que el alumno se gradúe, objetivo primordial, en contextos universitarios como 


el americano (Arnett, German y Hunt, 2003). Con el propósito de distinguirse de los competidores, 


las universidades han aumentado sus esfuerzos para mejorar la gestión de la calidad o desarrollar una 


imagen “de prestigio” (McPherson y Schapiro, 1998). Maringe y Mourad (2012) afirmaban que la 


imagen universitaria favorable tiene un impacto positivo en la percepción de un sistema educativo o, 


incluso una sociedad. Como ejemplos mencionaban el compendio “Oxfbridge” de la imagen 


universitaria inglesa o el binomio Harvad-Yale como ejemplos de una imagen sólida basada 


principalmente en la investigación y la innovación tecnológica. 


La imagen de la universidad influye en las percepciones y puede afectar a la elección y al 


comportamiento de los estudiantes o incluso al reclutamiento de personal por parte de las empresas. 


En este sentido, Marzo et al. (2005) y Helsengen y Nesset (2007) encontraron que había una relación 


positiva entre la imagen como antecedente de la satisfacción. Schlesinger et al. (2016) demostraron 


cómo la imagen es un antecedente de la satisfacción dentro del ámbito universitario. En función de 


lo revisado se propone la siguiente hipótesis: 


H1: La imagen percibida de la universidad influye positivamente en la satisfacción del egresado. 


El valor percibido ha sido menos analizado en la educación superior. Es un aspecto fundamental en 


el proceso de evaluación pues tiene un importante componente emocional y el estudiante dedica 


bastante tiempo y esfuerzo a la consecución de un título por lo que se realiza un balance de los 


beneficios a cambio del sacrificio realizado. El valor percibido es definido por Rust y Oliver (1994) 


como "una combinación de los que se recibe y lo que se sacrifica" mientras  que Bigné et al. (2003) 


lo definen como "la valoración global que hace el consumidor de la utilidad de una relación de 


intercambio basada en las percepciones de lo que da y de lo que recibe". El valor percibido se 


configura dentro del contexto universitario como el resultado neto de la vida universitaria (Stafford, 


1994). 


Un estudiante universitario pone esfuerzo e ilusión en la obtención de un título universitario y espera 


que se recompense con una buena formación, con la adquisición de conocimientos, con encontrar un 


trabajo, hacer buenos amigos o tener en el futuro un nivel de vida de acuerdo a sus expectativas. Por 


lo tanto, se conforma como concepto que agrupa tanto un valor funcional (por ejemplo, obtener un 


empleo tras los estudios), epistémico (adquirir conocimientos), emocional, condicional (por ejemplo, 


infraestructuras, localización o ambiente universitario) y social (Lai et al., 2012).  


En ámbitos ajenos al sector de la educación superior se ha mostrado empíricamente que la principal 


consecuencia del valor es la satisfacción (Hu et al., 2009), relación que ha sido confirmada también 


entre los estudiantes universitarios (Alves, 2011, Lai et al., 2012; Schlesinger et al., 2016). Por lo 


tanto, en base a lo revisado se propone la segunda hipótesis: 


H2: El valor percibido de la universidad influye positivamente en la satisfacción del egresado. 


Existe cierta controversia en el ámbito de la educación superior acerca de si la imagen supone un 


antecedente o una consecuencia del valor percibido (Beerli et al., 2002; Alves, 2011). Diversos 


autores establecen la imagen como una consecuencia del valor percibido (Chen y Tsai, 2007; Hu et 


al., 2009) pues el valor del resultado alcanzado influye en la reputación e imagen de la organización. 


En el sector de la educación superior, la percepción de diferentes resultados esperados como un buen 


salario, tener empleo o haber adquirido conocimientos útiles para desempeñar el trabajo puede 
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reforzar la idea inicial de la imagen percibida de la universidad que, como se ha comentado 


anteriormente, supone un criterio de elección universitaria.  


En consonancia con Ivy (2001), los diferentes públicos de las universidades extraen conclusiones 


acerca de la imagen general de una institución a partir de las impresiones que tienen acerca de sus 


fortalezas y debilidades en función del valor percibido del título universitario. Duarte et al. (2012) 


considerando la imagen como consecuencia del valor, encontraban que éste aumentaba su 


percepción una vez adquirida la experiencia en el ámbito laboral. Por tanto, se propone: 


H3: El valor percibido de la universidad influye positivamente en la imagen percibida del egresado. 


Los estudiantes satisfechos son más propensos a ser leales a la institución, a continuar vinculados 


durante el postgrado y están más predispuestos a mantener el contacto con la universidad después de 


graduarse (Gibson, 2010). En definitiva, el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los 


egresados puede generar ventajas competitivas para las universidades (Henning-Thurau et al., 2001). 


Un estudiante leal a su institución educativa no sólo estará más receptivo a ofertas de esta institución 


sino que también tendrá una actitud cognitiva-emotiva positiva hacia la institución (Jacoby y 


Chestnut 1978; Dick y Basu, 1994). Después de graduarse, un estudiante leal puede seguir apoyando 


a su institución académica de diferentes modos (Henning-Thurau y Hansen, 2001): (a) aportando 


financiación (por ejemplo, donaciones), (b) comunicación positiva por diferentes vías y (c) a través 


de alguna forma de cooperación (por ejemplo, ofreciendo ofertas de prácticas para los estudiantes o 


participando en sus actividades). 


Pocos estudios han analizado la lealtad del egresado aunque en el ámbito universitario se ha 


demostrado que la satisfacción incide de manera significativa en ella (Helgesen y Nesset, 2007; 


Brown y Mazzarol, 2009; Ali et al., 2015) confirmándose en el ámbito de los estudiantes de 


negocios por Martensen et al. (2000).  


La imagen institucional también se considera que tiene una influencia positiva en la fidelidad del 


cliente. Una imagen de un producto o servicio tiene un fuerte efecto sobre la lealtad de los 


consumidores, ya que es el primer punto de atracción para ellos (Narteh, 2013). Esta relación se 


confirma en el sector de la educación superior (Helgesen y Nesset, 2007). 


Brown y Mazzarol (2009) confirmaron que el valor percibido tiene un efecto positivo sobre la 


lealtad siendo ésta su principal consecuencia. El hecho de que el beneficio recibido sea mayor que el 


sacrificio realizado (tiempo, esfuerzo, dinero, etc.) para alcanzar el título universitario refuerza la 


lealtad del egresado. 


De acuerdo con lo anterior se propone: 


H4: La satisfacción del egresado influye en la lealtad del mismo. 


H5: La imagen percibida de  la universidad influye en la lealtad del egresado. 


H6: El valor percibido de la experiencia universitaria influye en la lealtad del egresado. 


3.1. La influencia de los motivos de elección y la situación laboral  


La motivación está en el origen de la decisión de acudir a la universidad y condiciona la percepción 


de la experiencia universitaria. El motivo para elegir la universidad y una determinada carrera, como 


apuesta de futuro laboral del alumno, sin duda influye en el aprendizaje, la predisposición y la 


satisfacción final del alumno (Arquero et al., 2009). 


La Teoría de la Auto-determinación (Deci y Ryan, 1985 y 2008) clasifica las motivaciones en tres 


tipos: (1) intrínsecas, se elige o se lleva a cabo un comportamiento por la satisfacción que se deriva 


de su práctica; (2) extrínsecas, cuando se realiza por razones instrumentales; (3) desmotivación: 


incapacidad de predecir las consecuencias de un comportamiento por lo que éste se realiza sin 


sentido para el individuo. Faye y Sharpe (2008) aplican tales motivaciones al estudiante 
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universitario. Así la motivación intrínseca del alumno consiste principalmente en el deseo de crecer 


intelectualmente y elegir en función de sus gustos o intereses, en definitiva, la vocación. Holland 


(1997) afirma que la elección por vocación de una carrera representa una extensión de la 


personalidad de cada individuo. Las motivaciones extrínsecas se corresponderían con criterios 


pragmáticos como las salidas laborales (Paolillo y Estes, 1982; Wardley et al., 2013), la 


recomendación de padres o terceras personas (Byrne y Flood, 2012) o la dificultad de la carrera 


(Byrne, Willis y Burke, 2012) o la situación económica del alumno y su entorno familiar. 


Los estudios realizados hasta la fecha muestran que los motivos de tipo intrínseco (sobre todo, la 


vocación) tienen una mayor importancia en la elección del estudiante (Byrne et al., 2012; Wardley et 


al., 2013; Luque et al., 2014, 2015, 2016). 


Sin embargo, la literatura no ha analizado la mediación y la influencia de los motivos en aspectos 


como la imagen o el valor percibido. Únicamente algunos estudios han analizado su importancia 


sobre la satisfacción (Arquero et al., 2009). Como afirman Solinas et al. (2012) el motivo de elección 


puede variar la percepción de distintos aspectos de la etapa universitaria e incluso los resultados 


derivados del mismo. Normalmente, cabe pensar que la vocación debe conducir a una mejor 


valoración que las salidas profesionales siguiendo los preceptos de la Teoría de la Autoconfirmación 


(Deci y Ryan, 2000). En función de ello se proponen las siguientes hipótesis: 


H7a: Existen diferencias estadísticamente significativas entre quienes eligieron por vocación y 


quienes no, en las puntuaciones de las relaciones del modelo de lealtad universitaria. 


H7b: Existen diferencias estadísticamente significativas entre quienes eligieron por salidas 


profesionales y quienes no,  en las puntuaciones de las relaciones del modelo de lealtad 


universitaria. 


Por otra parte, Clemes, Gan y Kao (2008) demostraron que la calidad de los logros laborales 


obtenidos determina la valoración de los egresados. El resultado de la pos-experiencia universitaria, 


aunque este proceso no es controlado por la propia institución universitaria, se vincula a la propia 


formación. La experiencia posterior a la universidad tiene un marcado impacto en la percepción y la 


utilidad de los estudios llevados a cabo, conduce a una mayor o menor satisfacción con la 


universidad y la carrera elegida.   


Diversos autores han establecido que la valoración debe realizarse una vez acabado el servicio para 


conocer adecuadamente la comparación entre expectativas-experiencia-resultado. En particular esto 


tiene sentido en la educación superior. Por lo tanto, la valoración del servicio debe realizarse  tras la 


finalización del servicio completo, para lograr una valoración más completa (Westbrook y Oliver, 


1991). 


Los estudiantes juzgan su experiencia según la percepción de los resultados del servicio que han 


recibido (Zeithaml y Bitner, 2002).  En el caso de la experiencia universitaria, un "resultado exitoso" 


después de la graduación se asocia a los estudios y/o la universidad responsable del aprendizaje del 


graduado, siendo un criterio importante el hecho de tener empleo o no (Warn y Tranter, 2001). De 


acuerdo con lo anterior, la experiencia universitaria tiene una gran relación con el valor percibido 


puesto que el graduado evalúa y compara los costes, tiempo y sacrificio invertido con respecto a los 


resultados logrados tras su etapa universitaria. Tal como afirma Bolton y Lemon (1999) se obtendrá 


satisfacción si se considera que se ha obtenido un resultado justo, correcto y merecido. Simic y 


Carapic (2008) demostraban que la valoración era inferior en los egresados que en los estudiantes 


actuales, pues valoraban en menor medida las capacidades adquiridas así como la preparación para 


el mundo laboral. También demostraron que las oportunidades de empleo, el potencial para 


contribuir a la sociedad percibido por el alumno y los resultados laborales o éxito en el mercado de 


trabajo eran factores clave en la evaluación de la experiencia universitaria. 


No se localizan en la literatura estudios previos que hayan contemplado la influencia de la situación 


laboral en la lealtad y la satisfacción así como con la imagen y el valor percibido. Sin embargo, tal 


como se ha expuesto anteriormente, aquellos que actualmente se encuentren en situación de empleo 
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pueden tener una mejor percepción de la universidad (Belfield y Harris 2002). Tomando esto en 


consideración, se propone: 


H7c: Existen diferencias estadísticamente significativas entre quienes están empleados y quienes no  


en las puntuaciones de las relaciones del modelo de lealtad universitaria. 


El modelo propuesto queda tal como aparece en la figura 1. 


FIGURA 1 
Modelo conceptual propuesto 


 


 


4.  Método  


4. 1. Cuestionario y escalas de medida 


 


Para llevar a cabo el análisis se utilizaron los tres últimos informes del estudio de egresados de la 


Universidad de Granada (Luque, Del Barrio, Sánchez, Ibáñez y Doña, 2014, 2015, 2016). La 


encuesta se administraba tres años después de que los alumnos terminasen sus grados para que 


pudiesen tener un mínimo de bagaje en cuanto a experiencia laboral y realización de estudios de 


postgrado. Con ello se pretendía medir el impacto de la experiencia pos-universitaria en la 


valoración, utilidad y percepción de sus estudios y de la institución. El contacto con los egresados se 


realizaba principalmente mediante correo electrónico y teléfono para facilitar un usuario y una clave 


con lo que responder a un cuestionario online.  


El cuestionario administrado constaba de seis partes principales: (1) Experiencia universitaria de 


grado; (2) Experiencia universitaria de pos-grado; (3) Experiencia laboral tras los estudios; (4) 


Adecuación de los estudios con el trabajo realizado; (5) Satisfacción y percepción de los estudios; 


(6) Características de los egresados (sexo, edad, lugar de nacimiento, etc.). 


En la parte de evaluación y percepción del egresado universitario se midió a través de las siguientes 


escalas (ver anexo 1): 


- La medida del valor percibido de los egresados es una adaptación de la escala tipo Likert de tres 


ítems y 5 puntos desarrollada por Zeithaml (1988) y ampliada por Cronin et al. (2000). Dicha 


escala ha sido validada por diferentes estudios tales como Gallarza y Gil Saura (2006) y Sabiote, 


Frías y Castañeda (2012). 
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- Respecto a la satisfacción se utilizó una escala adaptada de Cronin et al. (2000) de tipo Likert de 


3 ítems y 5 puntos para medir la satisfacción con la experiencia universitaria. Esta escala fue 


utilizada en el sector de la educación universitaria por Ledden et al. (2007). 


- La imagen de la institución de educación superior se midió mediante una escala tipo Likert de 3 


ítems y 5 puntos empleada por Luque et al. (2009) en el ámbito de la educación superior. 


- La lealtad fue medida a través de una adaptación de cuatro ítems de la realizada por Oliver 


(1999). 


Respecto a las preguntas referidas a las motivaciones y la situación laboral se trataban de escalas 


nominales dicotómicas donde se pedía al egresado que contestase si/no había elegido por la vocación 


o las salidas profesionales así como sí tiene o no empleo en la actualidad. 


4.2. Muestra 


El trabajo de campo se realizó en tres momentos diferentes (uno por año de promoción): 24 de junio 


al 29 de octubre de 2013; 8 de septiembre al 10 de noviembre de 2014; y  2 de septiembre al 26 de 


noviembre de 2015. En el período considerado han finalizado los estudios en la Universidad de 


Granada 22.829 alumnos de grado de los cuáles se ha podido obtener una muestra de 9.380 


egresados (41,1% de todos los graduados). La muestra se compone de un 64,7% de mujeres frente a 


un 35,3% de hombres. El área científica con más egresados es Ciencias Sociales (50,3%), y el resto 


de áreas están entre el 11% y 14% del total de la muestra (Ciencias Experimentales, 11,2%; 


Humanidades, 12,7%, Ciencias de la Salud 11,9% y Enseñanzas Técnicas 13,9%). 


Atendiendo al motivo de elección, un 29,5% de los titulados tuvieron en cuenta las posibilidades 


laborales frente al 57,5% que estuvieron guiados por la vocación. Por otro lado, el 58% se 


encontraban con empleo en el momento de la entrevista frente al 41% desempleados. 


TABLA 1 


Características de la muestra 


Variable Categoría Muestra 


N % 


Sexo 
Mujer 6.075 64,7 


Hombre 3.307 35,3 


Área de conocimiento 


Ciencias Experimentales 1.054 11,2 


Humanidades 1.191 12,7 


Ciencias Sociales y Jurídicas 4.719 50,3 


Ciencias de la Salud 1.114 11,9 


Enseñanzas Técnicas 1.304 13,9 


Motivación 


Vocación 
Sí 5.398 57,5 


No 3.987 42,5 


Salidas 


profesionales 


Sí  2.774 29,5 


No 6.611 70,5 


Situación laboral 


Empleado 5.446 58,0 


Desempleado 3.839 41 


NS/NC 97 1,0 


 


4.3. Análisis de datos 


Para realizar el análisis de los datos obtenidos de la encuesta y evaluar la relación que existe entre los 


constructos, se ha utilizado  los modelos de ecuaciones estructurales con PLS (Partial Least Squares) 


utilizando el software Smart PLS-Graph V.3.2. para comprobar la validez y fiabilidad de los 


mismos.  
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En comparación con otras herramientas basadas en la co-varianza (CBM) como Lisrel o Amos, PLS 


es un método de análisis de gran alcance recientemente supone una alternativa a estos métodos 


(Lohmöller 1989). El objetivo de PLS es estimar variables dependientes, maximizando su varianza 


explicada. En nuestro caso, se realizó un bootstrapping con 5000 submuestras tanto para la 


estimación de modelo global como para cada una de las diferentes submuestras de los análisis 


multigrupo. Se realizaron tres análisis multigrupo: comparación entre quienes eligieron por vocación 


y no; comparación entre quienes eligieron por salidas profesionales o no; y comparación entre 


quienes tienen empleo y quienes no. 


5. Resultados 


En primer lugar, referido al modelo de medición del modelo propuesto, la tabla 2 muestra las 


propiedades psicométricas adecuadas de las escalas (un ítem referido de la lealtad fue eliminado 


ya que no presentaba propiedades psicométricas adecuadas, LOY4). Todas las cargas fueron 


significativas tanto en el modelo global como en todos los grupos (p<0,01) y superiores a 0,7 


(Hair et al., 1995). Los valores de alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta (CR) y el promedio de 


la varianza extraída (AVE) estaban por encima de los niveles aceptables de corte (0,7, 0,8 y 0,5, 


respectivamente) (Hair et al., 1995; Henseler, Hubona & Ray, 2016). Se puede concluir, pues, 


que las escalas utilizadas presentan buenas propiedades psicométricas en todos los casos. 


 


Por otra parte, la validez discriminante fue probada para cada grupo, mediante la aplicación  del 


procedimiento propuesto por Fornell y Lacker (1991), por el cual la raíz cuadrada de las 


varianzas extraídas debe ser mayor que las correlaciones entre los constructos. En la tabla 3 


pueden observarse los resultados alcanzados para el modelo global. En los distintos grupos los 


valores son prácticamente similares y válidos en todos los casos. También se aplicó el criterio 


sugerido por Henseler et al. (2016) a través del criterio heterotrait-monotrait ratio de las 


correlaciones (HTMT). El HTMT es una estimación de la correlación de los factores (más 


precisamente, de un límite superior), con el fin de discriminar claramente entre dos factores, el 


HTMT debe ser significativamente más pequeño que 1. En todos los casos tras la aplicación del 


bootstrapping los resultados fueron inferiores a1 y, por tanto, adecuados. 
 


Finalmente, el modelo de ajuste proporcionado por el PLS, la raíz cuadrada media estandarizada 


residual (SRMR) fue de 0.072. Un valor por debajo o igual de 0,08 es adecuado para los 


modelos de trayectoria PLS en criterio estricto (Henseler et al., 2016) y menor de 0,10 en 


criterio más flexible (Ringle et al., 2012).  
 


Los resultados referidos a la muestra total de los egresados ponen de manifiesto (véase figura 2) 


que la imagen percibida de la universidad determina de forma importante la satisfacción y la 


lealtad de los egresados (p<0.01), lo que permite apoyar H1 (β=0.61), y H5 (β=0.16). En las 


relaciones del valor percibido con satisfacción con la universidad y la imagen percibida los 


coeficientes resultaron significativos por lo que se encuentra apoyo empírico para H2 (β=0.32) y 


H3 (β=0.74). Así mismo la relación entre el valor percibido y la lealtad también resultó 


significativa y positiva lo que permite no rechazar H6 (β=0.06). Finalmente, en función de lo 


hipotetizado en H4 (β=0.57), la satisfacción tiene un efecto significativo y también positivo 


sobre la lealtad apoyando tal hipótesis. De este modo, los resultados alcanzados permiten 


contrastar y validar un modelo de satisfacción-lealtad del egresado universitario determinando 


los antecedentes y las consecuencias de la satisfacción en titulaciones de todas las áreas de 


conocimiento. También se encontró apoyo empírico para los efectos indirectos sobre la 


satisfacción y la lealtad (p<0,00). 
 


A continuación se procedió a realizar los tres análisis multigrupo (que también apoyan el 


modelo conceptual) con el objetivo de descubrir si hay diferencias según los motivos y la 


situación laboral actual. 
 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1517 de 1617







Respecto a la vocación, los resultados alcanzados permiten afirmar que existen diferencias 


significativas para la relación entre valor percibido e imagen. En este caso, los vocacionales 


presentan unos valores más altos (β=0.751) que los no vocacionales (β=0.728). De este modo, 


aquellos que se guiaron por la vocación tienen una mayor percepción del valor percibido de su 


titulación universitaria que incide de manera significativa sobre la imagen general percibida de 


la universidad. Posiblemente, el hecho de realizar una titulación motivados por el valor 


epistémico de adquirir conocimientos así como el emocional de autorrealizarse puede 


conducirle a desarrollar una mejor imagen. Sin embargo es la única relación con diferencias 


entre ambos grupos por lo que se rechaza H7a.  
 


Por otra parte, al comparar los resultados según la elección por el motivo de las salidas laborales 


no se encuentran diferencias significativas en ninguna de las relaciones propuestas. Por lo tanto, 


este motivo no tiene incidencia sobre las relaciones entre satisfacción, imagen, valor y lealtad de 


los egresados. Este resultado supone rechazar la hipótesis 7b. El haber elegido o no por el 


motivo de salidas no genera diferencias en el modelo de satisfacción-lealtad.  


 


Por último, la situación laboral si provoca diferencias significativas entre los egresados en sólo 


una relación hipotetizada tal como sucedía en el caso de la vocación. Sin embargo en este caso 


la diferencia se producen en la relación entre el valor percibido y la imagen (path dif: 0.024) 


donde hay un efecto mayor entre los que actualmente se encuentran en situación laboral activa. 


De forma contradictoria, aunque en un principio no tener en cuenta las salidas laborales no es 


relevante, realmente una vez insertos en el mundo laboral se produce un incremento del valor 


percibido por el estudiante de su etapa universitaria que mejora la imagen percibida del mismo. 


Al encontrase diferencias en una de las seis relaciones propuesta, la H7c se rechaza. 


 


TABLA 2 


 Propiedades psicométricas de las escalas para modelo global y multigrupos


Variable latente IMAGEN LEALTAD SATISFACCIÓN VALOR 


Indicadores IMG1 IMG2 IMG3 LOY1 LOY2 LOY3 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 VAL1 VAL2 VAL3 


Cargas* 
GLOBAL 0.937 0.809 0.943 0.900 0.841 0.906 0.937 0.904 0.909 0.929 0.880 0.907 0.912 


Vocación 0.937 0.816 0.946 0.903 0.839 0.908 0.938 0.902 0.9011 0.930 0.877 0.909 0.913 


No vocación 0.937 0.798 0.939 0.897 0.845 0.904 0.934 0.906 0.906 0.927 0.882 0.904 0.909 


Salidas 0.933 0.822 0.942 0.885 0.828 0.904 0.940 0.903 0.912 0.929 0.874 0.905 0.906 


No salidas 0.939 0.804 0.924 0.906 0.847 0.907 0.935 0.904 0.908 0.929 0.882 0.908 0.914 


Empleado 0.934 0.819 0.942 0.900 0.833 0.910 0.938 0.909 0.908 0.929 0.880 0.910 0.917 


Desempleado 0.942 0.795 0.945 0.900 0.854 0.901 0.934 0.897 0.909 0.928 0.878 0.900 0.902 


Fiabilidad 


compuesta 


(CR) 


GLOBAL 0.926 0.914 0.956 0.927 


Vocación 0.929 0.914 0.957 0.927 


No vocación 0.922 0.913 0.956 0.926 


Salidas 0.928 0.906 0.957 0.924 


No salidas 0.926 0.917 0.956 0.929 


Empleado 0.927 0.913 0.957 0.929 


Desempleado 0.924 0.916 0.955 0.922 


Varianza 


media 


extraída 


(AVE) 


GLOBAL 0.808 0.780 0.846 0.809 


Vocación 0.814 0.781 0.847 0.809 


No vocación 0.799 0.778 0.843 0.808 


Salidas 0.811 0.762 0.848 0.801 


No salidas 0.807 0.787 0.845 0.813 


Empleado 0.810 0.777 0.848 0.814 


Desempleado 0.804 0.784 0.841 0.799 
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IMA


R2: 0.550


VAL


LOY


R2: 0.587


SAT


R2: 0.786


LOY: Lealtad


VAL: Valor percibido de la universidad


SAT: Satisfacción con la universidad


IMG: Imagen de la universidad


*** p < 0.01


** p < 0.05


* p < 0.10


0.328***


0.741***


0.615***


0.164***


0.057***


0.575***


 
*Todas las cargas son significativas a nivel de significación del 1% (p<0,00). 


TABLA 3 
Validez discriminante 


  Imagen Lealtad Satisfacción Valor 


Imagen 0,809       


Lealtad 0,700 0,883     


Satisfacción 0,858 0,760 0,920   


Valor 0,741 0,629 0,784 0,900 


 


TABLA 4. Análisis multigrupo (PLS-MGA) 


 Coeficientes path  Coeficientes path  Coeficientes path  


 Vocación  Salidas profesionales  Empleo en la actualidad  


 Sí No  Path c. 


differences 


Sí No Path c. 


differences 


Sí No Path c. 


differences 


IMG-LOY 0,143 0,184 0,041 0,171 0,160  0,011 0,147 0,181 0,034 


IMG-SAT 0,608 0,627 0,020 0,597 0,625 0,028 0,612 0,620 0,008 


SAT-LOY 0,590 0,557 0,034 0,576 0,574 0,001 0,573 0,571 0,001 


VAL-IMG 0,751 0,728 0,023** 0,721 0,751 0,030 0,751 0,727 0,024** 


VAL-LOY 0,072 0,044 0,028 0,047 0,062 0,015 0,078 0,043 0,035 


VAL-SAT 0,332 0,321 0,011 0,344 0,319 0,025 0,327 0,328 0,000 
          


R2  IMG 0,564 0,530  0,520 0,564  0,564 0,529  


R2  SAT 0,601 0,572  0,583 0,589  0,587 0,588  


R2  LOY 0,782 0,789  0,771 0,792  0,782 0,787  


 


FIGURA 2 


Modelo estructural 


  


 


   


 


 


 


 


 


 


Alfa de 


Conbrach 
GLOBAL 0.880 0.860 0.939 0.883 


Vocación 0.885 0.861 0.940 0.883 


No vocación 0.873 0.858 0.938 0.882 


Salidas 0.883 0.846 0.940 0.877 


No salidas 0.879 0.866 0.939 0.886 


Empleado 0.882 0.857 0.940 0.887 


Desempleado 0.877 0.863 0.937 0.875 


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1519 de 1617







7. Conclusiones, recomendaciones y limitaciones 


El presente trabajo tiene como objetivo validar un modelo de satisfacción-lealtad universitaria 


para egresados de todas las áreas de conocimiento así como examinar la posible influencia de 


los motivos de elección (la vocación y las salidas profesionales) así como de la situación laboral 


(tener empleo en el momento de la entrevista).  


En los resultados obtenidos se ha encontrado apoyo empírico para el modelo planteado. Por 


tanto, el valor percibido de manera importante determina la imagen de la universidad, también 


la satisfacción y la lealtad. Todas las relaciones son significativas con el 99% del nivel de 


confianza. 


Aunque la literatura no es unánime en cuanto a la dirección de la relación causal directa entre el 


valor percibido y la imagen de la universidad, la conclusión alcanzada en el presente estudio se 


alinea con investigaciones anteriores como las de Ivy (2001), Chen y Tsai (2007), Hu et al. 


(2009) y Duarte el al. (2012). Se constata el efecto directo y positivo del valor percibido sobre la 


satisfacción que ya fuera anticipado en la literatura en otros ámbitos y el efecto directo y 


positivo sobre la lealtad también encontrado en la literatura (Martensen et al., 2000).  


El valor percibido, o balance entre los beneficios y sacrificios de la experiencia universitaria, es 


determinante para explicar la satisfacción con la universidad y la lealtad que hacia ella se 


exprese. Y esa influencia no solamente se manifiesta de forma directa, sino que también es 


importante la influencia que de manera indirecta ejerce a través de la imagen en la satisfacción y 


a través de ésta en la lealtad.  


Efectivamente, también se encuentra apoyo empírico a la fuerte relación que ejerce la imagen de 


la universidad sobre la satisfacción con la misma y con la lealtad. Igualmente, a este efecto 


directo de la imagen sobre la lealtad hay que añadir el efecto indirecto vía satisfacción. 


Finalmente, se constata el fuerte y significativo efecto de la satisfacción con la universidad 


sobre la lealtad hacia la misma por los egresados.  


Atendiendo a si el motivo de elección fue la vocación, este modelo de satisfacción-lealtad se 


cumple independientemente de que el motivo de elección de estudios fuese o no vocacional. 


Solamente en una de las relaciones del modelo se han encontrado diferencias significativas. Los 


que eligieron por vocación presentan un efecto mayor, que los que no eligieron por este motivo, 


del valor percibido sobre la imagen. Hay un efecto de reafirmación de su elección que conduce 


a una mayor imagen por haber obtenido el valor esperado.  El valor tienen un componente 


epistémico y emocional que condiciona las posibilidades de desarrollo en el estudiante si no 


tienen en cuenta sus propios gustos o intereses  lo que condiciona la imagen final (Byrne et al., 


2012). 


El motivo de las salidas profesionales suele ser uno de los principales factores a la hora de elegir 


titulación (Paolillo y Estes, 1982; Lai et al., 2012), sin embargo, no provoca diferencias 


significativas en ninguna de las relaciones del modelo de satisfacción-lealtad. Las relaciones 


establecidas en el modelo son suficientemente estables como para no verse alteradas de manera 


significativa ni por el principal motivo intrínseco como la motivación (salvo la excepción 


mencionada), ni por el principal motivo extrínseco como las salidas profesionales. Por tanto 


tienen influencia en la elección pero no en lo que ocurre después. 


Por otra parte los egresados que están trabajando conceden mayor fuerza a la relación entre el 


valor percibido de la universidad y la imagen 


El estar trabajando es un plus para esa relación causal. Tener empleo hace que se perciba mayor 


valor que redunda en mejor imagen de la universidad. En definitiva, la condición de afecta 


negativamente a la percepción del valor obtenido e imagen de la universidad. De este modo, de 


acuerdo con Simic y Carapic (2008) la percepción disminuye una vez que no se logra el 
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resultado laboral esperado al finalizar los estudios. Este punto supone una novedad por la 


comprobación empírica, tan escasamente estudiada en la literatura, de las consecuencias de la 


situación del empleo sobre la imagen, la satisfacción y la lealtad hacia la universidad. 


Como se ha observado, tanto  el motivo de elección vocacional como para el tener empleo se 


genera una diferencia en la fuerza de la relación entre el valor percibido y la imagen. Pero no 


entre el valor percibido y la satisfacción y la lealtad. Es decir, el efecto se canaliza a través de la 


imagen. 


Entre las implicaciones derivadas de este trabajo destaca la importancia que hay que conceder al 


valor percibido de la universidad como determinante de la imagen, la satisfacción y la lealtad. 


Para ello hay que tener muy en consideración sus dimensiones en las decisiones y en la gestión 


universitaria, tanto por la propia universidad como por la administración pública que las 


condiciona. Más aún en un contexto de aprendizaje continuo y de necesidad de continuar la 


formación tras la titulación universitaria. 


Lo anterior pone de relieve la importancia de la imagen de la universidad, en suma de su 


reputación, que debe ser cuidada mediante una correcta gestión que redunde en un 


reconocimiento por los distintos públicos objetivo (potenciales estudiantes, familias, 


empleadores, etc.). Más aún en un contexto de internacionalización de las universidades y de 


estrategias de captación de estudiantes entre los potenciales y también, dependiendo de su 


lealtad, entre los actuales. 


Ayudar a descubrir la vocación y canalizar la elección de estudios por esa vía tiene efectos en la 


imagen de la universidad. Esto implica a la formación previa a la universidad y a las actividades 


de asesoramiento en la elección de los estudios. Dichas actividades deben desarrollarse con una 


necesaria colaboración y conexión entre universidad, centros de secundaria y la administración 


pública competente. 


Como se ha constatado el tener empleo es un factor claramente discriminante en la relación 


entre el valor percibido y la imagen. La situación de empleo depende del contexto económico y 


la universidad no es ajena a ello (Luque-Martínez, 2013). No obstante, cada vez menos, la 


paosibilidad de empleo de los egresados de una universidad no se circunscribe a su entorno 


inmediato, al contrario cada vez es más abierta. Por ello la universidad tiene un importante 


campo de actividad o de servicio durante los estudios y tras los estudios para facilidad el acceso 


al mercado de trabajo de sus egresados. Algunas de las actuaciones a mejorar son los programas 


de prácticas y un mayor énfasis en la enseñanza práctica, el fomento del emprendimiento, la 


formación para la inserción laboral de sus estudiantes o planes de promoción para la creación de 


empresas.  


Entre las limitaciones destacables de este estudio se encuentra el hecho de que la muestra 


(aunque importante) se de una sola universidad, por tanto con un contexto peculiar y propio. Por 


otro lado, se ha optado por una medida unidimensional del valor percibido puesto que el 


objetivo del trabajo de campo es más amplio y no era recomendable ampliar con detalle para no 


hacer el cuestionario excesivamente extenso. 


Entre las futuras líneas de investigación derivadas de este trabajo sería interesante la validación 


del modelo en otros contextos universitarios, además de contemplar otras variables moderadoras 


sociodemográficas (i.e. formación de los padres, área científica) o laborales (i.e. remuneración). 
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Anexo 1. Ítems de las escalas empleadas 


IMAGEN 


IMG1 Tengo una buena imagen de la UGR 


IMG2 Tengo una imagen clara de la UGR 
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IMG3 Tengo una imagen agradable de la UGR 


SATISFACCIÓN 


SAT1 En términos generales, estoy satisfecho/-a con la UGR 


SAT2 Estoy satisfecho/-a con el servicio prestado por la UGR 


SAT3 Tomé la decisión correcta cuando elegí la UGR 


SAT4 La experiencia con la UGR fue satisfactoria 


VALOR PERCIBIDO 


VAL1 El valor de mi paso por la UGR ha sido positivo 


VAL2 La diferencia entre el sacrificio realizado y lo que he recibido ha sido positiva 


VAL3 
En comparación con lo que he tenido que sacrificar, mi experiencia en la UGR me ha 


permitido satisfacer adecuadamente mis deseos y necesidades 


LEALTAD 


LOY1 Probabilidad de cursar una carrera en la UGR  


LOY2 
Intención de cursar una titulación en la Universidad de Granada si decidieras 


continuar con tu formación. 


LOY3 Intención recomendar la Universidad de Granada a familiares y amigos 


LOY4 Probabilidad de cursar la misma carrera  
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¡SAQUEN EL MÓVIL Y DISPAREN! USO DEL 


MOVIL EN LA UNIVERSIDAD1 


Vallet-Bellmunt, Teresa; Rivera-Torres, Pilar; Vallet-Bellmunt, Ilu; Martínez-


Fernández, Teresa; Bel-Oms, Inma; Zubiría-Ferriols, Edurne 
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RESUMEN 


Internet y la introducción de la multimedia en el aula permite a los estudiantes 


experimentar situaciones que complementan su formación. Alguna de estas 


innovaciones son los Instrumentos de Respuesta de Audiencias (ART) relacionados 


con la utilización de dispositivos móviles en el aula. Este estudio examina el efecto 


de utilizar dos plataformas online (Kahoot! y Socrative) en cuatro asignaturas 


impartidas en una universidad pública española durante el curso 2016-2017. El 


objetivo de esta investigación es triple. Primero medir los resultados obtenidos en 


términos de mejoras de rendimiento de los alumnos. En segundo lugar, analizar en 


qué medida el uso de ART, como instrumento de aprendizaje basado en juegos, nos 


permite conseguir una mayor motivación, una mejor atmósfera y un mayor 


aprendizaje de la asignatura en el aula. Por último, averiguar si existen diferencias 


significativas entre los resultados obtenidos en cada una de las ART utilizadas.  


Palabras clave: Kahoot!, Socrative, ART, smartphones, rendimiento académico. 


ABSTRACT 


The Internet and the introduction of multimedia in the classroom allow students to 


experience situations that complement their training. Some of these innovations are 


Audience Response Tools (ART) linked to the utilisation of mobile devices in the 


classroom. This study examines the effect of using two on-line learning platforms 


(namely Kahoot! and Socrative) in four different subjects at a Spanish public 


university by comparing them in the academic year 2016/2017. The aim of this 


paper is threefold: firstly, to measure and assess the results obtained in terms of 


improvements in students' academic performance. Secondly, to analyse and 


determine to what extent the use of the ART, as a learning tool based on games, 


enables us to achieve, among other things: higher motivation, better atmosphere, 


and higher subject learning in the classroom. Thirdly, to ascertain whether there 


are any significant differences between the results obtained in each of the ART 


employed.  


Keywords: Kahoot!, Socrative, ART, smartphones, academic improvement. 
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ABSTRACT 


Active experiential learning has become paramount in current higher education. The use 


of simulation games and devices like clickers are widespread in marketing classes at all 


levels. However, despite the increase of active learning activities in class, most of them 


are still based on fictional contexts and case studies to exemplify what happens in real 


life. This work in progress shows an experience in which the students were working on a 


real platform in order to develop a real impact project during their Social Media and 


Mobile marketing course. To do so, students were required to use the BuzzFeed platform 


(www.buzzfeed.com) to create and implement a communication campaign in a time span 


of 4 weeks. Preliminary results show that students showed a higher engagement and in 


depth learning of marketing aspects such as targeting, developing adequate contents for 


digital platforms and using different digital channels.  


 


Keywords: 


Active experiential learning, social media, buzzfeed, learning by doing  
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CONSECUENCIAS UTILITARIAS Y 


EMOCIONALES DE LA CREACIÓN DE 
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APRENDIZAJE UNIVERSITARIO 
Belanche Gracia, Daniel; Casaló Ariño, Luis Vicente; Orús Sanclemente, Carlos;  


Pérez-Rueda, Alfredo 


  


Universidad de Zaragoza 


RESUMEN 


Este trabajo en curso investiga las consecuencias utilitarias, emocionales, 


evaluativas y conativas derivadas de la participación en un proyecto de creación de 


contenidos audiovisuales en el aula universitaria. El proyecto se desarrolla dentro 


de una asignatura introductoria de marketing y utiliza la red social YouTube como 


soporte. Concretamente, analiza el valor utilitario y hedónico (emociones positivas 


y negativas vinculadas a la participación) de participar en la actividad, su relación 


con la satisfacción con la misma, y la influencia de ésta sobre la intención de 


continuar generando contenidos docentes. El modelo plantea que la personalidad 


del estudiante puede moderar la relación entre los aspectos utilitarios y hedónicos 


y la satisfacción con la actividad. Los resultados permitirán comprender qué 


elementos determinan en mayor medida el éxito de innovaciones docentes basadas 


en el papel activo del estudiante y el uso de nuevas tecnologías y redes sociales, 


teniendo en cuenta las características del estudiante. 


Palabras clave: 


Generación de contenidos, YouTube, aprendizaje activo, utilidad, emociones. 


ABSTRACT 


This work in progress investigates the utilitarian, emotional, evaluative, and 


conative consequences derived from the students’ participation in a project 


consisting of the creation of audiovisual contents. The project is embedded in an 


introductory course of marketing and uses the social network YouTube as the 


context for its development. Specifically, this work analyzes the students’ utilitarian 


and hedonic value (positive and negative emotions) derived from participating in 


the activity, their relationship with students’ satisfaction with the activity, and the 


influence of satisfaction on the intention to continue generating teaching contents. 


Also, the model proposes that the student’s personality can moderate the 


relationships between the utilitarian-hedonic aspects and the satisfaction with the 


activity. The results will offer better understand which elements affect the success of 


teaching innovations based on the student’s active role and the use of new 


technologies and social networks, taking into account the student’s characteristics.  


Keywords: 


Content generation, YouTube, active learning, usefulness, emotions. 
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1. Introducción 


Con más de 23 millones de visitantes únicos al mes, YouTube es el sitio web más visitado en 


España (AIMC, 2017) y la tercera red social más utilizada sólo por detrás de WhatsApp y 


Facebook (Kantar TNS, 2016). A diferencia de Twitter o Facebook, de naturaleza más social, 


YouTube está basada en la cultura de creación, auto promoción y exposición pública de 


contenidos creados por sus usuarios (Smith et al., 2012). En el caso de los usuarios más jóvenes, 


como los estudiantes universitarios, las redes sociales y teléfonos móviles se han convertido en 


una extensión de su identidad. Los creadores de videos en YouTube suelen ser jóvenes; de 


hecho, los youtubers más populares, creadores con mayor poder de influencia a nivel nacional e 


internacional, no superan los 28 años (Tosas, 2015).  


Este trabajo pretende avanzar en la comprensión de este fenómeno y aprovechar sus ventajas en 


un entorno docente. Así, se analizan las consecuencias de la participación de los estudiantes en 


un proyecto de creación y difusión de vídeos vinculados a una asignatura sobre fundamentos 


básicos de marketing. El objetivo es conseguir un mayor nivel de implicación del estudiante 


para mejorar el proceso de enseñanza-aprendizaje en la asignatura. Más específicamente, se 


pretende estudiar cómo el valor utilitario y hedónico (emocional) obtenidos tras la participación 


en esta actividad puede conducir a una mayor satisfacción con la actividad en función de las 


características personales del alumno, para así potenciar aquellos aspectos más relevantes en 


cada caso para el correcto desarrollo de la actividad y, en consecuencia, de su aprendizaje. 


2. Revisión de la literatura 


La digitalización de la información y la importancia de las redes sociales son dos de las 


principales características de la sociedad global del siglo XXI que todavía no se abordan 


suficientemente en las aulas (Gutiérrez y Tymer, 2012). Por un lado, las Tecnologías de la 


Información y la Comunicación (TIC) han de integrarse como una herramienta fundamental de 


las actividades de aprendizaje en los nuevos modelos educativos (Schmid et al., 2014). Las 


ventajas de su uso en el aula resultan en la mejora del rendimiento académico (Huffman y 


Huffman, 2012) y de la experiencia de aprendizaje (Blasco-Arcas et al., 2013). Por otro lado, las 


redes sociales aplicadas a la educación permiten crear comunidades o redes de aprendizaje 


colaborativo basadas en la puesta en común de contenidos y la recomendación de información 


relevante (Lewis et al., 2010). Más concretamente, la generación y difusión de contenidos en 


YouTube se nutre de las características interactivas del medio, tales como el control de la 


experiencia y la comunicación bidireccional e interpersonal (Gao et al., 2010). Respecto a las 


actividades de creación y difusión de vídeos por parte de los estudiantes, investigaciones previas 


han demostrado sus beneficios para la atención y la memorización de contenidos (Clifton y 


Mann, 2011), los resultados de aprendizaje (Kay, 2012), la adquisición de competencias 


transversales (Orús et al., 2016), y la calificación académica (Dupuis et al., 2013). 


Sin embargo,  apenas se han analizado los efectos de la participación en actividades de creación 


de contenido docente por parte de los estudiantes en variables de carácter más subjetivo y/o 


psicológico. Dado que este tipo de actividad tiene unas características poco habituales en el 


ámbito académico (creación de contenido docente, uso de herramientas audiovisuales e 


interactivas), resulta necesario conocer qué valor genera para el estudiante con el fin de 


garantizar el éxito y la continuidad de este proceso de aprendizaje. Investigaciones previas 


describen a los generadores de contenidos en redes sociales como personas participativas que 


buscan cierto componente de diversión (Van Dijck, 2009). Leung (2009) y Levina y Arriaga 


(2014) indican que además de las necesidades cognitivas, los creadores de contenidos buscan 


gratificaciones afectivas (entretenimiento, reconocimiento social). Por tanto, más allá del valor 


utilitario de la actividad (obtención de un mayor aprendizaje, adquisición de competencias y/o 


rendimiento académico), el estudiante podría obtener beneficios de carácter más hedónico, 


reflejados en emociones positivas y negativas derivadas de su participación en la actividad. 


En este sentido, el valor de los aspectos hedónicos refleja la experiencia personal y subjetiva 


vinculada a las emociones del individuo, y complementa la visión basada únicamente en el valor 
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utilitario del comportamiento (Babin et al., 1994). La literatura en comportamiento del 


consumidor confirma la importancia de ambos aspectos en la experiencia de compra y uso de 


productos y servicios, así como de sistemas de información y plataformas de intercambio de 


contenidos (Laplante y Downie, 2011; Palazón y Delgado-Ballester, 2013). Los usuarios 


aprecian el valor funcional y hedónico de su comportamiento online (Schulze et al., 2014). 


3. Propuesta de investigación 


La Figura 1 ilustra el modelo propuesto para la presente investigación en curso. Conforme a la 


literatura previa (Palazón y Delgado-Ballester, 2013; Schulze et al., 2014), se consideran las 


consecuencias utilitarias y hedónicas de la generación de contenido docente en formato 


audiovisual, y la influencia de éstas en la evaluación de la actividad, medida a través del grado 


de satisfacción.  En este sentido, Lee y Lehto (2013) proponen que la creación de vídeos para 


una asignatura por parte de los estudiantes representa un objetivo de efectividad en el 


aprendizaje, y que por tanto esta utilidad percibida genera satisfacción con la actividad. A su 


vez, el valor hedónico refleja aspectos afectivos positivos y negativos; sentimientos positivos de 


la experiencia incrementan la satisfacción, mientras que los sentimientos negativos la reducen 


(Mano y Oliver, 1993). El modelo propuesto también contempla que una mayor satisfacción con 


la actividad resultará en una mayor intención comportamental de repetir la actividad, tal y como 


proponen estudios previos (por ej., Lee y Lehto, 2013).  


Finalmente, el modelo plantea la existencia de efectos moderadores producidos por las 


características personales del estudiante. La literatura en el ámbito educativo ha demostrado que 


la personalidad del estudiante determina el éxito de las actividades desarrolladas en el aula 


(Chan y Drasgow, 2001; Judge et al., 2002; Fandos et al., 2016). En este caso, dado que la 


creación de contenidos para YouTube adquiere una mayor relevancia social y de auto 


promoción, determinados perfiles de usuarios podrían incrementar su satisfacción en función de 


sus logros utilitarios o hedónicos. Por tanto, se propone que personalidad del estudiante (por ej., 


preocupación por la apariencia física o por la consecución de logros personales y profesionales) 


modera la influencia de los aspectos utilitarios y hedónicos sobre la satisfacción. 


FIGURA 1 


 Modelo de investigación propuesto 


Valor utilitario:


Valor hedónico:


Utilidad


percibida


Satisfacción
Intención


de uso
Emociones


positivas


Variable moderadora:


Personalidad


Emociones


negativas


 


4. Metodología 


En relación al contexto en el que se desarrolló la actividad, ésta se llevó a cabo en la asignatura 


Introducción al Marketing, obligatoria para los alumnos de primer curso del Grado en 


Administración y Dirección de Empresas, en una universidad española. Los estudiantes forman 


grupos de 4-5 personas y deben producir un vídeo cuyo contenido esté basado en un concepto 


teórico de la asignatura. La edición del vídeo se realiza por parte de los estudiantes, con la 


supervisión de los profesores. Para fomentar su visualización y facilitar la evaluación, los vídeos 


son expuestos en clase durante los últimos días lectivos del cuatrimestre. Una vez evaluados por 


compañeros y profesores, los vídeos son subidos al canal de YouTube. 
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Para analizar el modelo teórico propuesto, se desarrolló un cuestionario para obtener 


información primaria de los estudiantes objeto de estudio. En concreto, se elaboró una encuesta 


al finalizar el cuatrimestre que recogerá las variables objeto de estudio. Se utilizaron escalas 


adaptadas de la literatura de psicología, comportamiento del consumidor y educación. 


Concretamente se adaptaron escalas de emociones positivas y negativas (Bagozzi et al., 2016), 


de utilidad e intención de uso (Lee y Lehto, 2013), y de satisfacción (Orús et al., 2016). Se 


obtuvo una muestra superior a 250 estudiantes. La validación de escalas y análisis de las 


relaciones se realizará a través de modelos de ecuaciones estructurales. 


5. Resultados esperados 


La comprobación de las relaciones propuestas en el modelo teórico permitirá conocer de manera 


más precisa el valor utilitario o hedónico derivado de la participación, así como la satisfacción 


obtenida en la actividad. El estudio del papel moderador de la personalidad también supone un 


avance científico en este campo de estudio. Además, los resultados ayudarán a mejorar la 


calidad del aprendizaje de los estudiantes gracias a la implementación de este tipo de 


actividades, cuyo impacto puede trasladarse a otras asignaturas universitarias que realicen 


actividades de aprendizaje activo. Asimismo, sería de gran interés estudiar el papel de las 


emociones y de las características personales del alumno en asignaturas que sigan un sistema de 


evaluación basado en el papel activo del estudiante, tales como la creación de contenidos o el 


uso de redes sociales. En este contexto, se hace necesario conocer en profundidad al perfil de 


estudiante que acude al aula y necesita el desarrollo de metodologías docentes motivadoras. 
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RESUMEN 


El presente trabajo en curso incluye una revisión de la presencia de la variable repetición de compra y 


del constructo lealtad dentro de la literatura e investigación académica en el contexto de la educación 


superior, como industria de servicio. Esta intención de repetición de compra será modelizada a través de 


diferentes variables, algunas ya consideradas en otros estudios y a las cuales se les suma la posible 


influencia del sentido de pertenencia, de tanto significado para los estudiantes y exestudiantes. En esta 


investigación sobre la importancia del comportamiento en la recompra se considerará una nueva 


variable vinculada a la estimación del tiempo de recompra. 


Palabras clave: 


Recompra, lealtad, sentido de pertenencia, educación superior, valor del cliente/estudiante. 


 


ABSTRACT 


The present research includes a literature review of the variable purchase repetition and the construct 


loyalty within the literature and academic research in the context of higher education as a service 


industry. This repurchase intention will be modelled through different variables, many of them already 


considered in other studies to which is added the possible influence of the pride of belonging, of such 


significance to students and alumni. In this study on the importance of the repurchase behavior, a new 


variable will be considered: the estimated time of repurchase. 


 


Keywords: 


Repurchase, loyalty, pride of belonging, higher education, value of the client / student. 


  


XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017 
1533 de 1617







1. Introduction 


Nowadays there is a constant need to learn and acquire new competences. We are living in the digital age 


and the technological advances which have taken place in the last twenty years at a greater pace than at 


any other moment in human history. This is a clear chance for all educational institutions in the world 


which have also an opportunity and a responsibility for the professional development of people.  


The purpose of this research is to explore the strategies that universities and higher education institutions 


may implement to increase the rate of alumni who return to study new programs. Therefore, our research 


is based on the study of the repurchase variable, its meaning and which marketing variables influence in 


the repurchase behavior of customers, in our case: the alumni.  


This work is an approximation, for both academics and practitioners, to the higher education (HE) 


context, deepening the understanding of the importance given by many students to having a good level of 


service quality, a high level of perceived service and total satisfaction. All of these must be translated into 


the enticing of alumni back to the university, enrolling in a new grade, a master, or even a MOOC 


(Massive Online Open Courses), as different forms of continuous education and professional 


development.   


For these reasons, the repurchase intention emerges as a key variable to manage universities and schools 


from an economic point of view. This new framework should encourage HE institutions to strive for 


excellence in their daily performances to direct their students toward further learning opportunities.  


2. Structure of Objectives 


2.1. Main Objective 


To model the repurchase behavior in the HE context using “Pride of Belonging (Membership)” in 


conjunction with other variables, and to measure the influence of the pride of belonging on this behavior.  


The pride of belonging could be a key variable to understanding the behavior of alumni, in relation with 


others constructs such as loyalty and engagement. The pride of belonging is especially present in alumni 


who have studied at certain prestigious HE institutions and this pride of belonging becomes effective in 


behaviors of repurchase when institutions propose continuous education for their alumni.  


This pride of belonging is equally present in business models in which there is a relationship among 


members at social clubs, country clubs or non-governmental organizations, etc.     


2.2. Specific Objectives 


- To measure quality service in the context of HE. 


- To measure perceived value through effort in the context of HE. 


- To model pride of belonging in the context of HE, taking into account alumni networking, WOM (word 


of mouth) activities and recruiting as arguments to scale this variable. 


- To relate customer satisfaction with pride of belonging. 


- To relate perceived value with pride of belonging. 


- To relate repurchase intention with pride of belonging and other moderating variables such as new 


products (programs and courses), prices, place, times, etc. 


- To introduce the repurchase estimated time into the calculation of customer value. 


- To determine the influence of the pride of belonging in the estimated time of repurchase. 


3. Research Design and Methodology  


This search has been divided in three parts. 


The first part of this work is a review of literature on the repurchase intention (Dlacic, Arslanagic, 


Kadic-Maglajlic, Markovic, & Raspor, 2014), (Duque, 2014) versus constructs such as engagement and 


loyalty (Kumar, 2010), (Kumar & Pansari, 2016) in the HE context. 
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This research reviews the literature on the repurchase intention and repurchase behavior in the HE context 


over the last ten years (2007-2017) (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006). In addition to the repurchase 


variable, customer’s loyalty and engagement in this HE context requires revision to obtain the exact state 


of the art.  


With this research, the conceptual differences between the loyalty, the engagement and the repurchase 


behavior in the alumni of an HE institution may be determined, should they exist. 


Marketing investigators have been researching these variables and constructs in depth for several years. In 


the HE context, the research may detect some differences among the variables and constructs as there 


may be a gap between the loyalty and the eventual repurchase behavior. 


Loyalty is not a pledge of repurchase, nor does the repurchase behavior mean there will always be a 


loyalty. This research hopes to find some differences between these two variables of marketing. Beyond 


loyalty, the pride of belonging may appear as a stronger construct to generate repurchases. 


Most students in any institution of higher education will remain loyal, but there is no certainty that they 


will return to these institutions to study again. 


On the other hand, the pride of belonging of the alumni will be related to the actions carried out through 


the memberships, donations and events in which alumni participate, for instance the alumni annual 


meeting.  


V. Kumar (Kumar, 2010) proposes four components to assess the engagement of a customer with a firm. 


The first component would be the referral value, the second component would be the influencer value, the 


third would be the customer knowledge value and the fourth would be the repurchase behavior. 


In a context of HE, students and alumni can interact and create value for institutions in many ways. Both 


of these groups act as referrals in their social and work environments; secondly the alumni have a power 


of influence in recruiting processes for firms when they look for candidates who have studied in the same 


institutions; the third point is when some of the alumni are a reference by social recognition. 


These aspects are part of alumni engagement with the HE institution and they increase the pride of 


belonging. Hence the question is whether the pride of belonging is an important part of engagement or 


whether the pride of belonging is even a step beyond. 


Therefore, this research proposes to review how the variables repurchase, engagement, loyalty and pride 


of belonging appear in scientific marketing literature in the context of HE, and what gap there is between 


them, if they mean the same, or whether they can be partially used as part of management strategies in 


educational institutions. 


The second part of the research is based on a survey carried out to students and alumni of several 


educative institutions in different parts of the world in order to model the repurchase intention.  


The first part of this work will have discussed the different meanings between repurchase behavior, 


loyalty of an alumnus to an HE institution and the engagement or the pride of belonging and the second 


part of this thesis will model the repurchase behavior through certain variables which have been 


determining factors in other contexts of industrial services such as quality service, perceived value or 


customer satisfaction.  


This research intends to obtain positive relations between the repurchase intention or behavior and the 


service of quality, the perceived value or customer satisfaction. It cannot take for granted any pre-


concepts regarding the pride of belonging and the repurchase intention, even considering that, a high 


pride of belonging does not ensure the returning to study at the same universities. The results expect to 


reveal some moderating variables which explain these possible behaviors. 


The behavior of the repurchase should be related with the time. The estimation of the repurchase lead 


time may be of great use in order to manage the relationships with the alumni. The hypothesis raised in 


this part of the research will be whether a high pride of belonging is related positively to the time of 


repurchase or not. 
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The study will be based on the measuring of variables such as quality services and satisfaction (Dlacic, 


Arslanagic, Kadic-Maglajlic, Markovic, & Raspor, 2014) whilst the model will be taking into 


consideration a new variable in this context: the pride of belonging. The main objective of this research 


is to relate the pride of belonging with the repurchase behavior, considering that there are also other 


moderators and mediating variables. 


This research will use a quantitative design. A survey will be carried out to collect data that will later be 


analyzed. To start with, a questionnaire will be designed based on scales which will allow us to measure: 


 Quality service (Parasuraman , Zeithaml, & Berry, 1988), (Zeithaml V. A., 1988), (Zeithaml, Berry, & 


Parasuraman, 1996), (Spreng & Mackoy, 1996), (Brady & Cronin, 2001), (Carrillat , Jaramillo, & Mulki, 


2009); perceived value (Zeithaml, 1988), (Spreng & Mackoy, 1996), (Sweeny & Soutar, 2001), (Yang & 


Petersen, 2004), (Lin, Sher, & Shih, 2005), (Gallarza & Saura, 2006), (Carrillat , Jaramillo, & Mulki, 


2009); 


 Customer satisfaction (Smith, Bolton, & Wagner, 1999), (Szymanski & Henard, 2001), (Elliot & Healy, 


2001), (Duque, 2014), (Carrillat , Jaramillo, & Mulki, 2009), (Hsu, Wang, Cheng, & Chen , 2016), and; 


 Pride of belonging and engagement (Hagerty, Lynch-Sauer, Patusky, Bouwsema, & Collier, 1992), 


(Gruen, Summers, & Acito, 2000), (Palmatier, Dant, & Evans, 2006) of the alumni with their universities. 


This questionnaire will gather data on estimated time regarding the repurchase intention and repurchase 


behavior (Mittal & Kamakura, 2001), (Hellier, Geursen, Rodney, & Rickard, 2003), (Carrillat , Jaramillo, 


& Mulki, 2009), (Chiu , Hsu, Lai, & Chang, 2012), (Dlacic, Arslanagic, Kadic-Maglajlic, Markovic, & 


Raspor, 2014), (Wu, Chen, Chen, & Cheng, 2014), (Dawes, Meyer-Waarden, & Driesener, 2015) of 


alumni considering them as customers (Eagle & Brennan, 2007).  


The proposal of this study goes further; it is also a modeling of the estimated repurchase time.  


In order to evaluate the variable estimated time of repurchase, the question should be, how long it will 


take the alumni to decide to enroll in a new program or course. 


Bearing this in mind, we will aim to find a scenario that allows us to ask students from different 


universities and higher education institutions such as business schools in different countries: Spain, the 


United States, Colombia, El Salvador, etc. 


Finally, a structural equation model will be used to model the relation between variables, considering the 


repurchase intention as a dependent variable. 


And the third part of this research is the possible reformulation of the alumni value for the universities, 


considering the probability of returning to study another program at the same educative institution. Thus, 


having estimated the time of repurchase as a variable, the Customer Value calculation (Reinartz & 


Kumar, 2003), (Gupta & Lehmann, 2004), (Lam, Shankar, & Bvsan Murthy, 2004), (Malthouse & 


Blattberg, 2005), (Gupta & Zeithaml, 2006), (Gupta, 2009), (Blattberg, Malthouse, & Neslin, 2009), 


(Verhoef & Lemon, 2013), (Braun, Scheweidel, & Stein, 2015), (Sunder, Kumar, & Zhao, 2016) may be 


viewed more easily and with finer adjustment as, in this manner it will be possible to obtain an accurate 


forecast of when cash flows are likely to occur. 


 


3.1. Model of Research 


As a result of the above-mentioned gap we propose a model which represents the need to research, in 


greater depth, into the relationship between customers and companies based on quality service, 


satisfaction, value, brand and other constructs. This work aims to find the relation between the perceived 


values, customer satisfaction and repurchase intention and the pride of belonging and “membership” and 


the positive relations between them. We expect to verify that pride of belonging influences positively on 


the repurchase and that a high level of the sense of belonging will be determinant. 
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4. Conclusions 


This research is expected to provide results that allow the modelling of the repurchase in an HE context 


using variables such as service quality, customer satisfaction, perceived value and other moderator 


variables, also introducing the pride of belonging to and membership of the educational institutions as an 


additional, independent variable.  


Moreover, we are expecting the present study to have significant academic and practical implications. 


The results may broaden the knowledge of the relation between perceived service quality, customer-


perceived value, students’ satisfaction and the pride of belonging, with the repurchase intention in an HE 


context, making the study suitable for broader international comparisons. 
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