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Presentacion

Los Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing se han convertido, a lo largo
de sus quince ediciones, en un punto de reunion de los académicos del Area de
Conocimiento de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Universidad espariio-
la, que ha fomentado la difusion de la innovacion cientifica en nuestro campo.

Su convocatoria actual ha sido promovida por el Departamento de Economia
Financiera, Contabilidad y Marketing de la Universidad de Alicante en su afdn por seguir
contribuyendo en la organizacion de este tipo de eventos, que caracterizan a la
Universidad, aprovechando el “know-how” acumulado en congresos anteriores.

El objetivo de este Encuentro es la divulgacion de las aportaciones cientificas a través
de la presentacion de ponencias y de las Tesis Doctorales leidas en el iiltimo ario. La utili-
zacion de un sistema de evaluacion anonima ha permitido seleccionar para su exposicion
un total de sesenta trabajos, de los que dieciséis son trabajos en curso. Estas contribucio-
nes se distribuyen en las doce dreas temdticas siguientes: modelizacion, orientacion al mer-
cado, comportamiento del consumidor, marketing estratégico, producto y marca, precio,
distribucion comercial, comunicacion comercial, marketing turistico, marketing relacional,
marketing en internet, y tendencias en investigacion y ética en marketing. Por otro lado, se
presentan veintidos Tesis al Premio a la mejor Tesis Doctoral, que serdn expuestas en dife-
rentes sesiones.

En cualquier caso, el congreso también puede resultar interesante para intercambiar
opiniones sobre temas de actualidad. En esta linea, las conferencias y mesas redondas
donde participan invitados del mundo académico y profesional incentivardn esta faceta
habitual de los Encuentros.

La organizacion de esta edicion ha sido posible con el esfuerzo y apoyo de numerosas
personas e instituciones. El Comité Organizador agradece la colaboracion de los autores
de los trabajos recibidos, la dedicacion de los miembros del Comité Cientifico en las tare-
as de evaluacion, la ayuda recibida de los patrocinadores, asi como la contribucion de ESIC
en esta publicacion.

Finalmente, es nuestro deseo que el esfuerzo realizado constituya el germen de la futu-
ra difusion de los trabajos, y facilite las reuniones de amigos asi como el disfrute de las bon-
dades que ofrece nuestra tierra.

FraNcisco Jose MAs Ruiz
Presidente del Comité Organizador
Universidad de Alicante
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RESUMEN

Este trabajo pretende modelizar la cuota de mercado de la marca de distribuidor en Espaiia para
50 categorias de productos de gran consumo durante los aiios 1996 a 2000. En primer lugar, se iden-
tifica un conjunto de factores influyentes (1) en la evolucion temporal de la participacion de mercado
de las marcas de distribuidor intracategoria y (2) en las diferencias intercategoria. Posteriormente, se
aplica un modelo panel, cuyos resultados evidencian un efecto significativo a lo largo del tiempo de la
rotacion minorista de la categoria, la concentracion detallista y de fabricante, el riesgo economico
percibido por el consumidor, el diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor,
v la tasa de crecimiento del mercado. Finalmente, se analizan los efectos fijos obtenidos en el panel,
encontrdndose diferencias intercategorias respecto a la cuota de mercado de la marca de distribuidor,
en las variables de notoriedad de las marcas de fabricante e innovacion.

Palabras clave: Marca de distribuidor, cuota de mercado, panel.
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1. INTRODUCCION!

El estudio de la formacion de las cuotas de mercado presenta especial relevancia por dos motivos
fundamentales. En primer lugar, por su posible influencia en los margenes brutos, y en segundo lugar,
porque si verdaderamente existen efectos a largo plazo derivados de la utilizacion de las variables de
marketing, éstos deberfan poder ser explicados por la manera en que fabricantes y distribuidores
emplean estas variables favoreciendo la constitucion de segmentos de consumidores estables a lo largo
del tiempo. Sin embargo, pese a su interés, el estudio de la formacion de las cuotas de mercado no ha
sido analizado de igual forma para los distintos tipos de bienes, y se ha prestado especial atencion a la
formacidn de cuotas de mercado de bienes de consumo duradero frente a los bienes de consumo fre-
cuente —objeto de esta investigacion—. Para este tipo de bienes, la informacion disponible proviene prin-
cipalmente de trabajos realizados en mercados maduros (Bronnenberg, Mahajan y Vanhonacker, 2000).

En esta investigacion se propone un modelo tedrico explicativo de la cuota de mercado de las mar-
cas de distribuidor. En base a la teorfa se desarrolla un modelo empirico explicativo de la cuota de mer-
cado de estas marcas en el mercado espanol de productos de gran consumo (alimentacion, perfumeria
e higiene, drogueria y limpieza, y derivados del papel), para 50 categorias de producto Nielsen? durante
un periodo de cinco afos (desde 1996 a 2000). Mediante un modelo panel se estiman los efectos par-
ciales de variables de estrategia competitiva relacionadas con el precio, de variables de estructura de
mercado, de condiciones basicas de mercado y de resultados econdmico-financieros, en la variable
dependiente. A través de esta técnica de andlisis multivariante, se identifican los efectos temporales
intracategoria que explican la evolucion de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, y se evi-
dencian diferencias intercategoria con relacion a variables de estrategia competitiva vinculadas a la
diferenciacion. La consideracion de los resultados obtenidos permite proceder a la contrastacion de las
hipotesis formuladas en el modelo teorico.

2. MODELO TEORICO EXPLICATIVO DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS
DE DISTRIBUIDOR

El modelo tedrico explicativo de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor se presenta en
la figura 1. Las variables propuestas por la literatura especializada como determinantes de la variable
a explicar, se clasifican en cuatro grupos. En primer lugar, se consideran aspectos de estrategia com-
petitiva, en un segundo grupo se incluyen las variables de estructura de mercado, en un tercer grupo se
hace referencia a las condiciones basicas del mercado?, y por altimo a las variables de resultados eco-
ndémico-financieros.

2 Estas categorias de productos estan descritas en la tabla 1 del apéndice. La seleccion de las categorias Nielsen se efec-
tud en base a la disponibilidad de informacion de las variables estudiadas.

3 La elasticidad precio de la categoria y el riesgo percibido en la compra son consideradas variables basicas del mercado,
por ser aspectos con relativa estabilidad estructural y estar poco sometidos a los cambios coyunturales. Las elasticidades cru-
zadas entre las marcas de fabricante y las marcas de fabricante-distribuidor asi como el riesgo econdmico, son los indicado-
res que mas podrian verse afectados por los cambios coyunturales; en la medida en que los distintos miembros del canal con-
siguieran una respuesta de los consumidores a una politica de precios disefiada para incentivar las ventas de determinadas
marcas o productos en el corto plazo.
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FIGURA 1
Modelo tedrico explicativo de la participacion de mercado de las marcas de distribuidor

VARIABLES DE
ESTRATEGIA COMPETITIVA

— Precio
— Diferenciacion

VARIABLES DE VARIABLES DE
ESTRUCTURA DE MERCADO Y RESULTADOS
— Crecimiento de mercado CUOTA DE ECONOMICO-
MERCADO DE LAS FINANCIEROS

— Concentracion a nivel de

fabricante MARCAS DE — Margen bruto minorista
— Concentracion minorista DISTRIBUIDOR de la categoria
— Presencia de la marca de A — Rotacion minorista de la
distribuidor (*) categoria

CONDICIONES BASICAS

Elasticidad total de la categoria (*)
Riesgo percibido en la compra

(*) Estas variables no se incorporan al modelo panel explicativo de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, por no
disponer para las mismas de informacion completa a nivel transversal y temporal.

Fuente: Elaboracion propia en base a los trabajos de Hoch y Banerji (1993), Dhar y Hoch (1997), Sethuraman y Cole (1997),
Raju, Sethuraman y Dhar (1995a, b), Putsis (1997), Cotterill y Putsis (1999) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000).

2.1. Variables de estrategia competitiva

Las variables de estrategia competitiva susceptibles de afectar a la participacion de mercado de las
marcas de distribuidor, que se examinan a continuacion, hacen referencia a los precios —el diferencial
de precio entre las marcas de fabricante y de distribuidor y el precio de ambas marcas—y a la diferen-
ciacion —la notoriedad de las marcas de fabricante y su innovacion—. Si bien las variables de precios
constituyen elementos tacticos que intervienen en la evolucion temporal de las marcas de distribuidor
en una categoria, las variables de diferenciacion confieren una distincidn a la categoria que afecta a la
cuota de mercado de sus marcas de distribuidor.

En lo que respecta al diferencial de precios, los modelos econdémicos de la teoria clasica propugnan
una relacion negativa entre demanda y precio, que sostiene un aumento de la participacion de mercado
de las marcas de distribuidor ante la aplicacion de mayores diferenciales de precios entre las marcas de
fabricante y de distribuidor. Connor y Peterson (1992), Raju, Sethuraman y Dhar (1995b), Dhar y Hoch
(1997) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000) observan como diferenciales de precio méas elevados entre
ambas marcas representan para el consumidor un incentivo a la adquisicidon de las marcas de distribui-
dor. Por el contrario, diferenciales menores entre marcas de fabricante y de distribuidor actGian en detri-
mento de la participacidon de mercado de estas Gltimas marcas.

No obstante, la magnitud del diferencial de precios necesario para incrementar la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor, depende de la elasticidad cruzada entre las marcas de la categoria. En este
sentido, el diferencial de precios puede ser tanto menor cuanto mas baja es la elasticidad cruzada entre
las marcas de fabricante y mas elevada es la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de dis-
tribuidor en una categoria de productos (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995a).

En base a lo anterior, se formula la siguiente hipotesis:

H1: Un mayor diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor afecta posi-
tivamente a la participacion de mercado de las marcas de distribuidor.
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El estudio de la reaccion de la demanda de las marcas de distribuidor ante variaciones en los pre-
cios, se debe efectuar tanto desde una perspectiva intramarca (respuesta de la demanda de las marcas
de distribuidor ante variaciones en los precios de estas marcas) como intermarca (variacion de la
demanda de las marcas de distribuidor ante modificaciones de precios de las marcas de fabricante).

Para el efecto intramarca, Cotterill y Putsis (1999) obtienen, como es de esperar, que el precio de
una marca (distribuidor o fabricante) afecta negativamente a su cuota de mercado. No obstante, una
marca (distribuidor o fabricante) con una elevada cuota confiere un mayor poder de mercado al distri-
buidor o fabricante, respectivamente, que le faculta para incrementar el precio de sus marcas y sopor-
tar una menor reduccion de la demanda (Cotteril y Haller, 1996; Putsis, 1997; Cotterill y Putsis, 1999).

Con relacion al efecto intermarca, la respuesta de la demanda de las marcas de distribuidor ante
variaciones en el precio de las marcas de fabricante es, en general, de mayor magnitud que la respuesta
de la demanda de las marcas de fabricante ante variaciones en el precio de las marcas de distribuidor
(Blattberg y Wisniewski, 1989).

De la revision de la literatura se extraen las siguientes hipotesis:

H2: Existe una relacion intramarca negativa entre el precio de las marcas de distribuidor y su
cuota de mercado.

H3: Existe una relacion intermarca positiva y asimétrica entre el precio y la cuota de mercado
de las marcas de fabricante y de distribuidor.

En lo que respecta a la notoriedad de las marcas de fabricante, diversos estudios coinciden en que
una publicidad eficaz, bien sea a través del aumento de la notoriedad o de la mejora de la imagen de
marca, contribuye a incrementar la cuota de mercado de la misma, puesto que le otorga poder de mer-
cado, al ajustarse a las preferencias de los consumidores y diferenciar su producto de otras ofertas com-
petidoras (Assmus, Farley y Lehmann, 1984; Tellis, 1988). En este sentido, Hoch y Banerji (1993)
observan que la inversion publicitaria de las marcas de fabricante crea importantes barreras que difi-
cultan el crecimiento de las marcas de distribuidor. Las investigaciones de Cotterill y Putsis (1999) y
Cotterill, Putsis y Dhar (2000) demuestran igualmente el efecto negativo del gasto publicitario de las
marcas de fabricante en la participacion de mercado de las marcas de distribuidor.

En base a lo anterior, se formula la siguiente hipotesis:

H4: La notoriedad de las marcas de fabricante afecta negativamente a la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor.

Por Gltimo, autores como Simmons y Meredith (1983), Hoch (1996) y Recio y Roméan (1999) pro-
ponen al fabricante invertir en innovacién y desarrollo de nuevos productos para incrementar la dis-
tancia de sus marcas con respecto a las marcas de distribuidor. Simmons y Meredith (1983) sefialan que
las categorias de producto con mayor variedad en la oferta cuentan con una menor presencia de las mar-
cas de distribuidor. En este sentido, Messinger y Narasimhan (1995) obtienen en su investigacion un
efecto negativo y significativo del nimero de productos nuevos o mejorados en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor.

Sobre el andlisis de la literatura se plantea la siguiente hipdtesis:

HS5: La innovacion en los productos de fabricante afecta negativamente a la cuota de mercado
de las marcas de distribuidor.
2.2. Variables de estructura de mercado

El crecimiento de mercado, y la concentracion a nivel de fabricante y minorista constituyen aspec-
tos determinantes de la consolidacidon de las marcas de distribuidor en una categoria de productos.
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Mercados con un elevado crecimiento estan caracterizados por altos costes de marketing, fuertes
inversiones, bajos e incluso negativos flujos de caja y creciente productividad y demanda (Szymanski,
Bharadwaj y Varadarajan, 1993). Tradicionalmente, los mercados en crecimiento han estado caracteri-
zados por la presencia de marcas de fabricante, sobre las que este agente ha soportado fuertes costes de
innovacion para ajustarse a las preferencias y deseos de los consumidores, primas de riesgo por la intro-
duccién en nuevos mercados y elevados costes de comunicacion y distribucion. Las marcas de distri-
buidor se han establecido en mercados maduros, en categorias ya probadas y demandadas, capitali-
zando el esfuerzo realizado por el fabricante hacia sus marcas (Quelch y Harding, 1996).

En base a las consideraciones anteriores se establece la siguiente hipotesis:

H6: El crecimiento del mercado afecta negativamente a la cuota de mercado de las marcas de

distribuidor.

En lo que respecta a la competencia a nivel de fabricante, parece l6gico pensar en la existencia de
una relacion negativa entre la concentracion de las marcas de fabricante en un mercado y la partici-
pacion de las marcas de distribuidor. De hecho, cuanto mayor es la cuota agregada de un niimero deter-
minado de marcas de fabricante, menor es la participacion de mercado a la que pueden optar las mar-
cas de distribuidor.

Ademas, las investigaciones de Putsis (1997), Dhar y Hoch (1997) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000)
subrayan que la concentracion de marca de fabricante concede a este agente un mayor poder de mer-
cado, un poder de negociacion superior en el canal y le permite disfrutar de economias de escala y
alcance. En estos mercados, en la medida en que la conjuncion de estos aspectos no redunde en un
incremento injustificado del precio de las marcas de fabricante, las marcas de distribuidor gozaran de
una menor participacion de mercado.

El anélisis de la literatura especializada permite extraer la siguiente hipdtesis:

H7: Existe una relacion negativa entre la concentracion de las marcas de fabricante y la cuota
de mercado de las marcas de distribuidor.

Otros trabajos evidencian una relacion positiva directa de la concentracion minorista en la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor. El nivel de concentracion detallista contribuye a incrementar el
poder de este agente en el canal. El minorista puede ejercer su poder para lograr mejorar la calidad y
el posicionamiento de sus marcas de distribuidor, y consecuentemente sus cuotas de mercado. Ademas,
puede aprovechar las economias de escala y alcance resultantes de la concentracién para incrementar
la presencia de las marcas de distribuidor en sus establecimientos (Putsis, 1997).

En base a lo anterior se formula la siguiente hipdtesis:

HS: Existe una relacion positiva entre la concentracion minorista y la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor.

2.3. Condiciones basicas del mercado

La efectividad de la estrategia de marketing en la participacion de mercado de las marcas de distri-
buidor est4 condicionada, en gran medida, por el riesgo percibido por el consumidor en la adquisicion
de los productos que integran una determinada categoria. Mills (1995) y Narasimhan y Wilcox (1998)
presuponen en sus investigaciones que ante un mismo precio de las marcas de fabricante y de distri-
buidor, el consumidor optara siempre por la marca de fabricante.

La investigacion de Sethuraman y Cole (1997) pone de manifiesto la menor participacion de las
marcas de distribuidor en determinadas categorias, como resultado de la predisposicion del consumi-
dor a pagar un sobreprecio por las marcas de fabricante en los productos en los que percibe un mayor
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riesgo. Estos autores indican que categorias con menor frecuencia de compra se caracterizan por un
riesgo funcional percibido mas elevado, destacan la vinculacion positiva entre el precio medio de la
categoria y el riesgo econdmico percibido, y subrayan la incidencia negativa del caracter hedonistico
de la categoria en la eleccion de las marcas de distribuidor.

De la revision efectuada, se plantea la siguiente hipotesis:

H9: Existe una relacion negativa entre el riesgo economico percibido por el consumidor y la
cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

2.4. Variables de resultados econdomico-financieros

El margen bruto y la rotacién minorista de la categoria son dos variables de resultados econdmico-
financieros que afectan a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor (Hoch y Banerji, 1993).
Ambas variables determinan la disposicion de este agente a invertir en las marcas de distribuidor, lo
que en Gltimo término repercute en la participacion de mercado de estas marcas.

El minorista ha de soportar los gastos de inventario y marketing para sus marcas propias (Hoch,
1996) y esta dispuesto a realizar un mayor esfuerzo de marketing sobre estas marcas cuando el rendi-
miento potencial de la categoria sobre la inversion es elevado. En categorias de bajos rendimientos
sobre la inversion, el distribuidor destina un menor esfuerzo de marketing a sus marcas que actia en
detrimento de su cuota de mercado, a pesar de que el nivel de calidad de las marcas de distribuidor en
estas categorias pudiera ser elevado. Aplicando el mismo razonamiento, se puede argumentar el hecho
de que el distribuidor esté menos dispuesto a invertir en marcas de distribuidor pertenecientes a cate-
gorias de baja rotacion. Los costes de inventario minoristas para las marcas de distribuidor en estas
categorias pueden resultar demasiado elevados para ser compensados, junto con los gastos de marke-
ting, por los ingresos obtenidos.

Por tanto, se formulan las siguientes hipdtesis:

H10: El margen bruto minorista de la categoria afecta positivamente a la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor.

HI11: La rotacion minorista de la categoria favorece la participacion de mercado de las marcas
de distribuidor.

3. MODELO EMPIRICO EXPLICATIVO DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS
MARCAS DE DISTRIBUIDOR

Con objeto de testar las hip6tesis planteadas, se acude a distintas fuentes de obtencion de informa-
cion y se construyen una serie de indicadores de las variables de estrategia competitiva, estructura de
mercado, condiciones basicas y resultados econdmico-financieros que componen el modelo tedrico. La
medicion y la fuente de obtencion para cada una de estas variables se presentan en la tabla 1.
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3.1. Analisis de la evolucion temporal

El modelo panel seleccionado inicialmente para explicar la evolucion de la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor se expresa graficamente en la figura 2. En la tabla 2 se presentan los resultados
de la estimacion del modelo panel de efectos fijos* finalmente seleccionado para explicar la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor>.

FIGURA 2
Variables explicativas de la evolucion de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor®

VARIABLES DE ESTRATEGIA COMPETITIVA
Precio
— Diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor (+) = DIF H1
— Precio de las marcas de fabricante (+) 2> PMF H2
— Precio de las marcas de distribuidor (=) - PMD H3

VARIABLES DE ESTRUCTURA Y
DE MERCADO VARIABLES DE RESULTADOS
Crecimiento de mercado (+) 2> CUOTA DE ECONOMICO- FINANCIEROS
TCRCVOL H6 | | MERCADO DE LAS Margen bruto minorista de la
Concentracion a nivel de fabricante (=) > MARCAS DE categoria (+) > LMBCG H10
LCR3M H7 DISTRIBUIDOR Rotacion minorista de la cate-

Concentracion minorista (+) 2>
LCR4MIN H8 Y

goria (+) > LRTCG H11

CONDICIONES BASICAS
Riesgo percibido en la compra
— Riesgo econdmico (-) > LCMPAUM H9

Fuente: Elaboracidn propia.

4 El analisis estadistico de la informacion se realiza con el paquete informéatico E-views.

5 La incorporacion de todas las variables en un modelo panel evidencio la falta de significacion estadistica del margen
bruto minorista de la categoria, por problemas de multicolinealidad con la concentraciéon minorista. Debido a este hecho, no
es posible contrastar la hipotesis 10, referida al efecto positivo del margen bruto minorista en la cuota de mercado de la marca
de distribuidor.

Se estimd nuevamente el modelo panel, excluyendo las variables de margen bruto minorista de la categorfa, competencia
minorista y competencia a nivel de fabricante. Todos los coeficientes resultaron estadisticamente significativos, excepto el
precio de las marcas de fabricante y de distribuidor. Los coeficientes de estas variables presentaron el signo esperado segiin
la literatura especializada. Ademas, se observo un efecto ligeramente mayor, en términos absolutos, de los precios de las mar-
cas de fabricante en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor. No obstante, la ausencia de significacién estadistica
hace que no sea posible contrastar las hipotesis 2 y 3 sobre la existencia de una relacién intramarca negativa entre el precio
de las marcas de distribuidor y su cuota de mercado, y una relacion intermarca positiva y asimétrica entre el precio de las mar-
cas de fabricante y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

6 Descripcion de la variable (efecto en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor) F nomenclatura e hipdtesis. La
letra L delante del nombre de la variable representa el logaritmo neperiano.
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TABLA 2
Resultados de la estimacion de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor
mediante un modelo anel de efectos fijos

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD

METODO: GLS (CROSS SECTION WEIGHTS)

PERIODO DE ANALISIS: 1996-2000
OBSERVACIONES DEL PANEL.: 250

CONVERGENCIA ALCANZADA DESPUES DE 17 ITERACIONES

Coeficientes Std. Error T-Statistics Prob.
VARIABLES INDEPENDIENTES
DIF 0.012145 0.000340 35.74117 0.0000
TCRCVOL —0.000805 0.000308 -2.613917 0.0097
LCR3M -0.371774 0.021645 —-17.17580 0.0000
LCR4MIN 0.426997 0.024699 17.28777 0.0000
LCMPAUM 0.168607 0.033656 5.009691 0.0000
LRTCG 1.138049 0.084089 13.53383 0.0000
WEIGHTED STATISTICS
R-squared 0.999681 Mean dependent var 5.854983
Adjusted R-squared 0.999591 S.D. dependent var 5.481682
S.E. of regression 0.110850 Sum squared resid 2.383821
F-statistic 11067.61 Durbin-Watson stat 2.008117
Prob(F-statistic) 0.000000
Efectos fijos Coef. EStd' T-Stat. | Prob. Efectos fijos Coef. Std. T-Stat. | Prob.
rror Error
_ACOLIV-C | —4.236 0.495 -8.557 0.000 _LIMPIAS-C | -3.830 0.443 -8.646 0.000
_AGUA-C —-5.162 0.454 | -11.366 | 0.000 _MAIZ-C -3.676 0.465 -7.913 0.000
_AMBIENT-C | —4.661 0.466 | -10.001 | 0.000 | _MARGAR-C | —4.572 0.464 -9.855 0.000
_APFEM-C -4.591 0.465 -9.882 0.000 _MAYON-C —4.404 0.459 -9.592 0.000
_ARROZ-C —4.000 0.459 -8.707 0.000 _MEJILL-C —4.172 0.464 -8.991 0.000
_ATUN-C -4.383 0.485 -9.042 0.000 _MERMEL-C | —4.122 0.468 | -8.8101 | 0.000
_CFINST-C —4.249 0.486 -8.746 0.000 _PALUM-C -3.330 0.464 -7.171 0.000
_CFTST-C —4.395 0.475 -9.245 0.000 _PANMLD-C | —4.077 0.471 -8.651 0.000
_CHAMPU-C | -5.461 0.452 | -12.082 | 0.000 _PANNAL-C | —4.772 0.503 -9.491 0.000
_CRKKO-C —4.021 0.467 —-8.602 0.000 | _PANNUEL-C | -3.551 0.523 —6.790 0.000
_DESOD-C —-5.596 0.447 | -12.533 | 0.000 _PASTAS-C -3.985 0.458 —-8.702 0.000
_DETERG-C | —4.772 0.469 | -10.171 | 0.000 _PDIENT-C —-5.257 0.620 -8.480 0.000
_ESPARR-C | -4.017 0.468 -8.591 0.000 _PHIGIEN-C | -3.548 0.467 -7.597 0.000
_ESTROP-C | —4.232 0.441 -9.606 0.000 _PINNA-C —-3.985 0.457 -8.723 0.000
_GALLET-C | —4.653 0.465 | -10.001 | 0.000 _PLAPRP-C —4.169 0.496 -8.413 0.000
_GAMUZA-C | -4.250 0.460 -9.236 0.000 _RCFREG-C | —4.183 0.445 -9.407 0.000
_GEL-C —4.753 0.460 | -10.334 | 0.000 _ROLLCC-C | -3.468 0.457 —7.580 0.000
_GUANT-C -3.289 0.455 —7.224 0.000 _SERVILL-C | -3.411 0.448 -7.612 0.000
_INSECT-C —4.185 0.448 -9.347 0.000 _SOPAS-C —4.977 0.467 | -10.657 | 0.000
_LAVMN-C —4.435 0.477 -9.307 0.000 _SUAVIZ-C -3.939 0.461 -8.541 0.000
_LAVMQ-C -4.236 0.482 -8.792 0.000 | _TABCHOC-C | —4.441 0.467 -9.513 0.000
_LECHE-C —4.540 0.481 -9.431 0.000 _TOMATN-C | -3.571 0.448 —7.963 0.000
_LEGUM-C -3.757 0.448 -8.386 0.000 _WHISKY-C | -5.442 0.498 | -10.923 | 0.000
_LEJIA-C -3.900 0.440 —-8.857 0.000 _YOGUR-C -4.824 0.489 -9.856 0.000
_LICOR-C -4.862 0.489 -9.947 0.000 _ZUMOS-C -4.223 0.469 —-9.000 0.000
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El modelo es globalmente aceptable, ya que posee una elevada capacidad explicativa (R2=0,9996 y
F =110,6761; p = 0,000). Todos los coeficientes de las variables independientes y de los efectos fijos
son estadisticamente significativos.

Los resultados obtenidos para los coeficientes de las variables explicativas permiten contrastar cinco
de las hipotesis planteadas en la figura 2. Concretamente, la hipotesis 1 sobre la relacion positiva entre
el diferencial de precios y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, la hipotesis 6 sobre el
efecto negativo del crecimiento del mercado, las hipdtesis 7 y 8 con relacion al signo negativo de la
concentracion a nivel de fabricante, y al signo positivo de la concentracidon minorista, respectivamente,
y por Gltimo, la hipotesis 11 que postula una influencia positiva de la rotacidon minorista de la catego-
ria en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

Sin embargo, no se puede contrastar la hipdtesis 9, que establece una vinculacion negativa entre el
riesgo econdmico y la participacion de mercado de las marcas de distribuidor. Los resultados obteni-
dos para esta variable, en el analisis intracategoria a lo largo del tiempo, evidencian que a medida que
aumenta el precio medio por acto de compra en la categoria, el consumidor tiene un mayor incentivo
para cambiar su decision de compra.

3.2. Analisis de las diferencias intercategoria

Los efectos fijos obtenidos en la modelizacion panel representan la heterogeneidad transversal.
Cada sector posee una serie de caracteristicas propias que le distinguen del resto y que afectan a la
cuota de mercado conseguida por la marca de distribuidor en la categoria de productos. En este apar-
tado se analizan los efectos fijos del panel’ con objeto de identificar las diferencias intercategoria.

En primer lugar, se realiza un anélisis cluster no jerarquico sobre los efectos fijos y se comprueba
la existencia de diferentes segmentos de productos con relacion a la cuota de mercado de las marcas de
distribuidor. Los resultados del anélisis de varianza correspondiente, expuestos en la tabla 3, ponen de
manifiesto la presencia de tres grupos, para los que se observa una vinculacion negativa entre los efec-
tos fijos y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

TABLA 3
Analisis de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en funcion de los grupos identificados
en el cluster no jerarquico

Efectos fijos Cuota de men:caqo (!e las marcas
de distribuidor
Conglomerados | N Media D. T F-Snedecor Sig Media D.T. | F-Snedecor Sig
1 12 -3,606 0,217 110,809 0,000 36,483 7,585 28,578 0,000
2 11 -5,080 0,317 13,644 6,357
3 27 —4,275 0,209 22,395 7,664
Total 50 —4,291 0,556 23,851 10,769

Posteriormente, se investigan posibles factores determinantes de las diferencias sectoriales, en fun-
cion de las variables de estrategia competitiva, concretamente las que hacen referencia a la diferen-
ciacion. En la tabla 4 se constata como la notoriedad de las marcas de fabricante y la innovacion de la
categoria resultan estadisticamente significativas, con un nivel de confianza del 99%, para explicar las
diferencias entre los tres grupos de productos obtenidos en el andlisis cluster de los efectos fijos. El
resultado obtenido permite verificar las hipotesis 4 y 5 sobre la relacion negativa de ambas variables
con la participacion de mercado de las marcas de distribuidor, y advierte a los fabricantes de la impor-
tancia de la inversion publicitaria y el gasto en [+D como estrategias de contraataque a la creciente
penetracion de las marcas de distribuidor en el mercado de productos de gran consumo.

7 El analisis estadistico de la informacion se realiza con el paquete informatico SPSS v.12.
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TABLA 4
Analisis de la notoriedad y la innovacion de los grupos identificados en el cluster no jerarquico
Publicidad (PUBLRL) Variedad de productos (RFHIP0)3
Conglomerados | N Media D.T. | F-Snedecor Sig N Media D.T. | F-Snedecor Sig

1 12 0,727 0,512 6,523 0,003 6 30,000 17,754 5,241 0,010
2 11 3,413 2,522 10 76,700 | 47,357
3 27 1,410 1,951 21 51,238 18,204

Total 50 1,687 2,077 37 54,676 | 32,120

4. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El modelo propuesto para explicar la cuota de mercado de las marcas de distribuidor permite con-
trastar gran parte de las hipdtesis formuladas sobre la revision bibliografica efectuada. Los coeficien-
tes obtenidos para las variables explicativas son altamente significativos, y la bondad del ajuste es acep-
table. Por todo ello, se puede concluir, que el modelo propuesto constituye un marco de analisis
adecuado en el estudio de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en categorifas de consumo
frecuente.

Con relacidn a la evolucidn de la participacion de mercado de las marcas de distribuidor durante los
cinco anos de analisis (1996-2000), se pone de manifiesto la influencia de la rotacidon minorista de la
categoria, la concentracion a nivel de fabricante y minorista, el diferencial de precios, el riesgo econd-
mico percibido y la tasa de crecimiento del mercado.

El hecho de que los detallistas tengan que soportar los gastos de marketing e inventario de las mar-
cas de distribuidor (Hoch, 1996), favorece su disposicidon a invertir en estas marcas, en categorias con
mejores indicadores de rotacion. La evolucion de las marcas de distribuidor es, ademas, mas notoria en
sectores con mayor concentracion minorista, donde el distribuidor puede utilizar su poder en la nego-
ciacion con el fabricante, para mejorar la calidad de sus marcas, incorporar las Gltimas innovaciones de
las marcas de fabricante en sus marcas de distribuidor o mejorar el posicionamiento de las mismas. Ade-
mas, pueden negociar menores precios tarifa para las marcas de fabricante, y disponer de un mayor mar-
gen de maniobra para operar con el diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribui-
dor, de cara a favorecer la cuota de mercado de estas Gltimas marcas (Narasimhan y Wilcox, 1998).

La aplicacion de diferenciales de precios mas amplios entre las marcas de fabricante y de distribui-
dor o el incremento del precio medio de la categoria por acto de compra, suponen incentivos a la adqui-
sicidn de las marcas del detallista. Las categorias consideradas representan productos de compra fre-
cuente, en los que los atributos intrinsecos gozan de un peso importante en la eleccidon de compra
(Schwinghammer y Darden, 1985; Etgar y Malhotra, 1978 y Olson y Jacoby, 1972). No obstante, se
caracterizan por procesos de produccion tecnoldogicamente sencillos, donde no existen importantes
diferencias objetivables de calidad entre marcas (Hoch y Banerji, 1993). En estas categorias, el precio
parece ser un incentivo importante en la eleccion de la compra.

Por otra parte, conviene destacar la influencia negativa de la concentracion de las marcas de fabri-
cante y de la tasa de crecimiento del mercado en la evolucion de la participacion de las marcas de dis-
tribuidor. Una mayor concentracion de marca de fabricante supone una menor heterogeneidad en los
gustos y preferencias de los consumidores, que redunda en un poder de mercado mas elevado para estas
marcas (Putsis, 1997), y otorga a los fabricantes un poder de negociacidn superior en el canal. Ademas,
pese a que las marcas de distribuidor se van introduciendo poco a poco en categorias emergentes, los
resultados obtenidos ponen de manifiesto que estos mercados estin de momento dominados por las
marcas de fabricante.

8 La informacion de esta variable se limita a un subconjunto de categorfas de producto.
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En lo que respecta a la explicacion de la diversidad de las cuotas de mercado de las marcas de dis-
tribuidor a nivel transversal, se observa una influencia significativa de las variables de notoriedad de
las marcas de fabricante e innovacidn en la categoria. Las marcas de distribuidor tienen un desarrollo
mas complicado, en mercados con una mayor inversion publicitaria de las marcas de fabricante, y en
los que existe una amplia variedad de productos. La inversion en publicidad y en investigacion y desa-
rrollo permite a los fabricantes obtener una diferenciacion para sus marcas frente a las marcas de dis-
tribuidor, lo que constituye un freno al crecimiento imparable de estas Gltimas marcas en el mercado
de productos de consumo frecuente.

Por altimo, en lo que respecta a las limitaciones de esta investigacion, hay que sehalar que los prin-
cipales condicionantes provienen de las restricciones existentes en la informacion. Los afos y las cate-
gorias de producto con los que finalmente se trabaja, son aquellos para los que se puede disponer de
una informacion méas completa con relacion al conjunto de variables explicativas a considerar.

Para la variable de inversion publicitaria sdlo es posible tener acceso a un indicador transversal, por
disponer de informacion (inicamente para dos afios. Con relacion a otras variables, como la variedad de
surtido en la categoria de productos, sdlo se cuenta con informacion para un subconjunto de sectores y
durante un aho determinado.

En futuras investigaciones serfa conveniente incluir en la modelizacion panel, las variables explica-
tivas de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor para las que no se tiene suficiente informa-
cion (presencia de las marcas de distribuidor y elasticidad de la categoria). Ademas, puede ser de espe-
cial interés completar el modelo con variables de consumidor, relativas al conocimiento del producto,
la frecuencia de compra, la actitud hacia las marcas de distribuidor, la elasticidad precio, y el riesgo
funcional, social o hedonistico percibido en la compra.
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TABLA 1
Categorias de producto Nielsen analizadas
Designacion Descripcion
_ACOLIV Aceite de oliva
_AGUA Agua mineral
_AMBIENT Ambientadores
_APFEM Apbsitos femeninos
_ARROZ Arroz envasado
_ATUN Atn
_CFINST Café instantaneo
_CFTST Café tostado
_CHAMPU Champt
_CRKKO Cremas de cacao
_DESOD Desodorantes
_DETERG Detergentes
_ESPARR Esparragos en conserva
_ESTROP Estropajos
_GALLET Galletas Maria
_GAMUZA Gamuzas y bayetas
_GEL Gel de bano
_GUANT Guantes domésticos
_INSECT Insecticidas
_LAVMN Lavavajillas mano
_LAVMQ Lavavajillas maquina
_LECHE Leche
_LEGUM Legumbres
_LEJIA Lejia
_LICOR Licores
_LIMPIAS Limpiasuelos
_MAIZ Maiz
_MARGAR Margarina
_MAYON Mayonesa
_MEIJILL Mejillones
_MERMEL Mermelada
_PALUM Papel de aluminio
_PANMLD Pan de molde
_PANNAL Panales
_PANNUEL Panuelos de papel
_PASTAS Pastas alimenticias
_PDIENT Pasta de dientes
_PHIGIEN Papel higiénico
_PINNA Pina envasada
_PLAPRP Platos preparados
_RCFREG Recambios fregasuelos
_ROLLCC Rollos de cocina
_SERVILL Servilletas domésticas
_SOPAS Sopas sobre
_SUAVIZ Suavizantes
_TABCHOC Tabletas de chocolate
_TOMATN Tomate triturado natural
_WHISKY Whisky
_YOGUR Yogures
_ZUMOS Zumos
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RESUMEN

Una de las generalizaciones empiricas analizadas en el dmbito de la promocion de precio establece
que los descuentos de precio promocionales contribuyen de manera muy importante al incremento de
las ventas de la marca (Blattberg et al., 1995). Teniendo en cuenta esta observacion, el objetivo de la
investigacion se centra en evaluar el impacto que tienen sobre las ventas la magnitud de descuento
relativo y el efecto de los dias de la semana del periodo promocional como caracteristicas concretas
de la promocion. Para ello, aplicaremos una metodologia de regresion semiparamétrica basada en
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Mdgquinas de Vectores Soporte (SVM) a una base de datos de escdner diarios correspondientes a un
establecimiento de alimentacion minorista con formato de supermercado. Los resultados muestran
como en las marcas de precios mds reducidos de la categoria seleccionada, el descuento relativo ejerce
una influencia mayor sobre el incremento de las ventas junto con un efecto multiplicador de las ven-
tas durante el fin de semana.

Palabras clave: Descuento de precio promocional, incremento de las ventas, regresion semiparamé-
trica, SVM.

1. INTRODUCCION

En la actualidad, el descuento directo del precio de un articulo constituye un recurso de marketing
muy empleado en gestion de las empresas minoristas de alimentacion. En Espana las ventas promo-
cionales no han parado de crecer durante los Gltimos afios tanto en hipermercados como en supermer-
cados, aumentando en gran medida su participacion sobre las ventas totales dentro de las diversas cate-
gorfas de producto vendidas en estos formatos de establecimiento.

Y es que, uno de los hechos que se ha constatado en el &mbito de la promocidon de precio minorista,
es que, en general, las reducciones de precio promocionales realizadas en articulos de alimentacion
contribuyen al incremento de las ventas de la marca, independientemente de que estén apoyados por
una colocacion especial del producto en la tienda asi como por su insercion en los folletos publicitarios
(e.g., Curhan, 1974; Chevalier, 1975; Kumar y Leone, 1988; Cotton y Bab, 1978) o no (e.g., Avery,
1980; Doyle y Gidengil, 1977; Little y Shapiro, 1980). Este fendbmeno, que constituye una generaliza-
cion empirica en el ambito que nos ocupa (Blattberg et al., 1995), guarda una estrecha relacion con
diversos efectos de la promocion de precio. Asi pues, el aumento de las ventas puede deberse a que los
consumidores fieles tanto al establecimiento como a la marca decidan adquirir una mayor cantidad de
la misma (i.e. efecto de aceleracion de la cantidad comprada) o anticipen el momento de sus compras
(i.e. efecto de aceleracion del momento de la compra). Del mismo modo, los consumidores leales al
establecimiento pueden decidir adquirir la marca promocionada en lugar de la habitual en virtud del
incentivo que supone el descuento de precio promocional que se les ofrece (i.e. efecto de cambio de
marca). Por tltimo, es posible que ciertos consumidores que no sean clientes habituales del estableci-
miento realicen sus compras en el mismo con objeto de beneficiarse del descuento promocional (i.e.
efecto de cambio de establecimiento).

Los dos primeros efectos mencionados forman parte de un efecto general que los incluye, el deno-
minado efecto de aceleracion de la compra. Con este término, hacemos alusion de forma global al
hecho de que la promocion de precio puede contribuir a aumentar la cantidad adquirida de una deter-
minada marca asi como a anticipar el momento de realizacion de la compra. A este respecto, es preciso
tener en cuenta el grado de caducidad del producto, puesto que si el producto es perecedero, el incre-
mento de las ventas ir4 destinado a aumentar el consumo, mientras que si el producto puede ser con-
servado durante un tiempo, los consumidores almacenaran parte del inventario que han adquirido. Por
tanto, en el caso de los productos no perecederos este efecto estard condicionado por la capacidad de
almacenar el producto que muestren los consumidores (Gupta, 1988; Neslin, Henderson y Quelch,
1985). Desde los preceptos de este enfoque, la decision econdmica para el consumidor radica en ace-
lerar o no su compra a un precio méas reducido y cargar con el consiguiente coste adicional de mante-
ner producto en el hogar (Blattberg, Eppen y Lieberman, 1981; Jeuland y Narasimhan, 1985).

En cualquier caso, la generalizacién empirica mencionada constituye un concepto de suma impor-
tancia para el comerciante minorista, ya que condiciona su rentabilidad de forma importante. Y es que,
es posible que el descuento de precio promocional tenga repercusiones negativas sobre los resultados
del distribuidor al contribuir a trasvasar ventas de periodos de margenes elevados (i.e., periodos en los
que no se ofrecen descuentos) a periodos de margenes reducidos (i.e., periodos en los que se ofrecen
descuentos), o también, al detraer ventas de otras referencias sustitutivas de margenes elevados (i.e., en
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las que no se ofrece promocion) al incrementar las ventas de referencias de margenes reducidos (i.e.,
en los que se ofrece promocion).

Por tanto, considerando el uso tan elevado del descuento de precio promocional en el entorno indus-
tria minorista de alimentacion asi como su importancia como recurso de marketing capaz de incentivar
las ventas de la marca a corto plazo e influir sobre la rentabilidad del distribuidor, una de las cuestio-
nes mas relevantes que se plantean al respecto es conocer su eficacia. Las investigaciones realizadas en
este sentido han tratado de incorporar ciertas variables referidas a algunas caracteristicas del descuento
de precio promocional que afectan incremento de las ventas. Una de las variables mas analizadas tiene
que ver con el impacto de la magnitud de descuento relativo. Sin embargo, no resulta habitual la inclu-
sion de variables referidas a los dfas de la semana en que tiene lugar el descuento de precio promocio-
nal. Y esto, debido fundamentalmente a las limitaciones que supone la imposibilidad de disponer en
muchos casos de bases de datos con registros diarios.

La disponibilidad en el presente trabajo de una base de datos con registros de ventas diarios, ha posi-
bilitado la incorporacion de variables referidas a los dias de la semana en que se lleva a cabo el des-
cuento de precio promocional. De este modo, el propdsito principal de nuestro trabajo consiste en ana-
lizar como influyen sobre el incremento de las ventas de la marca, dos caracteristicas concretas del
descuento de precio promocional, la magnitud del descuento relativo y los dias de la semana en que
tiene lugar tal descuento, especialmente el fin de semana y los dias previos al mismo.

Para ello, en el siguiente epigrafe procederemos a describir el planteamiento empirico llevado a
cabo en el presente trabajo, exponiendo a lo largo de los diferentes subepigrafes que lo componen los
datos utilizados, la metodologia empleada y los principales resultados, lo cual, nos permitira extraer
una serie de conclusiones.

2. HIPOTESIS

El desarrollo empirico llevado a cabo partid de la definicién del objetivo principal, que es el de
conocer cudl es la influencia que presentan dos caracteristicas concretas del descuento de precio pro-
mocional, la magnitud del descuento relativo y los dfas de la semana del periodo promocional, sobre el
incremento de las ventas. En funcion de este objetivo principal, se plantearan a continuacion las hipd-
tesis tedricas.

2.1. Influencia de la magnitud de descuento relativo

Uno de los aspectos de la promocidon de precio minorista que cominmente los estudios suelen con-
siderar a la hora de evaluar la eficacia de la misma, es la magnitud del descuento relativo. En este sen-
tido, Gupta y Cooper (1992) muestran en su trabajo como el incremento de las ventas para su posterior
almacenamiento tiende a cero cuando la magnitud del descuento sobrepasa un cierto nivel, fenobmeno
que ha sido denominado efecto de saturacion. En esta misma linea, Sethuraman (1996), Sethuraman,
Srinivasan y Kim (1999) y Van Heerde et al. (2001) observan cdmo en el incremento de las ventas de
la alternativa considerada influyen no solo las caracteristicas de otras referencias sustitutivas, sino tam-
bién el descuento relativo ofrecido en la propia marca.

En general, se ha detectado como todos los trabajos que analizan la influencia de la magnitud del
descuento promocional observan que a medida que se incrementa la magnitud del descuento, se incre-
mentan las ventas de la marca.

Con el fin de conocer la profundidad del descuento promocional, gran parte de los trabajos realiza-
dos suelen comparar el precio promocional con otro precio denominado precio de referencia. Con fre-
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cuencia, se suele considerar como precio de referencia cualquier precio que el consumidor use como
base para comparar el precio promocional.

El anélisis de la influencia que presenta la magnitud de descuento relativo sobre las ventas del mino-
rista se realizard mediante la hipotesis Hjs:

HI1: La magnitud del descuento promocional ejerce una influencia positiva sobre el incremento
de las ventas promocionales, de forma que cuanto mayor sea la magnitud del descuento
mayor serd el incremento de las ventas observado.

2.2. Influencia de los dias de la semana en que tiene lugar el descuento de precio promocional

Como se ha comentado con anterioridad, no existen apenas trabajos en la literatura que hayan tra-
tado de analizar la influencia de los dias de la semana del periodo promocional sobre la eficacia de la
promocion de precio minorista. Y es que, al respecto surge el planteamiento adicional de analizar como
se reparte ese incremento total entre los dias que componen la duracidon del mismo. Es decir, ;el
aumento de las ventas es similar en todos los dias que componen el periodo promocional, o por el con-
trario, existen ciertos dias que contribuyen en mayor medida al incremento de las ventas?

Una de las dimensiones basicas que nos permite diferenciar todos y cada uno de los dias que com-
ponen el periodo promocional es el dia de la semana en que tiene lugar la promocion de precio dentro
del periodo promocional, no teniendo en cuenta el domingo, dia de la semana en el que el estableci-
miento permanece cerrado y por lo tanto no registra ventas.

Para contrastar la importancia de los dias del periodo promocional sobre el incremento de las ven-
tas promocionales, se incluye la hipotesis H,, que tiene por objeto determinar si el efecto diferencial
relacionado con el incremento de las ventas promocionales es similar durante todos los dias de la
semana, o resulta diferente dependiendo del dia de la semana considerado. Dadas las pautas y los habi-
tos de compra de los consumidores en la actualidad, podemos asumir un incremento generalizado de
las ventas durante el fin de semana y los dias previos al mismo. Este efecto se produce tanto por un
incremento de los clientes que acuden al establecimiento como por el hecho de que este tipo de cliente
realiza compras de mayor volumen y con menor frecuencia. Teniendo en cuenta esta consideracion,
podemos plantear que la propia naturaleza de este tipo de cliente puede hacer que sea mucho mas pro-
penso a la compra en promocién que un cliente con una mayor frecuencia de compra y con habitos dife-
rentes. Esta mayor propension puede deberse a un mayor efecto de acumulacidon de producto y a una
especial sensibilidad al precio al adquirir volimenes superiores. Por lo tanto la mayor presencia de este
tipo de cliente los fines de semana y dias previos puede introducir un efecto diferencialmente mayor
debido a esta propension superior a la compra en promocion.

H2: El aumento de las ventas provocado por el descuento de precio promocional durante el fin
de semana es proporcionalmente mds elevado en periodos promocionales frente al regis-
trado en los periodos con ausencia de promocion.

3. METODOLOGIA
3.1. Descripcion de la base de datos de escaner empleada

El trabajo empirico realizado se fundamenta en una base de datos de escaner de una empresa de dis-
tribucion minorista de alimentacion con formato de supermercado. Esta base de datos contiene los
datos relativos a los tickets de compra registrados por el establecimiento para un periodo de un ano.
objeto de consideracion asi como de la referente a la utilizacion de publicidad promocional.
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Los tickets de compra muestran informacion referida a todos los productos adquiridos en un mismo
acto de compra, conformando cada producto o referencia distinta una linea de compra. Dichas lineas
de compra constituyen las unidades basicas de informacidn, conteniendo cada una de ellas la identifi-
cacion del producto a través del codigo EAN, la cantidad comprada, el precio de venta, la fecha de
compra y el centro de compra.

Junto a la informacién proveniente de los tickets de compra, la base de datos incluye datos de con-
sumidores referidos a todos aquellos clientes que durante el periodo de anilisis eran poseedores de la
tarjeta de fidelizacion del establecimiento. Sin embargo, en este estudio no se utiliz6 esta informacion
dado que al constituir los dfas de la semana del periodo promocional uno de los aspectos mas impor-
tantes a investigar en nuestro trabajo, resultd complicado encontrar una categoria de producto con ven-
tas diarias para gran parte de los clientes habituales del establecimiento. Precisamente por este motivo
Van Heerde et al. (2001) consideran importante el desarrollo de metodologias para la estimacion de los
efectos de las promociones sobre las ventas basadas en datos de establecimiento. Y es que, los datos de
escaner constituyen un censo de todas las compras realizadas en el establecimiento durante el periodo
de consideracion, lo cual resulta de suma importancia ya que pretendemos que nuestro estudio sea com-
pleto y representativo.

Finalmente, considerando la base de datos sobre una frecuencia diaria, se registran 304 observaciones
correspondientes a los dias en los que el supermercado registra ventas durante el periodo considerado.

3.2. Descripcion de la categoria de producto seleccionada

Para llevar a cabo nuestro estudio se selecciond como categoria de producto en concreto el café
molido mezcla de 250 gramos. Se decidid escoger esta categoria debido a que presentaba un niimero
elevado de marcas diferenciadas, presentaba una frecuencia de compra elevada y ademas, habfa sido
seleccionada en multitud de estudios previos (e.g., Bell et al., 1999), lo que facilita la posibilidad de
comparacion y de generalizacion.

Los precios de las marcas consideradas experimentaban miltiples fluctuaciones a lo largo del aho,
muchas de las cuales no se correspondian con descuentos de precio promocionales. Las complicacio-
nes surgidas en el presente trabajo a la hora de diferenciar las reducciones de precio promocionales del
resto de variaciones de precio (sobre todo debido a la falta de informacion existente sobre la coloca-
cion de las marcas en el establecimiento durante el periodo promocional y la utilizacion de algin tipo
de publicidad promocional), nos llevo a buscar algin criterio de clasificacion de la promocidn de pre-
cio. Por ello, supusimos que toda variacion sufrida en el precio de cualquiera de las alternativas de café
consideradas, constituiria una promocidn de precio si reunia los dos requisitos siguientes: por un lado,
la duracion de la reduccion de precio era igual o inferior a quince dias, que es la duracion maxima habi-
tual en la industria minorista de alimentacion y, por otro lado, después de finalizado el periodo promo-
cional, el precio de la marca volviese a aumentar, pasando a situarse en un nivel inferior, igual o supe-
rior al precio regular existente antes de comenzar la promocion.

La tabla 1 muestra los aspectos relacionados con el precio, la promocion de precio, la frecuencia
promocional y los dias de semana en que se extiende el periodo promocional, para cada una de las mar-
cas que integran los datos de la investigacion.
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TABLA 1
Caracteristicas de las marcas seleccionadas
Duracion del Magnitud
Marca Pl"e.cio P}'eFio descuento en dias relativa Dia inic.i,o Dia fin’
Minimo maximo de cada periodo de descuento Promocion promocion
promocional (%)
154 159 225 4 (inicio del periodo) 16 Viernes Martes
12 7 Jueves Miércoles
10 14 Sabado Miércoles
MARCILLA 189 259 11 23 Sabado Jueves
10 19 Jueves Lunes
11 10 Viernes Miércoles
10 9 Jueves Lunes
12 9 Jueves Miércoles
12 12 Miércoles Martes
14 9 Sabado Lunes
BONKA 185 240 12 17 Lunes Sabado
14 17 Viernes Sabado
12 13 Viernes Jueves
12 11 Jueves Jueves (*)°
12 9 Jueves Miércoles
12 9 Jueves Miércoles
13 12 Miércoles Miércoles
12 6 Viernes Jueves
12 5 Jueves Miércoles
4 (fin del periodo) 7 Miércoles Séabado
SAIMAZA 189 249 9 21 Viernes Martes (*)
9 20 Lunes Miércoles
13 13 Miércoles Miércoles
12 16 Jueves Miércoles
11 16 Jueves Martes
SOLEY 187 235 15 11 Lunes Jueves (*)
6 2 Martes Martes (*)
15 1 Séabado Miércoles (*)
BAHIA 157 195 10 15 Viernes Miércoles (*)
8 17 Séabado Martes (*)

Asi, consideraremos seis marcas en la investigacion, de las cuales Marcilla, Bonka y Saimaza cons-
tituyen las marcas de elevados precios, mientras que el resto de marcas constituyen marcas de precios
reducidos. No se comercializa marca de distribuidor en esta categoria.

3.3. Medicion de las variables

La variable dependiente en la investigacion esta constituida por las ventas diarias de las diferentes
marcas dentro de la categoria de producto considerada, obtenidas a partir de la agregacion de los tic-
kets de compra. En este sentido definimos:

Vtas;: Ventas expresadas en unidades fisicas, obtenidas de la referencia de café i en el dia t

En cuanto a las variables explicativas, en primer lugar y con el objetivo de conocer el montante de
descuento relativo que se ofrece en una determinada referencia, se suele comparar el precio promocio-
nal con otro precio, que es el denominado precio de referencia. El precio de referencia puede ser cual-
quier precio que el consumidor use como base de comparacion para juzgar el precio promocional,
pudiéndose tratar de un precio de referencia externo o interno. Los precios de referencia externos, son

5 (*) Indica la existencia de un dfa dentro del periodo promocional considerado en el que el supermercado no registra ventas.
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aquellos que se suelen comunicar a los consumidores finales, mientras que el precio de referencia
interno es aquel que el consumidor extrae de su memoria (Schiffman y Kanuk, 2001). El precio de
referencia es por tanto un precio subjetivo, media de observaciones de precio anteriores. Por este
motivo, los precios de referencia seran dinamicos, y cada nuevo precio constituye un estimulo que se
pondera y se introduce en el nuevo precio de referencia. En general se considera que los precios pasa-
dos sirven como indicadores de referencia cognitivos para juicios posteriores y decisiones en los pro-
cesos de eleccidn (e.g., Olson, 1977; Emery, 1970).

Debido a la naturaleza compleja y multidimensional del concepto de precio de referencia, no existe
consenso en cuanto a la forma de operacionalizar esta variable (Winner, 1986), si bien es cierto que la
forma maés habitual reside en la consideracién del precio de referencia como el precio del periodo inme-
diatamente anterior, calculandose cominmente como:

DtoRelativo = (Precio de referencia-Precio promocional)/precio de referencia

Sin embargo, siguiendo la metodologia propuesta por Van Heerde et al., (2001), codificaremos el
descuento relativo empleando una Gnica variable métrica, que es el indice de precio relativo de cada
alternativa sustitutiva dentro de la categoria de producto considerada. Este indice de precios se calcula
de forma que:

PI;;: Precio promocional de la referencia/precio regular de la referencia,

es el indice de precio relativo de la alternativa i en el periodo t

En principio, con objeto de incluir el impacto de los descuentos promocionales de todas y cada una
de las marcas competidoras sobre las ventas de una determinada marca en concreto, se recogid la varia-
ble dicotdomica existencia de la promocion. Sin embargo, al disponer de la informacion de las ventas de
la marca por dias, se contempla la posibilidad de desglosar esta variable en los dias del periodo pro-
mocional. Para ello, se introdujeron una serie de variables dicotdomicas indicadoras del dia de la semana
en que tenia lugar la reduccion de precio con fines promocionales. De este modo, se pretendio reflejar
no sdlo la importancia que presenta la realizacion de descuentos promocionales en una marca, sino tam-
bién la influencia del dia de la semana concreto en que tuvieron lugar los descuentos.

Estas variables fueron codificadas de forma que la categoria 1 indicaba la existencia del descuento
de precio promocional en una cierta referencia un determinado dia laboral de la semana (el supermer-
cado solo registr6 ventas de lunes a sdbado, exceptuando festivos), y O la ausencia de tal descuento. Las
variables fueron introducidas de forma directa en la ecuacion de regresion, mostrando la diferencia en
la variable dependiente entre el precio promocional un cierto dia laboral de la semana y el precio regu-
lar ese mismo dia. Ademaés, como O es la categoria que indica la no existencia de promocion de precio
un determinado dia semanal laboral, esta caracteristica actuaba como categoria de referencia. Asi pues,
el coeficiente de regresion obtenido podra ser interpretado como el valor de los descuentos promocio-
nales cierto dia de la semana en relacion al precio regular del producto sin ningtn tipo de descuento de
precio ese mismo dia. De este modo:

Diapro{: [Lupro;, Mapro;, Mipro;;, Juproy, Viproy, Sapro],

son las variables dicotdmicas indicadoras de la existencia de descuento de precio promocional en
lunes, martes, miércoles, jueves, viernes y sabado respectivamente para la alternativa i en el periodo t.

Las seis variables dicotdmicas anteriores indican la existencia de descuento de precio promocional
en un determinado dia de la semana, por lo que se trata de variables referidas estrictamente al periodo
promocional. Sin embargo, como hasta este punto no se habia introducido ninguna variable adicional
para recoger la variacion en las ventas en los periodos no promocionales, lo cual afecta al ajuste del
modelo en su conjunto. La diferencia entre los valores obtenidos para estas variables y las anteriores nos
permite determinar qué parte del incremento promocional de las ventas corresponde cada dia al descuento
de precio promocional. Por este motivo se ahaden seis variables dicotomicas adicionales referidas a los
periodos no promocionales, que sehalan el dia de la semana para dichos periodos, de esta manera:

Dianopro¢: [Lunopro;, Manopro;, Minopro;, Junopro;, Vinopro;, Sanopro]
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Son las variables dicotomicas indicadoras del dia de la semana cuando no existe descuento de pre-
cio promocional en lunes, martes, miércoles, jueves, viernes y sdbado respectivamente para la alterna-
tiva i en el periodo t.

3.4. Planteamiento y formulacion del modelo

En el desarrollo de nuestro trabajo empirico, construimos un modelo estadistico al que le solicita-
mos que fuera lo suficientemente elaborado como para permitir contrastar nuestras hipdtesis. Como la
base de datos de que disponemos hace referencia inicamente a datos de escéaner, se optd por el desa-
rrollo de un enfoque de regresion, tal y como recomiendan algunos autores (e.g., Blattberg y Neslin,
1993; Van Heerde, Leeflang y Wittink, 2001).

Ahora bien, dentro de los modelos de regresion, cabe distinguir los paramétricos, los no paramétri-
cos y los semiparamétricos. Estos ltimos, poseen elementos de los modelos de regresion paramétricos
y de los no paramétricos, y en cierto sentido permiten combinar las ventajas de los anteriores enfoques.
Cuando se utiliza una combinacidén 6ptima de los dos tipos de modelos, la regresion semiparamétrica
posee la eficiencia (varianza reducida) de los modelos paramétricos y la flexibilidad (error reducido)
de los modelos no paramétricos.

En principio, sobre las ventajas mostradas por la regresion semiparamétrica, procedimos a desarro-
Ilar un modelo de regresion semiparamétrico basado en Mdquinas de Vectores Soporte (Support Vector
Machines). La utilizacion de esta metodologia nos permiti6 diferenciar el comportamiento de las varia-
bles numéricas en la parte no lineal o no paramétrica, del comportamiento de las variables dicotdmicas
incluidas en la parte lineal o paramétrica.

Con el fin de poder alcanzar estimaciones no paramétricas de los intervalos de confianza en la parte
lineal del modelo proponemos el uso del procedimiento de remuestreo bootstrap en el modelo de regre-
sion semiparamétrico, basandonos en las técnicas de remuestreo bootstrap propuestas por Efron y Tibs-
hirani (1998).

Con los datos de que disponemos en el presente trabajo, el modelo de regresion semiparamétrico pro-
puesto tiene por objeto estimar las ventas diarias de la marca expresadas en unidades fisicas, contando
para ello con una parte no lineal y otra lineal. As{ pues, el modelo puede ser definido del siguiente modo:

Vias,, = NOLINEAL(PI,,) + LINEAL (Diapro,,, Dianopro,,)

donde NOLINEAL (PI,) indica que la componente basada en el kernel no lineal del modelo se utiliza
sobre el vector PI;, mientras que LINEAL (Diapro,, Dianopro;) indica que la componente lineal del
modelo se aplica sobre los vectores Diapro;,, Dianopro;,.

PI;, = [PI154,, PIMARCILLA;, PIBONKA,, PISAIMAZA;, PISOLEY;, PIBAHIA]
Diapro;;: = [Dtolu;, Dtoma;,, Dtomiy, Dtoju;,, Dtovi;, Dtosa;]

Dianopro;: = [Lunopro;, Manopro;, Minopro;, Junopro;, Vinopro;, Sanopro;]

3.5. Resultados

Como se explicod anteriormente, el modelo semiparamétrico utilizado pretende explicar la variacion
de las ventas diarias de cada una de las marcas de la categoria en funcidon de una parte no lineal o no
paramétrica, donde se incluyen los indices de precios, y de una parte lineal o paramétrica, donde se inclu-
yen las variables dicotomicas referidas a los dias de la semana promocionales y no promocionales.

La tabla siguiente muestra los valores del R? obtenidos en la aplicacion del modelo a los datos dis-
ponibles de las diferentes marcas, lo cual nos proporciona una idea de la bondad de ajuste.
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TABLA 2
Valores de los R? obtenidos para las diferentes marcas
Marca R?
154 0,802
Marcilla 0,746
Bonka 0,838
Saimaza 0,741
Soley 0,554
Bahia 0,677

Analizando el R? para las distintas marcas, se detecta como el mayor poder explicativo del recae en
la marca Bonka, donde el modelo es capaz de explicar un 83,8 % de la variabilidad observada en las
ventas diarias de esta alternativa, mientras que el menor recae sobre la referencia Soley, donde el
modelo explica tan s6lo un 55,4 %.

El anélisis de los resultados obtenidos, tanto para la parte no lineal del modelo como para la parte
lineal, permite detectar diferentes comportamientos en las marcas de la categoria, en funcidon de la
influencia mas importante sobre el incremento promocional de las ventas. De este modo, es posible
encontrar tres grupos de marcas:

* En primer lugar cabe destacar un primer grupo de marcas entre las que se encuentran todas aque-
llas donde la variabilidad mas importante del modelo esta recogida por la parte no lineal. Cuando
la parte no lineal recoge en gran medida una gran proporcidn de la variabilidad del modelo, lo cual
viene representado por las curvas de interaccion entre los indices de precios de dos marcas de la
categoria y las ventas diarias de una de una de las mismas, los parametros de la parte lineal pier-
den significacion y los intervalos de confianza se amplian, lo que viene a indicar que las estima-
ciones obtenidas para los mismos son poco precisas, y probablemente, inestables (Ruppert, Wand
y Carroll, 2003). En este caso, la influencia méas representativa sobre el incremento promocional
de las ventas es la magnitud relativa del descuento, de lo que se deduce que los consumidores eva-
Iaan los descuentos de precio que se les ofrecen, de forma que el montante relativo del descuento
resulta la caracteristicas fundamental de la promocion a la hora de adquirir la marca.

* En un segundo grupo, encontramos todas aquellas marcas donde la variabilidad mas importante
del modelo es recogida mediante la parte lineal, por lo que las curvas de interaccion resultan bas-
tante mas planas, no detectandose interacciones tan significativas y los intervalos de confianza de
los parametros se reducen considerablemente de forma que la influencia mas representativa del
descuento sobre el incremento de las ventas recae en los dias de la semana donde tiene lugar el
descuento de precio promocional, especialmente en el fin de semana.

* Es posible diferenciar un tercer grupo de marcas en las que la variabilidad del modelo se reparte entre
la parte no lineal y la parte lineal, por lo que trataria de referencias que presentan una situacion inter-
media con respecto a las anteriores. Para este tipo de referencias, el incremento de las ventas se debe
tanto la magnitud de descuento relativo como a los dias de la semana en que se realiza la promocion.

En cambio, en el modelo realizado para la marca Soley no se detectan importantes interacciones en
las curvas no lineales, los intervalos de confianza resultan amplios y no se puede asegurar que los para-
metros sean significativamente distintos de cero. De este modo, no es posible detectar cudl es la
influencia més representativa sobre el incremento de las ventas para esta marca®.

A continuacion, mostraremos los resultados més importantes obtenidos para los diferentes grupos de
marcas, exponiendo el ajuste del modelo, tanto en validacién como en test; la curva de respuesta a la pro-
mocidn de precio propia, que muestra las variaciones en las ventas de la propia marca ante los descuentos
de precio promocionales ofrecidos en la misma; las interacciones no lineales entre los indices de precio de
dos alternativas sustitutivas y las ventas de una de ellas; y por altimo, los valores de las estimaciones de los
coeficientes de las variables dicotdmicas junto con sus respectivos intervalos de confianza.

6 No obstante, la interpretacion de los resultados obtenido para esta referencia hay que efectuarla con ciertas precaucio-
nes, debido a una serie de deficiencias estructurales detectadas en estos datos.
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FIGURA 1
RESULTADOS OBTENIDOS EN EL PRIMER GRUPO: MARCA BAHIA

a) Ventas diarias-ventas estimadas; b) curva de respuesta al descuento de precio promocional propio;
curvas de interaccion no lineales en tres dimensiones sobre las ventas de la propia marca entre el indice
de precios propio y el de: ¢) Marcilla; d) Bonka; e) Saimaza; f) Soley; g) 154; h) valor de las estimaciones
de los coeficientes de las variables dicotomicas con sus respectivos intervalos de confianza
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FIGURA 2
RESULTADOS OBTENIDOS EN EL SEGUNDO GRUPO: BONKA

a) Ventas diarias-ventas estimadas; b) curva de respuesta al descuento de precio promocional propio;
curvas de interaccion no lineales en tres dimensiones sobre las ventas de la propia marca entre el indice
de precios propio y el de: ¢) Marcilla; d) 154; e) Saimaza; f) Soley; g) Bahia; h) valor de las estimaciones

de los coeficientes de las variables dicotomicas con sus respectivos intervalos de confianza
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FIGURA 3
RESULTADOS OBTENIDOS EN EL TERCER GRUPO: MARCA SAIMAZA

a) Ventas diarias-ventas estimadas; b) curva de respuesta al descuento de precio promocional propio;
curvas de interaccion no lineales en tres dimensiones sobre las ventas de la propia marca entre el indice
de precios propio y el de: ¢) Marcilla; d) Bonka; e) 154; f) Soley; g) Bahia; h) valor de las estimaciones de
los coeficientes de las variables dicotomicas con sus respectivos intervalos de confianza
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En general se observa como la curva que representa la relacion entre los incrementos diarios de las
ventas y la magnitud de los descuentos practicados muestra una relacidn lineal inversamente propor-
cional: a medida que se reducen los indices de precios (incrementando por tanto los descuentos de pre-
cio practicados), aumentan las ventas diarias. Los incrementos de las ventas diarios mas importantes se
detectan en las referencias Marcilla, Bahia y 154, que son las marcas con las interacciones lineales mas
significativas. Algo menores resultan en el caso de Saimaza, y casi inapreciables en Bonka. En cam-
bio, para la marca Soley esta curva no parece alterarse en funcion de las disminuciones de precio pro-
mocionales.

Respecto a los graficos de interacciones no lineales, resulta de gran interés comentar determinados
aspectos relacionados con los diferentes tramos de las curvas:

* El tramo AB muestra las variaciones en las ventas diarias de una marca ante los descuentos rea-
lizados en la propia marca, cuando la referencia sustitutiva con la que se compara no es ofrecida
en promocion. A priori es de esperar cierta correspondencia entre este tramo y la curva de res-
puesta a la promocidn de precio propia, y que las ventas diarias de la marca se incrementen con-
forme aumenten los descuentos de precio promocionales ofrecidos en la misma. En principio se
espera que si la marca es muy sensible a sus descuentos promocionales, la curva AB debe expe-
rimentar elevados incrementos de las ventas ante sus propios recortes de precio promocionales.
El tramo AB que muestra los mayores incrementos de las ventas diarias ante los descuentos de
precio promocionales de la propia marca se detecta en Marcilla, Bahia y 154, lo cual también se
observaba con las curvas de respuesta a la promocion de precio propia.

* El tramo CD recoge las variaciones en las ventas diarias de una marca en funcion de sus recortes
de precio promocionales, cuando la referencia competitiva con la que se compara ofrece el
maximo descuento. En este caso, y a pesar de que el efecto observado sobre las ventas de la pro-
pia marca puede ser diverso en funcion de los diversos niveles de descuento contemplados en las
dos referencias competitivas, es de esperar que las ventas de la propia marca aumenten conforme
se incrementen los descuentos de precio practicados en la propia referencia. En este caso, este
tramo también permanece practicamente lineal, sin cambios de pendiente relevantes a pesar de los
descuentos promocionales de la propia marca, excepto en el caso de Bahia, 154, y en menor mag-
nitud, Marcilla. Para estas referencias, aunque la alternativa competitiva esté ofreciendo descuen-
tos de precio maximos, sus promociones de precio contribuyen a incrementar sus ventas. Por
tanto, las ventas de estas marcas estaran influidas en mayor medida por sus descuentos de precio
que por el maximo descuento de las referencias competitivas.

* El tramo BC indica las variaciones en las ventas diarias de una marca ante las disminuciones en
el precio de una determinada alternativa sustitutiva, cuando el precio de la propia marca no es
sometido a ninglin descuento de precio promocional. En principio, parece 16gico esperar que los
descuentos de precio realizados en una alternativa sustitutiva contribuyan a disminuir las ventas
de la propia marca. En general para todas las referencias, el tramo BC es un tramo practicamente
lineal, que permanece constante a los descuentos de precio de la alternativa sustitutiva y no mues-
tra cambios de pendiente significativos. Esto viene a indicar que, los descuentos de precio pro-
mocionales ofrecidos en las referencias sustitutivas no influyen mucho en las ventas de la marca
cuando ésta no es ofrecida en promocion.

* El tramo DA representa la variacion de las ventas diarias de una marca ante los recortes promo-
cionales de cierta alternativa sustitutiva, cuando la propia marca esta ofreciendo los descuentos
promocionales mas elevados. Al igual que sucedia en el caso anterior, los efectos sobre las ventas
de la propia marca pueden ser muy variados, aunque parece 16gico que las ventas de la marca
aumenten conforme disminuyan los descuentos realizados en la alternativa sustitutiva. En toda la
categoria se observa como este tramo, también lineal, presenta una pendiente constante, que no
varfa a pesar de los descuentos de precio practicados en la alternativa competitiva. Esto viene a
indicar que, cuando las marcas de la categoria ofrecen maximos descuentos, los descuentos de pre-
cio de las alternativas sustitutivas no ejercen gran influencia sobre las ventas de la propia marca.
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Los puntos situados en el interior de los anteriores graficos, indican la existencia de descuentos de
precio promocionales simultaneos en dos referencias concretas de la categoria de producto, y como
afectan estos niveles de descuento simultaneos a las ventas diarias de una de ellas.

Las estimaciones de los coeficientes correspondientes a las variables relativas a los dias de la
semana promocionales presentan por lo general valores mas elevados que aquellos referidos a los dias
de la semana no promocionales. Este hallazgo viene a representar que la influencia de los dias del
periodo promocional sobre el incremento de las ventas diarias promocionales es mayor que la que
representan los dias de la semana no promocionales. Los intervalos de confianza mas amplios se detec-
tan en los modelos de las marcas Bahia, 154, Marcilla y también Soley. Para estas marcas, existe ade-
mas un gran nimero de parametros en los cuales no se puede afirmar que presenten valores significa-
tivamente distintos de cero. En cambio, Bonka y Saimaza, presentan un mayor niimero de parametros
con valores distintos de cero, en los que los intervalos de confianza son méas reducidos.

Ademas, la tendencia de los parametros correspondientes a los dias de la semana promocionales
cambia de forma mas dréstica que en los periodos no promocionales: las ventas dentro del periodo pro-
mocional cambian mucho méas de un dia a otro que en periodos no promocionales. Esto parece 16gico
con lo que se espera a priori, que la promocion de precio acelere las ventas dentro del periodo promo-
cional. Los cambios mas importantes se detectan particularmente en aquellos dias correspondientes a
los fines de semana dentro del periodo promocional. Ademas, los parametros de las variables corres-
pondientes a los dias de la semana de los periodos promocionales parecen seguir una tendencia en
forma de S-tumbada en las referencias 154, Marcilla y Soley, mientras que en las marcas Bonka y Sai-
maza, la tendencia observada es en forma de V.

4. CONCLUSIONES

Para contrastar el efecto planteado en la primera hipotesis, analizaremos las curvas de respuesta a
la promocion de precio propias, asi como los tramos AB y CD de las curvas de interacciones no linea-
les en tres dimensiones. En general, la pendiente de la curva de respuesta a la promocién de precio pro-
pia para las diferentes marcas pone de manifiesto como los descuentos de las diversas referencias que
componen la categoria contribuyen a incrementar las ventas diarias. Si nos centramos en la magnitud
de los incrementos de las ventas obtenidas, observamos que los mayores aumentos se detectan, por este
orden, en Marcilla, Bahfa, Saimaza, 154 y Bonka (en esta Gltima referencia los efectos de la magnitud
del descuento sobre las ventas son apenas perceptibles). Asimismo, los tramos AB y CD de las curvas
de interacciones no lineales vienen también a confirmar este hallazgo. Por tanto, en virtud de los resul-
tados obtenidos, es posible aceptar esta hipoOtesis y afirmar que el montante de descuento relativo
guarda una relacion directa y positiva con el incremento promocional de las ventas: a medida que se
incrementa el montante de descuento, se incrementan también las ventas de la marca.

Para contrastar la segunda de las hipotesis, nos centraremos en el estudio de las estimaciones de los
coeficientes obtenidos para las variables dicotomicas introducidas en el modelo. Como se comentaba
con anterioridad, la diferencia entre el primer grupo de variables dicotdmicas y el segundo, nos da la
importancia del incremento de las ventas promocional que se obtiene en cada dia del periodo promo-
cional. Del andlisis de estas estimaciones se desprende que las ventas promocionales se incrementan de
forma maés significativa los Gltimos dias de la semana, excepto para la marca Bahfa donde no se deja
entrever ninguna tendencia clara. Dependiendo de la alternativa considerada, el incremento promocio-
nal de las ventas se observaré antes (caso de las referencias Bonka y Saimaza) o se dejara entrever mas
tardiamente (caso de las referencias 154 y Soley). En cualquier caso, estos hallazgos nos permiten
aceptar la hipotesis H, y concluir que el la promocion de precio produce un efecto multiplicador de las
ventas durante el fin de semana.

Ademas, se ha constatado como en ciertas marcas de la categoria objeto de analisis, las marcas de
precios reducidos, la influencia mas importante en el incremento promocional de las ventas es el des-
cuento relativo, mientras que en otras, las de precios mas elevados de la categoria, la influencia mas
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importante corresponde a los dias de la semana en que tiene lugar el descuento, especialmente los fines
de semana.

5. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

El presente estudio no esti exento de ciertas limitaciones referidas a diversos aspectos, relaciona-
dos especialmente con las posibilidades de generalizar los resultados obtenidos a otras categorias de
producto y formatos de establecimiento (e.g., hipermercado) asi como con la metodologia empleada en
la modelizacion de los efectos planteados. Por otro lado, también es posible plantear diversas lineas de
investigacion, como son: la incorporacion de otros efectos que puedan influenciar el incremento de las
ventas en promocion (e.g., la terminacion de los precios promocionales en el digito 9); la aplicaciéon de
la metodologia SVM propuesta al estudio de otros efectos de la promocion de precio (e.g., el efecto de
la promocidn de precio sobre categorias de producto complementarias) asi como la introduccion de
datos relativos a consumidores.
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RESUMEN

El presente trabajo analiza un proceso de eleccion del turista en tres etapas que incluye las tres
decisiones bdsicas de los turistas: salir de vacaciones, viaje internacional y viaje multidestino. Para
ello se proponen diversas hipotesis de investigacion relativas al impacto en las mismas de varias
caracteristicas personales del turista. La metodologia aplicada estima mediante procedimientos Baye-
sianos un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios. La aplicacion empirica realizada en Espafia sobre
una muestra de 3.781 individuos permite concluir que las caracteristicas personales relacionadas con
el destino seleccionado, las restricciones personales, asi como las caracteristicas sociodemogrdficas y
psicogrdficas son determinantes de estas elecciones turisticas; y que el cardcter anidado y no inde-
pendiente de las tres decisiones examinadas (salir de vacaciones, viaje internacional y viaje multi-
destino) evidencia un proceso de decision multietdpico del turista.

Palabras clave: Marketing Turistico, Proceso Multietapico de Eleccion del Turista, Modelo Logit con
Coeficientes Aleatorios, Procedimientos de Estimacion Bayesianos.

1. INTRODUCCION

El interés por conocer el modo en que los individuos deciden la compra de una alternativa (producto,
marca, etc.) ha conducido a que el analisis de la eleccion y formacidon de preferencias constituya una de

I Este trabajo se ha beneficiado de una beca “Turismo de Espana” de la Secretaria de Estado de Comercio y Turismo del
Ministerio de Economia para la realizacion de Tesis Doctorales de la que el primer autor ha sido adjudicatario.

2 Dpto. de Economia Financiera, Contabilidad y Marketing, Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Univer-
sidad de Alicante, Campus de San Vicente del Raspeig, E-03080 Alicante, SPAIN, Telf y Fax: +34 965.90.36.21, e-mail:
JL.Nicolau@ua.es ; Francisco.Mas@ua.es
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las areas de Marketing mas estudiadas en los Gltimos afos (Zwerina, 1997). A ello ha contribuido el desa-
rrollo de los modelos probabilisticos de eleccion, derivados de la Teoria de la Utilidad Aleatoria, que
representan los modelos de eleccidon mas utilizados en la literatura de Marketing (Gonzélez Benito, 1999).

Estos modelos probabilisticos de eleccion han sido objeto de numerosas aplicaciones, como en el
campo del Marketing Turistico, ya que el analisis probabilistico del comportamiento de eleccion del
turista permite explicar a las organizaciones turisticas el éxito de las acciones de Marketing, conocer los
aspectos mas valorados por los turistas y estimar los cambios en la demanda ante modificaciones de
aquéllos. Ademas, estas aplicaciones en Turismo han sido potenciadas por la gran flexibilidad del enfo-
que probabilistico para tratar el caracter discreto de las alternativas de eleccion turistica; lo que lo con-
vierte en un instrumento adecuado para analizar las elecciones que realizan los turistas (Morley, 1994a).

En general, el estudio de las elecciones turisticas ha sido considerado por la literatura desde una
perspectiva amplia debido a las multiples subdecisiones que intervienen en el proceso de decision
(Fesenmaier y Jeng, 2000), lo que ha generado diversas areas de investigacion. Centrandonos en la
decision basica tomada por los turistas (salir de vacaciones), la literatura de eleccion probabilistica la
ha analizado mayoritariamente como una toma de decision @nica, aplicando los modelos Logit Bino-
mial (Hay y McConnell, 1979; Miller y Hay, 1981; Walsh et al., 1992). Sin embargo, Eymann y Ron-
ning (1992) y Eymann (1995) consideran que la eleccidn turistica es un proceso mas complejo que se
puede descomponer en varias etapas, que integran las siguientes decisiones: salir de vacaciones?, via-
jar al extranjero (si pasan las vacaciones en territorio nacional o en el extranjero) y elegir el pais de des-
tino. Para contrastar este proceso, estos autores utilizan el Modelo Logit Anidado porque resuelve el
problema del supuesto de Independencia de Alternativas Irrelevantes (IIA), por tanto, es mas adecuado
para el andlisis de decisiones cuando el individuo se enfrenta con muchas alternativas. Ademas, en el
trabajo de Eymann y Ronning (1992) el Modelo Logit Anidado es estimado con la técnica secuencial
propuesta por McFadden (1981) con la finalidad de evitar los problemas computacionales de la esti-
macidén maximo-verosimil para un gran conjunto de datos y muchas alternativas; en concreto, la maxi-
mizacion de la funcidon de verosimilitud puede resultar dificil porque en ocasiones no es globalmente
concava. En cualquier caso, es importante destacar que la estimacion secuencial proporciona estima-
dores consistentes pero no eficientes (Train, 2003 p.89).

Alternativamente al estudio de Eymann y Ronning (1992) y Eymann (1995), nuestro trabajo pro-
pone un proceso multietapico de la eleccidn turistica en el que intervienen las decisiones de salir de
vacaciones, viaje al extranjero y viaje multidestino. En particular, la inclusion de la decision de reali-
zar un “viaje multidestino” se debe a los siguientes aspectos: i) la decision de viajes multidestino no es
independiente de la decisidon de “salir de vacaciones” y de la decisidon de “viaje al extranjero vs. viaje
nacional”, ya que un producto turistico multidestino puede abarcar varios paises o diferentes areas geo-
graficas de un pais; ii) la opcion de los viajes multidestino frente a permanecer en un Ginico destino se
justifica por la propiedad de agregacion de los productos turisticos, debido a que la utilidad acumulada
que proporciona la compra de un viaje multidestino es mayor que la suma de las utilidades individua-
les de cada destino en particular (Lue et al., 1996; McGinley, 1999). En este sentido, Fesenmaier y Jeng
(2000) senalan que la decision de visitar un destino adicional es un componente importante del proceso
de decision vacacional; y iii) el conocimiento de la naturaleza de los viajes multidestino es crucial en
la implementacion de las estrategias de marketing, ya que un destino que se encuentra englobado en
una region caracterizada porque los turistas visitan distintos lugares en un mismo viaje, debe aunar
esfuerzos con esos otros destinos (Hwang y Fesenmaier, 2003).

Para contrastar este proceso de decisidon multietatpico se propone utilizar el Modelo Logit con Coe-
ficientes Aleatorios con la finalidad de recoger la estructura de correlaciones entre estas alternativas no
independientes (salir de vacaciones, viaje al extranjero y viaje multidestino). De hecho, McFadden y
Train (2000) demuestran que cualquier modelo de utilidad aleatoria (como el Modelo Logit Anidado)
puede ser aproximado por un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios. Ademas, este modelo permite

3 Obviamente, la decision de salir de lugar de residencia habitual durante el periodo vacaciones consitutuye la primera
eleccion realizada por los turistas. (Morley, 1992; 1995; Seddighi y Theocharous, 2002).
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recoger la heterogeneidad entre las preferencias de los turistas, asumiendo que los coeficientes de las
variables varfan entre los turistas.

En suma, objetivo de este trabajo es analizar el proceso de eleccion del turista en tres etapas que
incluye las tres decisiones basicas de los turistas: salir de vacaciones, viaje internacional y viaje multi-
destino. Para ello, se proponen diversas hipdtesis de investigacion que explican las decisiones anterio-
res en términos de las caracteristicas personales relacionadas con el destino seleccionado, las restric-
ciones personales, asi como las caracteristicas sociodemograficas y psicograficas. La metodologia
aplicada se apoya en la estimacion de un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios. La aplicacién
empirica se efectiia en Espafia en el ambito de una muestra de 3.781 individuos.

Con el fin de dar cumplimiento a este objetivo, el resto de la investigacidon se organiza del siguiente
modo: El segundo epigrafe revisa la literatura de eleccidn turistica y propone diversas hipotesis de
investigacion, mientras que el epigrafe tercero describe la metodologia y la muestra utilizada. Final-
mente, los epigrafes cuarto y quinto presentan los resultados y las conclusiones, respectivamente.

2. ELECCIONES DE SALIR DE VACACIONES, DE VIAJE INTERNACIONAL Y DE
VIAJE MULTIDESTINO

A) Decision de Salir de Vacaciones

En general, la literatura probabilistica analiza empiricamente la decision de salir de vacaciones (Hay
y McConnell, 1979; Miller y Hay, 1981; Walsh et al., 1992; Eymann, 1995; Eymann y Ronning, 1992)
en términos de las restricicones personales del turista (ingresos y tamano del hogar) y de sus caracte-
risticas sociodemograficas (edad, sexo, estado civil, estudios, situacion laboral y tamafo de la ciudad
de residencia). Alternativamente, este trabajo propone hipdtesis de investigacion en relacion con la
influencia de las restricciones personales (ingresos y tamahno del hogar), de algunas caracteristicas
sociodemograficas (edad, situacion laboral y tamafo de la ciudad de residencia) y de factores psico-
graficos como la opinidn de salir de vacaciones.

A.1. Restricciones personales. Nivel de Ingresos. Los ingresos determinan la capacidad de gasto de
los individuos, por lo que al tratar de maximizar su utilidad, los individuos consideran su restriccion pre-
supuestaria personal (Crawford y Godbey, 1987). Basicamente, la literatura empirica muestra que los
individuos de ingresos medio-altos y altos son los grupos de individuos que presentan mayores propen-
siones a salir de vacaciones (Hay y McConnell, 1979; S.G.T., 1989a; 1992; 1993; Bardon, 1991; Walsh
etal., 1992; L.LE.T., 2000). Este resultado corrobora que el turismo se comporta, en general, como un “bien
normal” con una elasticidad demanda-renta positiva, aumentando su consumo conforme se incrementa
la renta (Figuerola, 1990). En este sentido, la hipdtesis 1.1 se plantea en los siguientes términos:

H.1: Mayores niveles de ingresos del individuo se asocian con mayores probabilidades de
emprender viajes vacacionales.

Tamario del hogar. Basicamente, el tamafo del hogar es un aspecto representativo de las denomi-
nadas barreras interpersonales (Crawford y Godbey, 1987). Asi, Caswell y McConnell (1980),
Eymann y Ronning (1992, 1997) y Walsh et al. (1992) consideran que el tamafio de la familia (indica-
dor utilizado habitualmente del tamano del hogar) juega un papel importante y disuasorio en las deci-
siones recreativas, tanto en la propia realizacion del viaje como en la determinacion del lugar, ya que
un tamano familiar elevado restringe el gasto turistico. Por tanto, en la medida que un tamano reducido
del hogar, caracterizado por la ausencia de nifios*, implica mayores disponibilidades para salir de vaca-
ciones y realizar gastos turisticos (Collins y Tisdell, 2002a), se propone la siguiente hipotesis:

H.2: Mayores tamaiios del hogar reducen la propension a realizar viajes vacacionales.

4 Collins y Tisdell (2002a) indican que esta situacion aparece en las primeras y Gltimas etapas del ciclo de vida familiar de
Wells y Gubar (1966). En las fases iniciales la pareja no tiene hijos mientras que en las Gltimas los hijos ya son independientes.
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A.2. Caracteristicas sociodemograficas. Edad. Una de las dimensiones demograficas mas impor-
tantes que influyen en la demanda turistica es la edad del turista (Mieczkowski, 1990). En general, los
autores muestran un consenso con respecto a que el supuesto de relacion lineal entre edad y salir de
vacaciones parece ser excesivamente simplista y poco representativo del comportamiento real de los
individuos. Obviamente, un impacto lineal implica que el efecto marginal de un cambio en la edad
sobre la probabilidad de participacidon en una actividad recreativa determinada es constante con inde-
pendencia de la edad, cuando en realidad, el efecto que ejerce el incremento de una década (por ejem-
plo, sobre la predisposicion a practicar alguna actividad de turismo de aventuras) varia si el individuo
tiene veinte o cincuenta anos.

Por ello, autores como Hay y McConnell (1979), Miller y Hay (1981) y Walsh et al. (1992) propo-
nen una relacion no lineal entre la edad y la propension a salir de vacaciones de forma que se mani-
fiesta un efecto marginal positivo (negativo) hasta un determinado punto, y negativo (positivo) a par-
tir del mismo. Incluso, Eymann y Ronning (1992; 1997) sugieren flexibilizar ain mas esta relacion
“edad-propensidn a salir de vacaciones”, permitiendo impactos no lineales por tramos de edad. Ello
permite representar cualquier patron de conducta en funcion de la edad, como la relacion bimodal pro-
puesta por Becker (1992), Lawson (1991) y Oppermann (1995) una mayor propension a realizar viajes
turisticos en los mas jovenes y en las personas de mayor edad. Ello es debido basicamente a la inci-
dencia de la ausencia de hijos citada anteriormente, asi como al apoyo de las instituciones publicas a
estos dos segmentos (Ntfiez de Cela, 1998). Por todo ello, se enuncia la siguiente hipotesis:

H.3: La edad ejerce un efecto no lineal sobre la probabilidad de salir de vacaciones.

Situacion laboral. En general, la situacion laboral del individuo se utiliza como una variable subrogada
de los ingresos (Walsh et al., 1992; Riera, 2000), de modo que una situacién en activo determina la eleccion
de salir de vacaciones. Asf, los estudios de la S.G.T. (1989a, 1993) y el LE.T. (2000) evidencian que las per-
sonas con trabajo manifiestan una mayor propension a ir de vacaciones debido a su mayor capacidad pre-
supuestaria. Sin embargo, la situacion laboral del individuo también permite recoger otros aspectos con inci-
dencia directa y positiva en las decisiones de recreo, como el perfodo vacacional disponible y su distribucion
a lo largo del aflo (Moutinho y Trimble, 1991). En esta linea, se ha detectado que los estudiantes pre-
sentan mayor propension a salir de vacaciones dada la mayor duracidn y la continuidad de su periodo
vacacional (S.G.T, 1989a; 1993; I.LE.T., 2000). En consecuencia, se plantean las hipotesis H.4 y H.5:

H.4: Una situacion laboral en activo aumenta las probabilidades de realizar viajes vacacionales.
H.5: Los estudiantes tienen mds probabilidad de realizar viajes vacacionales.

Tamario de la ciudad de residencia. El tamahno de la ciudad de residencia es una caracteristica del origen
del individuo que, en principio, tiene especial relevancia en el analisis de aquellos destinos con preponde-
rancia de turistas de un determinado conjunto de nacionalidades, ya que permite diferenciar el comporta-
miento en destino de cada una de ellas. Sin embargo, esta dimension también justifica la eleccion de salir de
vacaciones. A nivel empirico, los estudios de la S.G.T. (1989a, 1992) detectan que la proporcién de la pobla-
cidn que sale de vacaciones alcanza las cotas mas bajas en los municipios con tamafios poblacionales meno-
res. Ello obedece a que los habitantes de ciudades con altas densidades poblacionales tienen una mayor nece-
sidad de “escapar” en busca de relajacion (Eymann y Ronning, 1997). En esta linea, se propone:

H.6: Un mayor tamaiio de la ciudad de origen conlleva una mayor propension a viajar durante
las vacaciones.

A.3. Factores psicograficos. Opinion favorable del individuo respecto a salir de vacaciones: Aun-
que las caracteristicas anteriores son de gran utilidad para explicar el comportamiento de los turistas,
Plog (1994) sugiere la necesidad de incorporar dimensiones que permitan representar otros aspectos
internos del individuo®. En esta linea, Gonzalez y Diaz (1996) sugieren que los valores y estilos de vida

5 De hecho, Ashok et al. (2002) y Seddighi y Theocharous (2002) sehalan que la eleccion de una alternativa puede estar
influenciada por aspectos no relacionados con los propios productos.
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(variables psicograficas) proporcionan una descripcion global de la estructura cognitiva del individuo,
por lo que su examen representa un complemento fundamental de las caracteristicas sociodemografi-
cas para la configuracion dptima de los productos turisticos®. Sin embargo, estos factores psicograficos
no son utilizados ampliamente en la literatura de eleccion debido a que se trata de caracteristicas no
observables directamente por el analista, lo que requiere un esfuerzo adicional en la recogida de infor-
macion (Plog, 1994) a través de bases de datos y de estudios VALS (Value and Life Styles), LOV (List
of Values), o AIO (Activities, Interests and Opinions).

En cualquier caso, determinados indicadores unidimensionales —también denominados dimensiones
primarias o pardmetros de los estilos de vida (Lehmann, 1993; Bigné et al., 2000.)— permiten captar,
como proxy, los aspectos psicograficos del individuo. Entre ellos destaca la opinion favorable/desfa-
vorable del individuo sobre el producto’, ya que una persona con una opinion favorable a ir de vaca-
ciones presenta una probabilidad mayor de realizar un viaje turistico (Plog, 1994; Ryan, 1995). Por
tanto, se propone la siguiente hipotesis:

H.7: Las opiniones favorables a ir de vacaciones de los individuos inciden positivamente en la
opcion de salir fuera de su lugar de residencia habitual.

B) Realizacion de Viajes Internacionales

El tinico trabajo probabilistico detectado solo analiza empiricamente la eleccion de viaje interna-
cional en términos de la edad del turista (Eymann, 1995; Eyman y Ronning, 1992). Nuestro trabajo pro-
pone, alternativamente, hipotesis de investigacion acerca de la influencia de las caracteristicas perso-
nales relacionadas con el destino seleccionado (forma de organizar el viaje a un destino), de
restricciones personales (nimero de nihos), caracteristicas sociodemograficas (nivel de estudios) y psi-
cograficas (interés por conocer lugares nuevos y por ampliar cultura).

B.1. Caracteristicas personales relacionadas con el destino. Utilizacion de intermediarios en la
organizacion del viaje. Esta dimension hace referencia a la forma de adquisicion del producto turistico,
sea directamente® o a través de intermediarios® (Eymann y Ronning, 1992). En general, el uso de las
nuevas tecnologias (que permiten la compra directa) tiene un mayor impacto en la contratacion de pro-
ductos turisticos de baja implicacion y poco especializados (Falkenstein, 1997) (Por ejemplo, un indi-
viduo tendra una predisposicidon mayor a reservar un vuelo a través de Internet que a adquirir directa-
mente un paquete turistico todo incluido). En cambio, la compra de productos turisticos a través de
agencias de viajes se asocia a productos de alta complejidad (Mak y Mancur, 1980; Sheldon y Mak,
1987; Esteban et al., 2000), como los viajes internacionales, debido a la reduccidon de la incertidumbre
que conllevan, y al ahorro de tiempo en la organizacion de estos viajes con miltiples componentes
(como transporte, alojamiento, reservas, etc.). En esta linea, Bote et al. (1991) indican para el caso
espafiol, que aunque el nimero de viajes organizados que realizan los turistas espafoles es reducido
debido basicamente a que un porcentaje elevado utiliza medios de transporte y alojamientos privados,
en los viajes al extranjero la utilizacion de agencias de viajes es mayor; lo que ha sido corroborado por
los estudios de la S.G.T. (1989b; 1992; 1993) y del L.LE.T. (2000). En virtud de lo anterior, se propone
la siguiente hipodtesis:

6 Ademas, desde una perspectiva mas amplia, las investigaciones han demostrado que las variables psicogréficas poseen
un alto poder explicativo del comportamiento de eleccidn del turista (Shih, 1986; Pitts y Woodside, 1986; Dalen, 1989; Muller,
1991; Hsieh et al., 1993; Zins, 1996; De Borja et al., 2002; Gonzalez y Bello, 2002).

7 La falta de informacion sblo permite analizar en este trabajo dimensiones primarias de las variables psicograficas.

8 El modo de organizar el viaje turfstico tiene una singular relevancia en la actualidad, debido a las mayores facilidades
que las nuevas tecnologfas otorgan a la compra directa de los productos turisticos (Buhalis y Licata, 2002).

9 El conocimiento del medio de contratacion de los viajes turisticos es fundamental para las empresas prestatarias de los
servicios en destino, puesto que ello les permitira desarrollar politicas eficientes de comunicacion y establecer vinculos comer-
ciales con otros operadores turisticos. Ademads, la mayor o menor demanda que un producto turistico recibe por el hecho de
estar insertado en un paquete turistico comercializado a través de intermediarios, condiciona en gran medida el tipo de rela-
cion, directa o indirecta, que los prestatarios de servicios mantienen con sus clientes (Sheldon y Mak, 1987).
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H.8: La contratacion de productos turisticos a través de intermediarios se asocia con los viajes
internacionales.

B.2. Restricciones personales. Niimero de Nifios. Como ya se ha indicado en el epigrafe precedente,
el nimero de nifios que viven en el hogar influye negativamente en las decisiones vacacionales y con-
diciona la eleccidn de los destinos (Hsieh et al., 1993; Sheldon y Mak, 1987; Stemerding et al., 1999)
debido a que restringe el gasto turistico. Pero, ademas, las conclusiones del informe de la S.G.T.
(1989b) senalan que los viajes al extranjero de los espaholes se producen con mayor frecuencia entre
las familias de uno y dos miembros, debido a su “mayor libertad de movimiento”; de modo que el viaje
con nihos se relaciona con destinos nacionales. Por ello, la hipotesis H.9 propone que:

H.9: El niimero de nifios del hogar que realizan el viaje es una restriccion en la eleccion de los
viajes internacionales.

B.3. Caracteristicas sociodemograficas. Nivel de estudios. El nivel educativo y cultural de un indivi-
duo es un factor determinante de sus preferencias de viaje, especialmente en la seleccion de los destinos
internacionales en los que el conocimiento del idioma del destino resulta fundamental (Eymann y Ron-
ning, 1997). En esta linea, y para el caso espafiol, se ha detectado que las personas con un nivel de estu-
dios similar o superior al de ensefianzas medias son las que manifiestan mayores propensiones a viajar al
extranjero (S.G.T., 1989a; 1992; 1993; Bardon, 1991; L.E.T., 2000). En consecuencia, se propone que:

H.10: Un mayor nivel de estudios del individuo incrementa la propension a realizar viajes inter-
nacionales.

B.4. Factores psicograficos. Interés del turista por conocer lugares nuevos y por ampliar su cul-
tura. En el apartado anterior se ha sehalado la importancia de las variables psicograficas primarias
como determinantes del comportamiento turistico (Ryan, 1995; Plog, 1994). En este sentido, Anderson
(1970) y Santos (1983) proponen el denominado “Factor Ulises”, un aspecto psicoldgico de especial
relevancia en la planificacion de las vacaciones; en virtud del cual las personas sienten una profunda
necesidad de explorar y de conocer lo que hay mas alla de su horizonte conocido. Mayo y Jarvis (1981)
sugieren que esta “necesidad de exploracion” de los individuos resulta determinante de cara a explicar
las razones de los viajes turisticos, debido a que “la realizacion de viajes permite satisfacer la necesi-
dad intelectual de saber”. Teniendo en cuenta esta aportacion, se puede asumir que estas ansias de
exploracion del individuo, manifestadas en un inferés por conocer nuevos lugares y por ampliar su cul-
tura, se asocian con las salidas al extranjero; por lo que se propone que:

H.11: El interés del individuo por conocer lugares nuevos incide positivamente en la opcion de
salir de vacaciones al exterior.

H.12: Elinterés del individuo por ampliar su cultura incide positivamente en la opcion de salir
de vacaciones al exterior.

C) Viajes con Destino Fijo vs. Itinerante

La investigacion probabilistica no ha dedicado atencion a la eleccion de viajes multidestinos. Nues-
tro trabajo propone alternativamente que la decision de realizar un viaje multidestino se asocia con
caracteristicas personales relacionadas con el destino seleccionado (forma de organizar el viaje a un
destino) y psicogréaficas (interés por conocer lugares nuevos y por ampliar cultura).

C.1. Caracteristicas personales relacionadas con el destino. Utilizacion de intermediarios en la
organizacion del viaje. Tal y como se ha indicado en la seccion anterior, la utilizacion de intermedia-
rios por parte de los turistas para organizar sus viajes se asocia a la compra de productos de alta com-
plejidad (Mak y Mancur, 1980; Sheldon y Mak, 1987). Con ello, el individuo pretende reducir la incer-
tidumbre y facilitar la compra de los productos turisticos con miltiples componentes. En este sentido,
y dado que un viaje multidestino es un producto de elevada complejidad, éste debe asociarse con una
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mayor utilizacion de intermediarios, ya que ello permitira a los turistas la formacion y agregacion efi-
ciente de todos los elementos del producto. En virtud de lo anterior, se formula la hipotesis H.13 como:

H.13: La utilizacion de intermediarios se asocia con viajes multidestinos.

C. Factores psicograficos. Interés del turista por conocer nuevos destinos y por ampliar su cultura.
En linea con el “Factor Ulises” (Anderson, 1970; Santos, 1983) expuesto previamente, Mayo y Jarvis
(1981) senalan que la realizacion de cualquier viaje turistico, sea multidestino o de destino tinico, per-
mite satisfacer la necesidad intelectual de “saber”, porque se visitan lugares nuevos. De hecho, distin-
guen dos tipos de turistas: i) los visitantes itinerantes (“sightseers”), que recorren diversos destinos para
“conocer” —a grandes rasgos— los principales aspectos de los mismos; y ii) los turistas de destino fijo
(“vacationers”), que permanecen en un destino durante todas sus vacaciones con el fin de “aprender”
—con detalle— las caracteristicas del lugar. Sin embargo, Opaschowski (1990) indica que existe una
mayor tendencia de los turistas a diversificar sus viajes buscando variedad de ambientes en un mismo
desplazamiento (viajes multidestino) debido a que cada vez mas turistas estan llegando a un punto de
saturacidn psicologica, y se vuelven mas criticos e insatisfechos con los productos tradicionales de des-
tino Ginico (Por ejemplo, cada vez muestran un mayor cansancio por pasar todo el periodo vacacional en
un destino de sol y playa). En realidad, estos individuos que seleccionan un viaje multidestino muestran
un interés por conocer varios lugares. En linea con Opaschowski, se proponen las siguientes hipdtesis:

H.14: El interés de los individuos por conocer destinos nuevos incide positivamente en la elec-
cion de los viajes multidestinos.

H.15: Elinterés de los individuos por ampliar su cultura incide positivamente en la eleccion de
los viajes multidestinos.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION
3.1. Metodologia

La metodologia propuesta para analizar el proceso de eleccion turistico multietapico y contrastar las
hipotesis planteadas, se basa en el Modelo Logit de Coeficientes Aleatorios debido a su capacidad para
tratar la heterogeneidad no observada de los turistas, y a que es un modelo flexible que permite represen-
tar distintos patrones de correlacion entre las distintas alternativas (de hecho, McFadden y Train (2000)
demuestran que este modelo puede aproximar cualquier modelo de utilidad aleatoria). Respecto a la
primera cuestion, resulta improbable que los turistas que integran la muestra posean el mismo conjunto
de parametros, lo que implica considerar la heterogeneidad no observada en la estimacion de los para-
metros. Con esta finalidad, la utilidad de la alternativa i para el turista ¢ se define como U;, = X, 3, + ¢;
donde X, son las caracteristicas de los turistas, f3, es el vector de coeficientes de estas caracteristicas
para cada individuo ¢ y que representan sus gustos, y &; es un término aleatorio que sigue una distribu-
cion de valor extremo. Los coeficientes varfan sobre la poblacion de turistas con una funcion de den-
sidad f{B). Esta especificacion es la misma que en el caso de un modelo Logit tradicional salvo por el
hecho de que S varia en lugar de ser fijo. De hecho, si el pardmetro [, fuera observable, la probabili-
dad de eleccion de la alternativa i condicionada al parametro f3, vendria dada por la expresion

eXIBI

PGIB)=———

que coincide con la de un Modelo Logit estandar. Sin embargo, dado que no es observable, la proba-
bilidad no condicionada es la integral de P,(i/f3,) sobre todos los posibles valores de f3;:

P(i)= fB P(i/B)f(B)dp
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En relacion con el segundo aspecto, la flexibilidad de este modelo permite evitar al supuesto IIA.
De hecho, este modelo no presenta los restrictivos patrones de sustitucion del Modelo Logit estandar,
ya que el ratio de probabilidades P,/P,; depende de todos los datos, incluyendo los atributos de otras
alternativas distintas de i y de j. Como se puede observar, los denominadores de la formula del logit
estan dentro de la integral, y por tanto, no se cancelan.

Ademas, un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios puede aproximar un Modelo Logit Anidado.
Siguiendo a Browstone y Train (1999), el Modelo de Coeficientes Aleatorios es analogo al Anidado a
través del agrupamiento de las alternativas en los nidos y mediante la adicion de una variable dummy
en la funcion de utilidad, que indica si la alternativa pertenece o no a dicho nido. La presencia del para-
metro aleatorio comin para aquellas alternativas que comparten un mismo nido permite obtener una
covarianza con elementos distintos de cero fuera de la diagonal, obteniéndose un patrén de correlacion
similar al de un Modelo Logit Anidado.

La estimacion de este modelo se realiza a través de procedimientos Bayesianos que permiten obte-
ner una parametro para cada individuo de la muestra, y evitan los problemas de convergencia de los
algoritmos de la estimacion clasica (Train, 2003 p. 285). Siguiendo a este autor, la verosimilitud de la
eleccidn observada y, para el individuo ¢ condicionada a los parametros b y W (media y varianza de f3,,
respectivamente) se expresa como

Xlﬁl

L(y,/ b,W)=———(B, / b,W)

E eXTﬁt

j=1
donde ¢ es la funcion de distribucién Normal.

Denominando k(b,W) a la distribucion previa de los parametros b y W1, se obtiene la distribucion
posterior K(b,W,[3/Y) para el conjunto de elecciones Y de los individuos de la muestra (t = 1,..., T) como:

K(b,W.B,/Y)ox nL(y, ! b,W)k(b,W)

t=1

Cabe destacar que la distribucion posterior contiene tres tipos de parametros a estimar 6= {b,W,,}:
la media b, la varianza W, y los parametros para cada individuo f,, con lo que se obtienen las funcio-
nes de utilidad de cada individuo, y por tanto, su estructura de preferencias. La estimacién de los para-
metros se obtiene a través de la expresion

6/=j;6-K(6/Y)d6

Esta integral carece de solucion cerrada, por lo que se recurre a un procedimiento de estimacidon por
simulacion, de modo que g se estima como la media de las extracciones simuladas. Sin embargo, la dis-
tribucion posterior K(g/Y) no siempre toma la forma de una distribucidon conocida de la que se puedan
obtener las extracciones de forma inmediata. Por ello, Train (2001a) sugiere para el caso de los mode-
los de eleccidn, la utilizacion de Cadenas de Markov de Monte Carlo y, en concreto, los algoritmos de
simulacion muestral de Gibbs y de Metropolis-Hasting para las extracciones de la funcidén de densidad.
Asimismo, Train (2001b) también demuestra que el estimador de la media simulada de la distribucion
posterior es consistente, asintoticamente normal y equivalente al estimador de maxima verosimilitud.

10 En general, se asume que b sigue una distribucion Normal y W una distribucion Gamma Invertida (o distribucion Wis-
hart Invertida para el caso multivariante) de tipo f{W)=W-(+1/2¢-s2W sjendo v los grados de libertad y s un parametro de escala
a estimar.
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3.2. Muestra y Variables

Para alcanzar los objetivos de investigacion propuestos, se ha utilizado la informacion sobre el com-
portamiento de eleccion turistica, obtenida de la encuesta “Comportamiento de los Espafioles ante las
vacaciones (III)”’, de ambito nacional realizada por el Centro de Investigaciones Socioldgicas de
Espana. Ello obedece a las siguientes razones: i) La disponibilidad de informacion referida al compor-
tamiento turistico; ii) La encuesta va dirigida a una muestra de individuos (mayores de 18 ahos), obte-
nida en origen, que evita el sesgo de seleccion caracteristico de las muestras recogidas en los destinos,
y permite la incorporacion de los procesos de decision de los individuos que no salen de vacaciones;
todo ello conduce a un analisis mas preciso de la demanda turistica; y iii) La inexistencia de investiga-
ciones empiricas previas que apliquen los modelos de eleccion discreta al comportamiento individual
de los turistas espafioles en un dmbito nacional.

La muestra se extrae de una poblacion total de 30.820.626 individuos mayores de edad, siguiendo
un muestreo polietapico, estratificado por conglomerados, con seleccion de las unidades primarias
—municipios— y de las unidades secundarias —secciones censales— de forma proporcional. La recogida
de la informacion se realiza en octubre de 1995 mediante entrevistas personales en los domicilios con
cuestionario estructurado. La muestra final consta de 3.781 individuos —de los que el 68,72% sale de
vacaciones—, siendo el error muestral de +1,24% para un nivel de confianza del 95,5%.

Con el fin de hacer operativo el modelo de eleccion propuesto, se definen las variables utilizadas,
distinguiendo las variables dependientes y las independientes.

1) Variable dependiente: Se utiliza una variable dependiente categdrica, que representa cinco alter-
nativas: 1) salir de vacaciones al extranjero en un viaje multidestino; 2) salir de vacaciones al extran-
jero en un viaje de destino tnico; 3) salir de vacaciones en territorio nacional en un viaje multidestino;
4) salir de vacaciones en territorio nacional en un viaje de destino inico; y 5) no salir de vacaciones.

2) Variables independientes: a) Caracteristicas personales relacionadas con el destino: i) Organiza-
cion. La forma de organizar el viaje por los turistas se recoge con una variable dummy que toma el
valor uno si el turista utiliza una agencia de viajes, y cero si lo organiza por cuenta propia (Sheldon y
Mak, 1987). b) Restricciones personales: i) Ingresos. Esta dimension considera diferentes niveles de
renta para observar las posibles no linealidades existentes en su efecto (Eymann y Ronning, 1997). Los
niveles de ingresos mensuales se fijan con las siguientes categorias: Ingresosli, hasta 600 € al mes;
Ingresos2, mas de 600 y menos de 1200 €; Ingresos3, mas de 1200 y menos de 2400 €; Ingresos4,
mas de 2400 y menos de 4500 €; e Ingresos5, mas de 4500 €. Para su inclusion como variable expli-
cativa se toma como referencia la categoria Ingresosl1.

ii) Tamario del Hogar. El tamano del hogar se mide a través del niimero de personas que viven en
el mismo (Caswell y McConnell, 1980; Eymann y Ronning, 1992; 1997; Walsh et al., 1992). iii) Nifios.
Recoge el nlimero de nifios menores de dieciséis afios que realizan el viaje (Moutinho, 1987). ¢) Carac-
teristicas sociodemograficas: i) Edad. Esta dimension se mide con una variable expresada en términos
cuantitativos (nimero de anos). Con el objeto de contrastar posibles efectos no lineales, se considera
adicionalmente el cuadrado de esta variable (Edad?) (Hay y McConnell, 1979; Miller y Hay, 1981).
Asimismo, con el fin de flexibilizar atin mas el efecto de la edad se construye la variable edad por tra-
mos, en la que se definen cuatro variables categoricas del siguiente modo: Edadl, hasta 25 afos;
Edad2, entre 26 y 45 ahos; Edad3, entre 46 y 65 anhos; y Edad4, mas de 65 ahos. Como categoria de
referencia se toma la Edad4. Esta tltima definicion de la edad permite representar cualquier patron de
conducta en funcion de la misma (Eymann y Ronning, 1992; 1997).

iii) Estudios. Se establecen tres niveles de estudios a través de tres variables categdricas: Estudiosl,
Estudios primarios; Estudios2, Ensehanza secundaria; y Estudios3, Estudios universitarios. La catego-
ria Estudiosl se toma como referencia. (Caswell y McConnell, 1980; Eymann y Ronning, 1997; Riera,
2000); iii) Situacion Laboral. Se establecen cinco situaciones, definidas por las siguientes variables
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categoricas: Sit. lab.1, empleado; Sit. lab.2, jubilado; Sit. lab.3, desempleado; Sit. lab.4, estudiante; y
Sit. lab.5, labores propias. Como categoria base se toma la Siz. lab.5 (Riera, 2000; Walsh et al., 1992).

iv) Tamario de la Ciudad. El tamano del lugar de residencia viene definido por las siguientes varia-
bles categoricas: Tmiio. ciudadl, hasta 10.000 habitantes; Tmiio. ciudad?2, entre 10.000 y 100.000 habi-
tantes; Tmiio. ciudad3, entre 100.000 y 1000.000 habitantes; Tmrio. ciudad4, mas de 1.000.000 de habi-
tantes. La categoria Tmro. ciudadl se toma como referencia (Eymann y Ronning, 1997; Smith y
Munley, 1978).

d) Factores psicograficos. Como indicadores unidimensionales de los aspectos internos del indivi-
duo se incluyen las tres dimensiones siguientes: i) La opinion favorable/desfavorable del individuo con
respecto a salir de vacaciones al menos una vez al afio. Se mide con una variable dicotomica que toma
el valor uno si el individuo tienen una opinidn favorable a salir de vacaciones por lo menos una vez, y
cero si la persona tiene una opinion contraria (Plog, 1994); ii) El interés por conocer lugares nuevos se
recoge con una variable dummy, donde uno indica que los individuos consideran este aspecto a la hora
de planear las vacaciones, y cero en caso contrario; y iii) El interés por ampliar cultura con otra
dummy, donde 1 refleja que el individuo tiene interés y O en caso contrario (Hsieh et al., 1993).

4. RESULTADOS OBTENIDOS Y DISCUSION

La identificacion de los determinantes de la decision de salir de vacaciones en términos de las varia-
bles correspondientes a las hipotesis H.1-H.7 (ingresos, tamafio del hogar, edad, situacion laboral en
activo, condicion de estudiante, tamaifio de la ciudad de residencia y la opinion de salir de vacaciones),
de la eleccidn de viajes al extranjero en términos de las variables correspondientes al grupo de hipote-
sis H.8-H.12 (utilizacidén de intermediarios, nimero de nifios, estudios, interés cultural y por conocer
lugares nuevos), y de la eleccion de viajes multidestino en términos de las variables correspondientes
al grupo de hipodtesis H.13-H.15 (utilizacidon de intermediarios, interés cultural y por conocer lugares
nuevos) implica la estimacidon por procedimientos Bayesianos de un Modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios, que se muestra en la Tabla 2. En la estimacion del modelo, cada dimension se incluye en la
alternativa de eleccion correspondiente para contrastar las hipotesis.

Con caréacter previo a la aplicacidon del modelo, se realiza un estudio pormenorizado de la correla-
cion existente entre las variables explicativas con el fin de evitar la posible multicolinealidad. Su
impacto sobre los resultados finales se limita seleccionando las variables independientes no colineales,
por lo que las ecuaciones presentadas para cada modelo constituyen diferentes combinaciones de aqué-
llas, disehadas para solventar colectivamente el problema de la multicolinealidad.

Con respecto a la decision de salir de vacaciones, los factores determinantes parecen ser ingresos,
tamano del hogar, edad, situacion laboral en activo, condicidon de estudiante, tamaiio de la ciudad de
residencia y la opinion de salir de vacaciones, siendo significativos a un nivel inferior al 5% en todas
las ecuaciones. Las estimaciones de estos coeficientes muestran resultados robustos en todas las ecua-
ciones, dado que las variables son significativas en todas ellas.
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Factores determinantes de las decisiones vacacionales

TABLA 1

(Errores estandar entre paréntesis)

71

Ecuacion 1 Ecuacion 2 Ecuacion 3 Ecuacion 4 Ecuacion 5 Ecuacion 6
Variables Independientes b SD (B) b SD () b SD (f) b SD (B) b SD (B) b SD (B)
SALIR DE VACACIONES
Ingresos 2 0.538"  0.442° 0.789*  0.2324
0.091) (0.120) (0.228) (0.119)
Ingresos 3 1.923*  0.393 2453 0.616°
(0.203) (0.180) (0.319) (0.284)
Ingresos 4 1.993*  0.855¢ 1.984*  0.561¢
(0.126) (0.437) (0.518) (0.296)
Ingresos 5 0.212¢  0.526" 0.607*  0.750°
(0.130) (0.133) (0.130) (0.125)
Tamaiio del hogar -0.362"  0.160° -0.236"  0.116"
(0.035) (0.036) (0.030) (0.020)
Edad 1 0.658  0.761°
(0.268) (0.285)
Edad 2 0.476>  0.219°
0.171)  (0.074)
Edad 3 -0.170  1.396
(0.137)  (0.843)
Situacion laboral 1 0.499>  0.799¢ 0.509>  0.756"
(0.163) (0.334) 0.178) (0.124)
Situacion laboral 2 -0.987"  0.954* -1.159*  0.616
0.107)  (0.222) (0.126) (0.120)
Situacion laboral 3 -0.202  1.109 0475 0.614°
(0.225) (0.752) (0.119)  (0.228)
Situacion laboral 4 1.076* 0.773 0.958¢  1.266*
0223) (0.276) (0.397) (0.249)
Tamato ciudad 2 -0.892*  0.775* -0.228"  0.498"
0.174)  (0.210) (0.065) (0.120)
Tamaiio ciudad 3 0.325°  0.704° 0598 0.951°
(0.093) (0.230) (0.106) (0.241)
Tamaio ciudad 4 0.445¢  1.284b 0.982*  0.653
(0.179) (0.448) 0.115)  (0.236)
Opinion de salir de vacaciones 1.523*  0.828° 1.609*  0.222°
(0.828) (0.342) (0.959) (0.226)
VIAJES AL EXTRANJERO
Organizacion del viaje 2061* 2,015 0.720¢ 2209 1.738" 1.191°
(0.328) (0.529) (0.332) (1.819) (0.352) (0.436)
Nimero de niiios -0.511*  0.369° -0.510"  0.340°
(0.093)  (0.096) (0.099) (0.094)
Estudios2 0.075 0.648" -0.306  1.024
(0.189) (0.202) 0201) (0.725)
Estudios3 1.015>  1.171* 1.1320  1.324¢
(0.388) (0.303) (0.410)  (0.648)
Interés en nuevos lugares -0.301  1.730° -0.156  1.206° -0.143  0.950
(0.226)  (0.663) (0.100) (0.288) (0.143) (0.388)
Interés cultural 1.016*  1.465 0.340°  0.467"
(0.248) (0.324) (0.080) (0.125)
VIAJES MULTIDESTINO
Organizacion del viaje 0.573¢ 2870 0.648" 1.795¢ 0.695* 0.505"
0.247) (2.804) (0.162) (0.698) (0.078) (0.172)
Interés en nuevos lugares -1.386" 0.807" -1.214" 0.237¢ -1.174* 0.419¢
0.101) (0.196) (0.169) (0.115) (0.091) (0.239)
Interés cultural -1.321*  0.863* -0.718" 0.937¢
(0.128) (0.211) (0.205) (0.548)
C016lstante1(salir de vacaciones al extranjero,~1.776" 0.205* -2.016* 0222 -2.178" 0.221¢ -1.922* 0.210° -2459" 0.264> -2.210°
0.163*
con viaje multidestino) (0.065) (0.048) (0.158) (0.068) (0.218) (0.090) (0.110) (0.052) (0.144) (0.095) (0.168) (0.047)
Constante 2 (salir de vacaciones al extranjero,-0.105¢ 0.491* -0.669 0.587° -1.280* 1.521¢ -0.648" 0.459* -0.848" 0.393> -0.742"
1071
con destino {nico) (0.100) (0.112) (0.107) (0.229) (0.278) (0.749) (0.111) (0.143) (0.080) (0.132) (0.141) (0.234)
Constante 3 (salir de vacaciones en Espafa, 0.787° 0.334¢ 0.567° 0.536" 0.947° 0.517* 0.819"° 02269 1.142* 0.266> 1.032°
1.313¢
con viaje multidestino) (0.051) (0.193) (0.103) (0.196) (0.068) (0.123) (0.060) (0.125) (0.102) (0.095) (0.205) (0.395)
Constante 4 (salir de vacaciones en Espaha, -0.668" 0.269¢ -1.038" 0.775* -1.379" 1.373" -1.023" 0.171> -1.372* 3.077° -0.514
0.413*
con destino {nico) (0.058) (0.163) (0.138) (0.237) (0.105) (0.420) (0.104) (0.061) (0.280) (1.417) (0.180) (0.112)
Nido 1 = Destinos extranjeros -2.365"  0.326" -2.848" 0273 -2.435" 03270 -2234* 0254 -2214* 0293 -2.118" 0277°
(0.205) (0.081) (0334) (0.112) (0.234) (0.121) (0.167) (0.055) (0.192) (0.084) (0.0900) (0.069)
Nido 2 = Destinos espafioles -0.320¢  0.785* -0.105 1.236> -0.882* 0.540* -0.177 0.261* -0434* 0.534> -0.739> 1.968¢
(0.168) (0.190) (0.119) (0.461) (0.239) (0.099) (0.111) (0.056) (0.104) (0.221) (0.247) (1.072)

a=prob < 0.1%; b = prob < 1%; ¢ = prob < 5%; d = prob < 10%.
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En particular, todas las variables categoricas relativas a los niveles de ingresos presentan un signo
positivo. Ademas, todos los parametros son significativamente mayores que el de la categoria de
referencia de ingresos inferiores (/ngresosl), mostrando las dos categorias de nivel intermedio (Ingre-
sos 2 y 3) el mayor impacto sobre la probabilidad de salir de vacaciones, lo que sugiere la existencia
de un punto de saturacion. De acuerdo con Davis y Mangan (1992), los gastos en turismo crecen rapi-
damente en los primeros incrementos de los ingresos, pero el ratio de crecimiento disminuye a medida
que se alcanza un punto de saturacidon. Ello confirma la hipdtesis H.1 de que el consumo de productos
turisticos aumenta conforme se incrementan los ingresos, en linea con Hay y McConnell (1979), S.G.T.
(1989a; 1992; 1993), Bardon (1991) y Walsh et al. (1992), por lo que se evidencia que este tipo de pro-
ducto se comporta como un bien normal con un punto de saturacion (Davis y Mangan, 1992).

Por su parte, el tamafio del hogar presenta un signo negativo, lo que significa que los hogares con
pocos miembros tienden a salir mas de vacaciones debido a la mayor disponibilidad presupuestaria,
apoyando asf{ la hipotesis H.2 en linea con Crawford y Godbey (1987) y Collins y Tidell (2002).

Respecto a la edad, los grupos mas jovenes —edadl (menores de 25) y edad?2 (entre 26 y 45)— pre-
sentan una mayor propension a salir de vacaciones, ya que presentan parametros significativamente
mayores que los relativos a los grupos de mayor edad. Este resultado esta en linea con el obtenido por
Dardis et al. (1981, 1993), donde se evidencia que los gasto en turismo disminuyen a medida que la
edad aumenta. Ademas, la estimacion de los parametros de los cuatro grupos de edad no permite apo-
yar un efecto lineal en todo el rango, lo que favorece la hipotesis H.3, en linea con los resultado obte-
nidos por Cai (1998).

Con relacion a la situacion laboral, los signos positivos de las categorias 1 y 4, referentes a las per-
sonas ocupadas (con mayores ingresos) y a los estudiantes (con mas disponibilidad de tiempo), sugie-
ren mayores probabilidades de viajar, siendo sus parametros significativamente mayores que los refe-
ridos a las otras tres categorias, lo que verifica las hipotesis H.4 y H.5 respectivamente, de acuerdo con
los resultados obtenidos en otros estudios (S.G.T., 1989a; 1993; 1.E.T., 2000).

Asimismo, el tamano de la ciudad de residencia muestra un signo positivo para las ciudades con
mayor nimero de habitantes (categorias 3 y 4), cuyos coeficientes son significativamente mayores que
los referidos a las categorias de tamafios menores (niveles 1 y 2); lo que es indicativo de la existencia
de una necesidad de “escapar” de las grandes urbes (Eymann y Ronning, 1992), corroborando la hipd-
tesis H.6. El signo positivo de la variable relativa a la opinidon favorable/desfavorable a salir de vaca-
ciones refrenda la hipotesis H.7 de que una opinion favorable fomenta las salidas de vacaciones. Por
tanto, esta dimensidn psicografica de los individuos determina las decisiones vacacionales, en linea con
Plog (1994), Gonzéalez y Diaz (1996), Ashok et al., (2002) y Seddighi y Theocharous (2002).

En relacidn con la decision de salir de vacaciones al extranjero, se evidencia que el uso de interme-
diarios, el nimero de nifos menores de dieciséis anos, el nivel de estudios y las dimensiones psico-
graficas son determinantes en la realizacion de viajes al extranjero, al ser todas significativas a un nivel
inferior al 5%. También es importante indicar que las estimaciones de estos coeficientes muestran
resultados robustos en todas las ecuaciones.

En particular, el signo positivo de la variable organizacion del viaje corrobora la hipotesis H.8, que
vincula la utilizacion de intermediarios con los viajes internacionales, productos de complejidad ele-
vada, ya que ello permite reducir la incertidumbre inherente en los mismos (Mak y Mancur, 1980; Shel-
don y Mak, 1987; Bote et al., 1991). El niimero de hijos menores de dieciséis ahos que realizan el viaje
presenta un signo negativo, por lo que se detecta una preferencia por elegir un destino nacional cuando
se viaja con ellos, al igual que el estudio de la S.G.T. (1989b), lo que apoya la hipdtesis H.9. Esto evi-
dencia que los nifios son considerados a la hora de seleccionar un destino (Hsieh et al., 1993; Sheldon
y Mak, 1987; Stemerding et al., 1999).

El signo positivo de la variable relativa al nivel de estudios universitarios (Estudios3) sugiere que
aquellos individuos con este tipo de estudios presentan una mayor propension a viajar al extranjero en
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relacidon con los que poseen estudios inferiores, verificando asf la hipotesis H.10. Ello implica que la
educacion, la cultura y el conocimiento del idioma extranjero son aspectos importantes en este con-
texto, en linea con Eymann y Ronning (1997).

Respecto a las dimensiones psicogréaficas, el signo positivo del “interés por ampliar cultura” con-
firma su influencia en la decision de salir al extranjero, lo que apoya la hipdtesis H.11. Sin embargo, el
“interés por descubrir nuevos lugares” no es significativo, por tanto, la hipotesis H.12. se rechaza. Estos
resultados sugieren que en los viajes internacionales, los turistas persiguen mas el conocer nuevas cul-
turas y asi ampliar la suya propia, que el mero hecho de visitar y conocer lugares nuevos.

Con respecto a los viajes multidestino, se evidencia que el modo de organizar el viaje y las dimen-
siones psicograficas influyen en la eleccidon de los viajes multidestino, al ser significativas a un nivel
inferior al 5%. En concreto, la variable organizacién del viaje presenta un coeficiente positivo, lo que
apoya la hipotesis H.13 de que la utilizacion de intermediarios se asocia con viajes a varios destinos (pro-
ducto de elevada complejidad) debido a que los turistas reducen su incertidumbre y consiguen con
mayor eficiencia la agregacion de multiples componentes (Mak y Moncur, 1980; Sheldon y Mak, 1987).

Las dos dimensiones psicograficas presentan signos negativos, lo que conducen a rechazar las hipo-
tesis H.14 y H.15 de que influyen de forma positiva en la eleccion de este tipo de viajes multidestino.
Por el contrario, el turista espafnol que muestra un interés por descubrir nuevos lugares y ampliar su cul-
tura, se comporta como un “vacationer” de acuerdo con la clasificacion de Mayo y Jarvis (1981). En
este sentido, parece que la necesidad intelectual de saber se satisface permaneciendo en un Gnico des-
tino durante el periodo vacaciones con el fin de aprender con detalle las caracteristicas del lugar. En
suma, el Cuadro 1 muestra el resultado final del contraste de las hip6tesis de investigacion.

CUADRO 2
Hipotesis de investigacion sobre las decisiones vacacionales
Hipotesis Acepta | Rechaza

H.1  Mayores niveles de renta del individuo se asocian con mayores probabilidades de

emprender viajes vacacionales. X
H.2  Mayores tamarios de hogar reducen la propension a realizar viajes vacacionales. X
H.3  La edad ejerce un efecto no lineal sobre la probabilidad de salir de vacaciones. X
H.4  Una situacion laboral en activo aumenta las probabilidad de realizar viajes vacacionales. X
H.5  Los estudiantes tienen mds probabilidad de realizar viajes vacacionales. X
H.6 Un mayor tamario de la ciudad de origen conlleva una mayor propension a viajar

durante las vacaciones. X
H.7  Las opiniones favorables a ir de vacaciones de los individuos inciden positivamente en

la opcion de salir fuera de su lugar de residencia habitual. X
H.8  La contratacion de productos turisticos a través de intermediarios se asocia con los

viajes internacionales. X
H.9  El mimero de nifios del hogar que realizan el viaje es una restriccion en la eleccion de

los viajes internacionales X
H.10  Un mayor nivel de estudios del individuo incrementa la propension a realizar viajes

internacionales. X
H.11  El interés del individuo por conocer lugares nuevos incide positivamente en la opcion de

salir de vacaciones al exterior. X
H.12  El interés del individuo por ampliar su cultura incide positivamente en la opcion de salir

de vacaciones al exterior. X
H.13  La utilizacion de intermediarios se asocia con viajes multidestinos. X
H.14 El interés de los individuos por conocer destinos nuevos incide positivamente en la

eleccion de los viajes multidestinos. X
H.15 El interés de los individuos por ampliar su cultura incide positivamente en la eleccion de

los viajes multidestinos. X
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Respecto a las constantes especificas de cada alternativa, sus coeficientes representan la utilidad
relativa de la alternativa en la que se incluye en relacion con la alternativa en la que se omite, en este
caso la alternativa “no salir de vacaciones”. Como se puede observar, todos los parametros son signi-
ficativos al 10% y con signo negativo, excepto el correspondiente a la alternativa “salir de vacaciones
a un destino nacional y multidestino” que es significativo y positivo. Esto implica que, manteniendo el
resto de variables constantes, los turistas que deciden salir de vacaciones, obtienen una utilidad posi-
tiva —y por tanto muestran un preferencia relativa— por realizar viajes multidestino en territorio nacional
frente a la alternativa de no salir de vacaciones.

En relacion con los parametros de los nidos, cabe indicar dos aspectos: En primer lugar, el hecho de
que sean significativos (salvo el nido 2 de la ecuacion 2 y 4) indica que existe una utilidad diferenciada
para cada grupo de alternativas (nidos), siendo el parametro del nido 1 “Destinos extranjero” mayor en
todos los casos que el del nido 2 “Destinos nacionales”, por lo que existe una tendencia de los turistas
espafioles a preferir los destinos nacionales. Y en segundo lugar, los parametros que estiman la varianza
de los coeficientes también son significativos en todas las ecuaciones, siendo las varianzas de los desti-
nos nacionales mayores que las referidas a los destinos extranjeros. En realidad, estos parametros repre-
sentan las covarianzas entre las alternativas contenidas en un mismo nido, por lo que sus magnitudes indi-
can que existe un mayor niimero de factores no observables que son comunes a los destinos nacionales.

En suma, los resultados obtenidos evidencian que la eleccion turistica es un proceso complejo que
se puede descomponer en tres etapas que integran las decisiones de salir de vacaciones, viajar al extran-
jero y viaje multidestino, ya que se trata de decisiones anidadas y no independientes.

5. CONCLUSIONES

La implicacion de que las decisiones de los turistas pueden considerarse como un proceso multie-
tapico (de salir de vacaciones fuera del lugar de residencia habitual, la realizacion de viajes interna-
ciones y viajes multidestino) y que vienen explicadas por determinadas caracteristicas del individuo,
ha permitido analizar estos fendmenos en el contexto espanol de una muestra de 3.781 individuos. Para
ello, este trabajo propone diversas hipdtesis de investigacion acerca del impacto de las caracteristicas
personales relacionadas con el destino seleccionado (forma de organizar el viaje a un destino), de las
restricciones personales (ingresos, tamano del hogar y niimero de nifos), de las caracteristicas socio-
demograficas (edad, estudios, situacion laboral y tamafo de la ciudad de residencia) y de las dimen-
siones psicograficas (intereses y opiniones). La formalizacion operativa utilizada para contrastar estas
hipotesis ha seguido la modelizacion Logit Multinomial con Coeficientes Aleatorios.

La aplicacion empirica realizada sobre la muestra analizada permite alcanzar las siguientes conclu-
siones: a) Decision de salir de vacaciones. Las dimensiones que parecen ejercer un efecto sobre esta
decision son los ingresos, el tamano del hogar, la situacion laboral en activo, la condicion de ser estu-
diante, el tamafo de la ciudad de origen y la opinidn sobre salir de vacaciones. En concreto, se puede
concluir que una mayor propension a salir de vacaciones viene asociada con un nivel elevado de renta
(es decir, el producto turistico es un bien normal), con un menor tamafo del hogar (debido a la restric-
cion monetaria de los hogares con muchos miembros), con una situacion laboral en activo (determina
un mayor presupuesto disponible), con la condicion de estudiante (al disponer de mas tiempo de ocio),
con una residencia en ciudades de gran tamafo (por la necesidad de “escapar” de las grandes urbes), y
con una opinion favorable a salir de vacaciones (dimension psicografica). b) Eleccion de destinos inter-
nacionales. Los factores determinantes de la seleccion de destinos extranjeros son el modo de organi-
zar el viaje, el nimero de niflos menores de dieciséis afos, el nivel de estudios y el interés del turista
por ampliar su cultura. Es decir, la eleccion de destinos internacionales se vincula con la utilizacidon de
agencias de viajes (para facilitar la organizacion de los viajes complejos), con un menor niimero de
nihos (que permite realizar un mayor gasto y tener mas libertad de movimiento), con un nivel de estu-
dios universitarios (que supone mayor nivel educativo, cultural y conocimiento de idiomas), y con un
mayor interés por ampliar la cultura (dimensiones psicograficas). ¢) Viajes multidestino. Las variables
explicativas de este tipo de viajes son el modo de organizarlo y el interés del turista por ampliar su cul-
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tura y por conocer lugares nuevos. Ello significa que los productos turisticos de mayor complejidad se
asocian, una vez mas, con el uso de intermediarios (ya que facilitan la organizacion de un viaje com-
plejo) y que las dimensiones psicograficas influyen en la seleccion de este tipo de viaje de destino
tnico. Finalmente, el caracter anidado y no independiente de las tres decisiones (salir de vacaciones,
viajar al extranjero y viajes multidestino) revela la naturaleza multietapica del proceso de decision de
los turistas.

Como implicaciones de gestion, cabe mencionar que el conocimiento del perfil de la persona que
sale de vacaciones y el tipo de viaje que realiza —internacional y multidestino— permite a las organiza-
ciones turfsticas disefiar mejor sus politicas y estrategias de Marketing Turistico, adaptandolas a aque-
llos aspectos considerados dimensiones claves.

Asimismo, las empresas prestatarias de los servicios en destino deben establecer vinculos comer-
ciales con los operadores turisticos y desarrollar politicas eficientes de intermediacion, dado que la con-
tratacion de los viajes internacionales y multidestino se efectiia en agencias de viajes.

Entre las limitaciones destaca la no consideracion del impacto de importantes dimensiones, como
las motivaciones personales debido a la falta de informacidn acerca de las mismas. Igualmente, las per-
cepciones de los propios individuos sobre los atributos de los tipos de viajes —internacional y multi-
destino— también pueden proporcionar informacion relevante a la hora de elegir una u otra modalidad.

Entre las lineas futuras de investigacion, cabe indicar que los resultados aqui presentados deberian
ser apoyados con otros estudios dirigidos a otras areas geograficas. Igualmente, seria interesante con-
trastar las hipdtesis propuestas desde una perspectiva longitudinal, lo que permitiria observar la evolu-
cion temporal del efecto de las dimensiones planteadas.
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Correspondence analysis:
introduction of a second dimensions to
describe preferences in conjoint analysis
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ABSTRACT

We show the equivalence of using correspondence analysis in concatenated tables and a particular
algorithm of conjoint analysis named categorical conjoint measurement. The connection is made using
canonical correlation analysis. However, although we have proved that equivalence, the standard prac-
tice of conjoint analyses to focus in one dimension (the optimal solution) has some shortcoming, more
significant, once we introduce interaction effects. In that case, the use of visual techniques, like corres-
pondence analysis, provides a faster and easier way to compile the preference structure.

Keywords: Correspondence analysis, conjoint analysis, canonical correlation, categorical data.

1. INTRODUCTION

Carroll and Green (1995) recognize the active role of the psychometric methods in the advancement
of marketing research techniques. However they alert about a lack of critical comparison among com-
peting techniques.

The present work clarifies the relationship between correspondence analysis (CA) (Benzécri, J. P.
et al. 1973) and a special algorithm of conjoint analysis named categorical conjoint measurement

(CCM) (Carroll 1969, Rao; V. R. 1977; Green, P.E. & Rao, V. 1971, Lattin, Carroll & Green 2003).
This analysis corresponds to a full profile data collection and a rating scale measurement of respon-
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dent judgments. Furthermore, we also make the extension of the techniques to include interaction
effects.

We present correspondence analysis as better alternative for managers to see in an easy and faster
way the preference structure in comparison with the preference scheme obtained through conjoint
analysis, which is based on comparing optimal values. This idea relies in the superiority of perceptual
mapping techniques (see for example, Hauser & Koppelman, 1979).

Canonical correlation analysis (CC) is introduced as a useful intermediate stage, since the equiva-
lence between CCM and CC is already shown (Carroll 1969). The equivalence between CC and CA
has been shown for the particular case where there is one attribute being related to preference (Gree-
nacre 1984). We examine what happens when two or more attributes are being related to preference and
finally we compare the results obtained from the analysis of the data using CCM, CC and CA. Then,
we introduce the objective function of CCM followed by the CA as well as the way to code data so that
CA can treat interactions effects. Recent conjoint approaches, like Choice-based (CBC) (Pinnell &
Olson, 1996) already treats two-way interaction effects, with full profile data collection and category
response variables but, at aggregate level. CA is able to display information at individual and aggre-
gate level at time, as well as to treat interaction effects of superior order.

We offer some examples to understand when interaction effects can add interesting information in
conjoint analysis. Green & Wind (1972) pointed out that a relevant interaction effect between type of
fragrance and the intensity of fragrance, for soaps, could exist. For example, a subject could normally
prefer lower intensity fragrances but, for a particular level (e.g. floral), he/she could prefer the high
intensity one. Another case, the one we are working with to include in the last version of the paper,
comes from an airline company. They were interested to know the preferences on the most important
attributes people consider when decide to buy a ticket. They made two studies for two different seg-
ments, business and tourists. For the first case, the set of relevant attributes were company, timetable
and price, while for the second one, the relevant attributes were company, price and service. Interac-
tions could be adding information in situations where, for example, lower prices would appear as the
most preferred but, for some particular airline company, people would be able to pay, any price.

We take the example of travel due to business. For collecting the data, we used face-to-face inter-
viewing, randomly presenting to the subject the combination of different possible alternatives. Since
these techniques are descriptive, we are making the analysis at individual level, as well as at aggregate
level. We are planning to make the analysis with 1 subject, 5 subjects and 50 subjects.

2. DATA MATRIX

To describe the data matrix to be analyzed, we take the same notation as Carroll (1969) and Gree-
nacre (1984). The data matrix is composed by two dummy tables. In one hand, a matrix Z; of dummy

variables representing the full profile (i.e., the matrix has M rows, where M = e my is the number
4=

of all the possible combinations of the attribute levels, and qu columns, where m, stands for the
q
number of levels for the attribute q where q = 1,..., Q). On the other hand, another matrix Z, of dummy

variables indicates one subject’s preferences for each combination (i.e., the matrix has M rows and K
columns, where K is the number of response categories, where k = 1,....., K).

The description of our application is the following. We have three attributes (Q = 3), which are: air-
line company, timetable and price. The attribute “airline company” has 3 levels (m; = 3) (AirEuropa,
Spanair and Iberia), the attribute “timetable” has 3 levels (m;=3) (T, : 3 hours before your preferences,
T, : 2 hours before your preferences, T5: 1 hour before your preferences), and the attribute “price”, refe-
rred to national flights, has 4 levels (my;=4) (P, : 80 euros, P, : 120 euros, P5: 200 euros, P,: 300 euros).
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The number of attribute combinations is M = 3x3x4. The response category has K = 4 categories:
A: very high worth, B: just high worth, C: just low worth, D: very low worth. The matrices Z,; and Z,
are 36 x 10 and 36 x 4 respectively.

3. RELATIONSHIP BETWEEN THE TECHNIQUES
3.1. Correspondence analysis of a concatenated table and canonical correlation

In the simpler case when Q = 1, one level is omitted from the first set of dummy variables and one
from the second set in order to estimate the canonical weights. Greenacre (1984) then shows how the
CA standard coordinates can be obtained from the canonical weights by imposing the centering condi-
tion of CA, using row and column masses. In the present case where Q > 1, the matrix Z1 Z, is not a
single crosstabulation but a set of crosstabulations. We again impose the CA conditions on the canoni-
cal weights to recover the standard coordinates for the categories and we impose the CA condition to
each one of the attribute, to recover the principal coordinates for their levels. We shall check that the
coordinates thus obtained are identical to the ones obtained in the correspondence analysis of the con-
catenated table Z1 Z,, once a rescaling factor is applied due to a CC unbiased variance estimation. The

coefficients are /MT_I, for the response category and

for the attributes.

If we have omitted the last attribute level dummy and last response category dummy, then canoni-
cal correlation analysis gives solutions, for each dimension, of the following form. For the attributes,

* * T .
é,l....aq,mq_IO] for g = 1, ..., Q and for the category response variable, we have

*
we have, a,=\a
T

b =[b b 0]

The CA results, for each dimension, are obtained from these, as follows (see Greenacre, 1984). For

the attributes q = 1, ...., Q, we recover the coordinate of the omitted level and add it to the others as
. _ m, -1 « _ % . A
follows: a,, = _EH Tais%.J, > and Ay j, =G j + g > for j =1, ...., mg, where Ted, 18 the pro-

portion of cases for level j, of attribute q. In this particular case, because data on the full profile are

collected, r, j, = 1/(my xQ), which is constant for all j,. For the response category variable, we have:

K-l

by =— E c,b, , where b, = b, + by ,fork =1, ..., K, where ¢, is the proportion of cases for response
=1

category k, in this case, ¢, = ni/M.

3.2. Correspondence analysis and categorical conjoint measurement

So far, we have established the relationship between CA of concatenated tables and canonical corre-
lation analysis where one set of variables is composed of several categorical variables. Since Carroll
(1969) proposes an alternative formulation for CCM, with respect to CC analysis, we now look at the
relationship between Carroll’s CCM and CA, showing that there are simple scaling factor differences
in the eigenvalues (principal inertias in CA) and the response category scores (standard coordinates in
CA). We show these relationships by detailing the CCM and CA theory in parallel.

3.2.1. Relationship between the eigenvalues

In categorical conjoint measurement, Carroll (1969) defines the general element of the data matrix

m, | n ) .
gk E n,; y——| - In correspondence analysis, we analyze the usual centered and
g M\ e

k

q
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standardized data matrix T, with a general element, for this particular case, of the following form:

(nq,jq,k 1 xﬂ\
oM~ om, " u) | | | |
Lyj k= . Once we develop this term, we arrive to the following expression,
e 1 n,
x. |2k
Om, \M

My ( "y

1
t, . . =—7—Xx|——x|n, . ,———|.Thus, here is only a scaling factor equal to , linking the two
q.jq:k 'Q Mnk L q.jq-k mq} y g q g

1
Jo
approaches, where Q is the number of attributes.

In both cases we calculate a square symmetric matrix (notice that in order to calculate the SVD of
the rectangular form of the CA matrix, T, a square matrix TT T is computed and decomposed using

eigenvalues and eigenvectors. For the case of CCM, the data matrix is R = EQ 1SqT S, (Carroll, 1969),
=

1 1
while in the case of CA, itis TTT = 5 R, which give the following relationship: 57\ch =M\ca , where

Acew and Ae, are the vectors of eigenvalues obtained applying CCM and CA respectively. Thus, the
principal inertias in CA are equal to the eigenvalues form CCM divided by Q. Since the inertia of a
concatenated table is the average of the inertias of the individual tables (Greenacre, 1994), the total
variance in CCM is just the sum of the inertias of the Q tables.

3.2.2. Relationship between the coordinates

. . n . . . .
Since the column mass is ¢, = Mk , it follows from the expression of standard coordinates in CA

ym

(Greenacre, 1984), that the 1-th column of the standard coordinate matrix B, in CA is b, = TV, ,
ny

where v, represents the eigenvector for that particular dimension. If we rearrange the terms, it can be

b
expressed as: \/nik TIIVI =v,.. Hence, since Carroll (1969) express the optimal scale value for the cate-

gory response as: b= V—\/l— , then b in CA are the response category scores in CCM.

e i

Thus, the response category scores obtained by CCM are the same as the standard coordinates obtai-

ned when we apply CA to the concatenated table but rescaled by the factor L

VM

Carroll (1969) does not offer explicitly the formulation to find the optimal solution for the levels of
the attributes. To solve this limitation, we make reference to Rao’s (1977) application, where we rea-
lize that the CCM coordinates for the levels of the attributes are the same than the CA principal coor-

dinates, once the previously derived rescaling factor, L, is applied. We should expect to find a rela-

NY;

1
tionship equal to | MO > due to differences in the grand totals of the analyzed data matrices, but the

relationship between the eigenvalues provokes this small change. We also have to say that this finding
is quite surprising since, CCM does not define or differentiate between standard and principal coordi-
nates. At the same time, the introduction of this concept suppose an improvement since, it makes the
values of the attributes and the category response, directly comparable.
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4. INTERACTION EFFECTS

Relevant literature recognizes that CCM can be understood as a special case of CC, and CC is able
to treat interaction effects. Then, one alternative to estimate interaction effects can be applying CC, and
keeping the first dimension as the optimal solution. In that case, the researcher checks the relevance of
interactions comparing the estimated utility levels for one attribute with respect to the preferences for
the levels of the other attribute, such that changes in patterns indicate their relevance (Green & Wind,
1972). On the other hand, since we have proved that CCM is equivalent to CA, we can also codify the
data in CA such that the technique is able to treat interaction effects. This alternative is presented as a
better option, since the introduction of a second dimension let the researcher to visualize all attributes
at time, interpreting their relative position with respect to the category response variable, avoiding the
comparison of values for the optimal solution to recover preferences. Further more, the map lets us to
locate, the levels of the variable “interaction”, which collects “main plus differential effect” and the
levels of the original variables, or “mains”. Its relative positions reveal if the introduction of such terms
is adding new information or not.

5. CONCLUSIONS

The present research tries to go one step further, in the aim of giving some lights about the rela-
tionship, as well as the profits, of using some psychometric techniques versus others, in marketing rese-
arch. We have proved, analytically, that CA offers the same results than CCM, for the optimal solution
but CA goes further, offering a map, which let to recover easily the preferences structure. Once the
equivalence is shown, we introduce interaction effects in this type of analyses via CA. The technique
let the researcher to make the analysis at different levels of aggregation.

Nowadays, we are working with the previously described application related with airline compa-
nies, which will become very helpful to show the superiority of the proposed technique.
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y desempefo empresarial objetivo vs. subjetivo:
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RESUMEN

La relacion entre orientacion al mercado y desemperio organizativo ha sido objeto de miiltiples
estudios en los ultimos arios. A la diversidad de conclusiones alcanzadas se une una gran heteroge-
neidad metodologica en la definicion y medicion de la orientacion al mercado y el desemperio organi-
zativo y la formalizacion empirica de la relacion entre ambos conceptos. Este estudio aborda la cues-
tion tratando de comparar distintos planteamientos metodologicos. Tres aspectos clave son
considerados: (1) las perspectivas cultural y operativa en la medicion de la orientacion al mercado;
(2) las medidas objetivas y subjetivas del desemperio empresarial; y (3) la fuente de informacion den-
tro de la organizacion, concretamente la perspectiva de produccion y operaciones. Los resultados
sobre una muestra de empresas industriales espaniolas confirman una relacion positiva especialmente
patente para la orientacion al mercado operativa y el desempeiio subjetivo. Los resultados parecen
indicar que la adopcion de ‘recetas operativas’ de orientacion al mercado pueden contribuir a un
mejor desemperio organizativo sin que exista un soporte cultural.

Palabras clave: Orientacion al mercado cultural/actitudinal; orientacion al mercado operativa/com-
portamental; desempefio objetivo; desempeno subjetivo; perspectiva de produccion.
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1. INTRODUCCION

La literatura reciente en el ambito de la economia de la empresa ha prestado especial interés a la
creciente implantacion de diversas practicas o enfoques de gestion empresarial, tales como la gestion
de la cultura organizativa, gestion estratégica de recursos humanos, gestion de calidad o gestion medio-
ambiental. Estas tendencias han sido incluso calificadas como modas y no como una consecuencia de
las necesidades organizativas (Ogbonna y Harris, 2002). En cualquier caso, la justificacion de todas
ellas pasa por sus efectos favorables sobre el desempefio de la empresa. Un enfoque de gestion espe-
cialmente relevante es el relativo a la orientacion al mercado, entendida ampliamente como la adop-
cion del concepto de marketing como cultura organizativa conductora de las estrategias competitivas
de la organizacidn. Si bien la relacion entre orientacion al mercado y desempeiio ha sido argumentada
desde temprano, el interés por aportar evidencia empirica al respecto es relativamente reciente, aunque
no por ello menos productivo.

En los @ltimos quince afios miltiples estudios han estudiado los efectos de la orientacion al mercado
sobre el desempeno organizativo sin que los resultados sean concluyentes. Aunque una gran parte de
ellos argumenta y constata una relacion positiva, tanto la existencia de la relacion como las circuns-
tancias en las que se produce son todavia cuestiones sin responder de una manera inequivoca (Lange-
rak, 2003a). Slater y Narver (2000) apuntan la importancia de repetir estudios con distintas metodolo-
gias para generalizar los resultados. Sin embargo, esta heterogeneidad metodologica supone un desafio
adicional en el intento de aportar respuestas concluyentes (Noble et al., 2002). De hecho, en muchas
ocasiones se utiliza para argumentar resultados inesperados. La variedad de enfoques en la definicion
y medicion de la orientacion al mercado, la definicion y medicion del desempefio organizativo, y la
naturaleza y formalizacion empirica de la relacion entre ambos constituyen posibles causas de la diver-
sidad, e incluso contrariedad, en las conclusiones alcanzadas.

El proposito de este estudio es aportar evidencia adicional sobre la relacion entre orientacion al mer-
cado y desempefio organizativo comparando distintos planteamientos en la formalizacion empirica del
problema. Concretamente, el estudio se centra en tres aspectos clave:

(1) Las perspectivas cultural y operativa de la orientacion al mercado — la medicion de la orienta-
cion al mercado puede centrarse en las actitudes y creencias de los directivos o en los procesos
y actividades implantados.

(2) Las medidas objetivas y subjetivas del desempeho empresarial — las medidas de desempeho
pueden centrarse en indicadores contables u operativos cuantificables objetivamente o basarse
en una valoracidn subjetiva en relacion a objetivos o competidores.

(3) La fuente de informacion dentro de la organizacion — aunque la orientacidon al mercado debe
subyacer a toda la organizacion, la adopcion cultural y operativa de la orientacion al mercado
puede diferir a través de las distintas areas funcionales de la empresa, resultando previsible-
mente menos intensa en aquellas mas alejadas del contacto con los consumidores.

Los contenidos subsiguientes se estructuran en cuatro secciones. En primer lugar se establece un
marco tedrico de estudio mediante la revision de la literatura al respecto. Esto conduce al planteamiento
de las hipotesis de trabajo. A continuacion se describe la metodologia empleada para la contrastacion
empirica de las hipdtesis. Seguidamente se exponen, interpretan y discuten los resultados obtenidos. En
una Gltima seccidn se resumen las principales conclusiones e implicaciones del estudio.

2. REVISION DE LA LITERATURA E HIPOTESIS DE TRABAJO

Durante los ltimos afos, han sido muchas las contribuciones empiricas que han tratando de apor-
tar evidencia sobre la relacion entre la orientacidon al mercado de las organizaciones y sus resultados.
Este creciente interés ha estado fundamentalmente inspirado en algunos trabajos pioneros de finales de
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los 80 y principios de los 90, como Lusch y Laczniak (1987), Narver y Slater (1990), Ruekert (1992),
Jaworski y Kohli (1993) o Deshpande et al. (1993). El Anexo resume una amplia muestra de estudios
publicados en este ambito. Aunque una gran mayoria hace referencia a la ‘orientacion al mercado’,
también se utilizan términos como ‘orientacion al marketing’, ‘orientacion al consumidor’, o simple-
mente ‘implantacion del concepto de marketing’, con significados coincidentes en gran medida. En
algunos la relacion entre orientacion al mercado y el desempefio de las organizaciones constituye un
objetivo central, mientras que en otros constituye un resultado colateral a la consecucién de otros obje-
tivos. En cualquier caso, el ambito de aplicacion cubre un amplio abanico de contextos y actividades.
Abarcan empresas en una gran variedad de escenarios geograficos caracterizados por distintas situa-
ciones econdmicas y entornos politicos; han particularizado a mercados industriales, mercados de con-
sumo o mercados exteriores; han analizado distintas actividades como productos, servicios o sectores
especificos de muy diversa naturaleza (maquinaria, biotecnologia, textil, telefonia, distribucidn, hoste-
leria, sanidad, servicios financieros, espectaculos, ensefianza, etc.); e incluso han estudiado separada-
mente distintos tamafios, enfoques estratégicos, o entornos competitivos. La relacion también ha sido
contrastada empiricamente en el &mbito de las organizaciones no lucrativas, tales como administracio-
nes plblicas, centros educativos o instituciones benéficas (ver ambito de estudio en Anexo).

Cualquier aplicacidn en este &mbito conlleva la formalizacidén empirica de (1) la medida de orien-
tacion al mercado, (2) la medida de desempefio organizativo y (3) la naturaleza de la relaciéon entre
ambas medidas. Las hipdtesis subyacentes a este trabajo se basan en la consideracion de tres aspectos
clave en dicho planteamiento metodoldgico: (1) la fuente de informacidn dentro de la organizacion,
(2) 1a medicion cultural u operativa del concepto de orientacion al mercado, y (3) la medicion objetiva
o subjetiva del concepto de desempefio organizativo.

2.1. Orientacion al mercado cultural vs. operativa

La orientacion al mercado esta ligada a la adopcion del concepto de marketing como filosofia de
negocio. En este sentido, la orientacion al mercado puede ser definida como una cultura organizativa
(Slater y Narver, 1994). Concretamente, un conjunto de valores y creencias que priorizan los intereses
de los consumidores con el fin de desarrollar una empresa viable en el largo plazo (Deshpande et al.,
1993). Por otro lado, la orientacion al mercado puede definirse como el conjunto de actividades, pro-
cesos y comportamientos derivados de la implantacion del concepto de marketing (Kohli y Jaworski,
1990). Algunos autores inicamente reconocen esta acepcion operativa/comportamental, y utilizan el
término “orientacion al marketing”, o simplemente “adopcion del concepto de marketing”, para refe-
rirse a la perspectiva cutural/actitudinal (ej. Diamantopoulos y Hart, 1993; Deng y Dart, 1994; Gray
et al., 1998).

En el plano metodologico, el enfoque operativo ha predominado sobre el enfoque cultural cuando
se trata de analizar su vinculacidon con el desempefio organizativo (ver medida de orientacion al mer-
cado en Anexo). En primer lugar, resulta generalizado el planteamiento operativo propuesto por Kohli
y Jaworski (1990) — formalizado empiricamente en la escala MARKOR (Kohli et al., 1993). En
segundo lugar, otras escalas desarrolladas desde la perspectiva cultural y también muy difundidas en la
literatura —como MKTOR de Narver y Slater (1990) o DFW de Deshpande et al. (1993)—, se han cen-
trado en fundamentalmente en la medicion de aspectos operativos (ver discusion al respecto en Desh-
pande y Farley, 1998a,b; Narver y Slater, 1998). En conjunto, la mayoria de las escalas de medida uti-
lizadas se centran en registrar la realizacion de actividades concretas y no en valorar las actitudes y
creencias de directivos y gestores.

Algunos estudios que han considerado simultaneamente un enfoque cultural y operativo en su rela-
cion con el desempefio organizativo han encontrado congruencia entre ambas medidas de orientacion
al mercado (ej. Diamantopoulos y Hart, 1993; Avlonitis y Gounaris, 1997; Alvarez et al., 2000; Hom-
burg y Pflesser, 2000). De hecho, la congruencia entre ambas ha sido utilizada como argumento de vali-
dez convergente en la evaluacidon de diversas escalas operativas de orientacion al mercado (ej. Kohli et
al., 1993; Deng y Dart, 1994; Deshpande y Farley, 1998a; Gray et al., 1998). Tales evidencias, llevan
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a asumir que la adopcidn cultural y la implantacién operativa de la orientacién al mercado estan rela-
cionadas en gran medida.

La orientacion cultural al mercado puede considerarse un antecedente de la orientacion operativa al
mercado (ej. Gray et al., 1999; Alvarez et al., 2000; Homburg y Pflesser, 2000). Narver y Slater (1998)
sehalan que, cuando se mide la orientacidon al mercado a través de determinadas actividades especifi-
cas, se estd midiendo la manifestacion del sistema subyacente de creencias. Por tanto, resulta 16gico
asumir que la orientacion de las actividades y procesos de la organizacion hacia la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, esté necesariamente basada en la creencia de que constituye el medio para
garantizar una posicion ventajosa en el largo plazo. Otro argumento a favor de este planteamiento es el
hecho de que el interés de la alta direccion constituya un determinante de la implantacion de la orien-
tacidon operativa al mercado (ej. Jaworski y Kohli, 1993; Selnes et al. 1996; Bhuian, 1998; Horng y
Chen, 1998; Pulendran et al., 2000; Cervera et al., 2001; Shoham y Rose, 2001). Sin embargo, el argu-
mento opuesto también ha sido contemplado en la literatura (Griffiths y Grover, 1998). El comporta-
miento constituye la base para el desarrollo progresivo de las creencias, valores y actitudes que cons-
tituyen la cultura organizativa. Es mas, el énfasis investigador en determinar las actividades que
caracterizan a una empresa orientada al mercado, ha facilitado la adopcion de ‘recetas operativas’ no
siempre amparadas en una conversion cultural. Todo ello conduce a pensar que, a pesar de la relacion
entre la orientacidn cultural y operativa al mercado, puedan coexistir organizaciones orientadas Ginica-
mente con respecto a una de las perspectivas consideradas.

La posible incongruencia entre la orientacion cultural y operativa al mercado puede acentuarse
cuando se consideran areas funcionales de la organizacion diferentes de las comerciales. Si bien la
orientacion al mercado debe abarcar a toda la organizacion (Webster, 1992), algunos estudios que han
medido la orientacién al mercado considerando varios informadores con diversas responsabilidades
dentro de la organizacion han encontrado evidencias de desacuerdo incluso en la percepcion interna de
actividades y procesos ligados a la orientacion al mercado (ej. Rueckert, 1992; Jaworski y Kohli, 1993;
Raju et al., 1995; Jones et al., 2003). En particular, resulta razonable asumir que en areas como pro-
duccidn y operaciones, menos proximas al consumidor y inmersas en objetivos de eficiencia mas espe-
cificos, se debilite la implantacion de la orientacidon al mercado, especialmente en lo que respecta a la
orientacion cultural. La adopcion de actividades y procesos orientados al mercado puede estar basada
en una imposicion corporativa, o en la intencion de seguir las tendencias actuales de gestion, y no en
la convicciodn de los directivos de produccion y operaciones. Esto implica que, aun cuando exista cierta
relacion entre la orientacion cultural y operativa al mercado desde la perspectiva de la funcion de pro-
duccion, la dimension cultural no es necesariamente un antecedente o condicidn necesaria de la dimen-
sion operativa.

Este planteamiento se resume en las siguientes dos hipdtesis:

HI1. Existe relacion positiva entre la orientacion al mercado cultural y la orientacion al mercado
operativa de la funcion de produccion.

H2. La orientacion al mercado cultural no es necesariamente un antecedente de la orientacion
al mercado operativa en la funcion de produccion.

2.2. Relacion orientacion al mercado - desempeno

El interés en la orientacidén al mercado se basa en sus consecuencias sobre el desempefio organiza-
tivo. Narver y Slater (1990) consideran el énfasis en el beneficio como un criterio de decisidon en las
empresas orientadas al mercado. Generalmente se asume un efecto positivo sobre la posicion de la
empresa en el mercado, sus resultados y su viabilidad en el largo plazo. La relacion ha sido utilizada
incluso para argumentar validez de criterio de diversas escalas de medida de la orientacion al mercado
(ej. Kohli et al., 1993; Deng y Dart, 1994; Deshpande y Farley, 1998; Gray et al., 1998; Lado et al.,
1998; Soehadi et al., 2001).
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La justificacion tedrica de la relacion se resume en la Figura 1. La orientacion al mercado es un
recurso organizativo que permite alcanzar una ventaja competitiva basada en la comprension de las
necesidades de los consumidores y las acciones de los competidores y la configuracion de una estra-
tegia coordinada y adaptada a dichas circunstancias (Hunt y Morgan, 1995). La fuente de ventaja es
primeramente la creacion de valor superior para los consumidores. Su consecucion se apoya funda-
mentalmente en una estrategia de diferenciacién (Narver y Slater, 1990, 1996; Pelham y Wilson,
1996; Pelham, 1997a, 1999 y 2000; Hooley et al., 2000; Vazquez et al. 2001; Kumar et al., 2002; Lan-
gerak, 2003b). La sostenibilidad de la creacion de valor superior ha sido criticada argumentando que
el énfasis de la orientacion al mercado en las necesidades manifestadas por los consumidores supone
obviar el papel de la innovacion, al menos en lo que respecta a una innovacion proactiva en lugar de
adaptativa (ej. Hayes y Weelwright, 1984; Hamel y Prahalad, 1994; Christensen y Bower, 1996; Con-
nor, 1999). Sin embargo, la aludida ‘tirania del mercado servido’ ha sido rebatida en cuanto que
supone una concepcion demasiado simplista de la orientacidon al mercado. No solo consiste en la com-
prension de las necesidades expresadas por los consumidores, sino también en la anticipacion a sus
necesidades latentes (Slater y Narver, 1998 y 1999). De hecho, miltiples estudios han constatado una
estrecha relacion entre el grado de orientacion al mercado y la innovacion (ej. Slater y Narver, 1996;
Appiah-Adu y Singh, 1998; Han et al., 1998; Vazquez et al., 2001; Matear et al., 2002; Agarwall et
al., 2003; Maydeu-Olivares y Lado, 2003). En cualquier caso, la orientacién al mercado se ha rela-
cionado con la orientacion al aprendizaje organizativo (ej. Hurley y Hult, 1998; Baker y Sinkula,
1999ayb; Farrell, 2000; Santos et al., 2001; Noble et al., 2002) y el espiritu emprendedor (ej. Beche-
rer y Mauser, 1997; Barret y Weinstein, 1999; Wood et al., 2000; Atuahene-Gima y Ko, 2001; Mat-
suno y Mentzer, 2002) entendidos como conceptos complementarios y estrechamente relacionados en
la consecucion de una mayor orientacion innovadora. Slater y Narver (1995), Hult y Ketchen (2001),
Hult et al. (2003) o Liu et al. (2003) concluyen que la orientaciéon al mercado conjugada con orienta-
cion al aprendizaje y a la innovacion y el espiritu emprendedor facilita la ventaja posicional condu-
cente a un desempefio superior y duradero. Todos estos argumentos implican una mayor eficacia en la
actividad de la organizacion y, consecuentemente, una posicion ventajosa en el mercado en cuanto a
notoriedad, imagen, reputacion, ventas, cuota de mercado, etc. Sin embargo, la consecucidon de bene-
ficio requiere también un control sobre los costes implicados en alcanzar dicha posicion. En este sen-
tido, a la orientacion al mercado se le atribuye una asignacion mas eficiente de recursos (Chang y
Chen, 1998). La orientacidén al mercado no solamente incide sobre la formulacion de la estrategia sino
también sobre la implantacion de la misma (Dobni y Luffman, 2003), aportando disciplina, cohesion
y coordinacion interna (Pelham y Wilson, 1996). En particular, la orientacion al mercado aparece
ligada a un mayor énfasis en la captacion, formacion y compensacion de los empleados (ej. Rueckert,
1992; Jaworski y Kohli, 1993; Selnes et al., 1996; Horng and Chen, 1998; Pulendran et al., 2000; Sho-
ham y Rose, 2001) y, consecuentemente, se han constatado efectos positivos en cuanto a su satisfac-
cidbn, compromiso e implicacion en las actividades de la empresa (ej. Jaworski y Kohli, 1993; Siguaw
et al., 1994; Selnes et al., 1996; Horng and Chen, 1998; Caruana et al., 1999; Shoham y Rose, 2001;
Jones et al., 2003).

FIGURA 1
Relacion Orientacion al Mercado - Desempeno
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La evidencia empirica corrobora en gran medida la relacion entre orientacidon al mercado y desem-
pefio organizativo, aunque muchas veces sujeta a las circunstancias y situaciones que caracterizan el
entorno competitivo (ver conclusiones en Anexo). Sin embargo, también existen aportaciones empiri-
cas que han constatado la inexistencia de relacion o que alcanzan conclusiones opuestas en cuando a
las situaciones en las que se produce dicha relacion. En particular, Kahn (2001) encuentra distintos
resultados dependiendo de las responsabilidades del informador dentro de la organizacion, resultando
una relacion mas intensa para los directivos de marketing que para los directivos de produccién o I+D.
Esto impide concluir con rotundidad sobre la existencia y naturaleza de la relacion (Sin et al., 2000;
Langerak, 2003a; Tse et al., 2003). En consecuencia, resulta necesario aportar mas evidencia al res-
pecto tratando de aislar la relacion entre orientacion al mercado y desempeho de las peculiaridades de
los distintos planteamientos metodologicos.

En particular, resulta relevante el papel de las perspectivas cultural y operativa en la medicion de la
orientacidén al mercado. Maxime cuando previamente se ha argumentado cierta incongruencia entre
ambos enfoques, especialmente en areas funcionales ajenas a la actividad comercial, como el area de
produccion. Asumiendo la secuencia cultura — estrategia — resultados, resulta 16gico esperar que las
operaciones constituyan el detonante de un desempefio superior. Narver y Slater (1990) apuntan que la
orientacion al mercado es la cultura organizativa que maés eficiente y efectivamente crea los comporta-
mientos necesarios para crear valor superior a los clientes y, por tanto, un continuo desempeno supe-
rior para la organizacién. Por tanto, es la traduccidn en acciones concretas de la cultura de orientacion
al mercado lo que permite la consecucion de ventaja competitiva. Es mas, la adopcidon de habitos y
acciones orientadas al mercado podria generar efectos similares, aunque no esté sustentada en una
orientacion cultural de los directivos. Consecuentemente, cabe esperar que la relacion entre orientacion
al mercado y desempefio organizativo sea mas intensa en desde una perspectiva operativa que desde
una perspectiva cultural.

Sin embargo, la medicion operativa de la orientacion al mercado se limita a constatar la realizacion
de una serie de actividades y no la calidad de las mismas. Las inconsistencias detectadas entre la orien-
tacion al mercado percibida internamente y la percibida externamente por clientes u otros agentes del
entorno corrobora este argumento (ej. Deshpande et al., 1993; Deshpande y Farley, 1999; Farrelly y
Quester, 2003; Krepapa et al., 2003). En este sentido, resulta razonable asumir que la efectividad y
eficiencia de la orientacidon al mercado operativa esta relacionada con la conviccion del equipo direc-
tivo en cuanto a la conveniencia del concepto de marketing y la orientacion al mercado. Narver y Sla-
ter (1998) apuntan que solo una fuerte cultura puede producir una fuerte coherencia entre comporta-
miento y desempefio.

Este planteamiento se sintetiza en las siguientes tres hip6tesis de trabajo:

H3. Existe relacion positiva entre la orientacion al mercado de la funcion de produccion y el
desemperio.

HA4. La relacion positiva entre orientacion al mercado de la funcion de produccion y desemperio
es mds intensa para la orientacion al mercado operativa que para la orientacion a mercado
cultural.

H5. Existe un efecto sinérgico de la orientacion al mercado cultural y operativa de la funcion de
produccion en el desempeiio organizativo.

2.3. Desempeno objetivo vs. subjetivo

Otra cuestion relevante en la relacion entre orientacion al mercado y desempefio organizativo es la
formalizacion de este Gltimo concepto. La diversidad de medidas de desempefio utilizadas constituye
una fuente adicional de heterogeneidad metodologica en los estudios al respecto (ver medida de desem-
peno en Anexo).
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En general, 1a medicion del desempefio organizativo ha sido un campo de investigacion tradicional
en el ambito de la direccion estratégica (Connolly et al., 1980; Venkatraman y Ramanujam, 1986; Marr
y Schiuma, 2003). Los posibles criterios de clasificacion de estas medidas son multiples. Puede distin-
guirse entre medidas de eficacia y medidas de eficiencia. Las medidas de eficacia hacen referencia a la
consolidacion de una posicion en el mercado a corto y largo plazo — por ejemplo, incremento de la satis-
faccion de los consumidores, la notoriedad y reputacion de la empresa, sus ventas, cuota de mercado o
éxito en el lanzamiento de nuevos productos. Las medidas de eficiencia hacen referencia una asigna-
cion Optima de recursos en la consecucion de dichos resultados — por ejemplo, beneficio, rentabilidad
o retorno a la inversion. También puede distinguirse entre medidas de situacion, relativas al desempeho
actual, y medidas de tendencia, relativas al crecimiento o decrecimiento de las mismas a lo largo del
tiempo. En la misma linea, Baker y Sinkula (1999) distinguen entre medidas de efectividad, relativas
al desempefio con respecto al entorno competitivo, y medidas de adaptabilidad, relacionadas con la
capacidad para acomodarse a los cambios del entorno mediante al innovacién. Venkatraman y Rama-
nujam (1986) sugieren una clasificacion bidimensional. Por un lado, distinguen entre indicadores finan-
cieros y operativos, y por otro lado, entre fuentes de informacion secundarias o primarias. Las medidas
financieras estan relacionadas con el resultado econdmico y la medicion contable — por ejemplo, bene-
ficio o ventas. Las medidas operativas hacen referencia a los factores de éxito operativo conducentes
al éxito financiero — por ejemplo, satisfaccion de los consumidores, calidad, cuota de mercado o lan-
zamiento de nuevos productos. En las medidas secundarias se recurre a bases de datos publicas o
comercializadas, mientras que en las medidas primarias la informacion es facilitada directamente por
las organizaciones implicadas.

Una clasificacion adicional especialmente relevante distingue entre medidas objetivas y medidas
subjetivas. Las medidas objetivas hacen referencia a indicadores de desempefio cuantificados de
manera imparcial. Generalmente se corresponden con indicadores financieros obtenidos directamente
de las organizaciones o a través de fuentes secundarias. Las medidas subjetivas incorporan la valora-
cion subjetiva por parte de informadores internos o externos a las organizaciones. Se trata de informa-
cion primaria que aborda tanto indicadores financieros como medidas de desempefio operativo y
comercial. Algunos estudios han constatado la existencia de relacion entre medidas objetivas y subje-
tivas de desempefo (ej. Dess y Robinson, 1984; Pearce et al., 1987; Venkatraman y Ramanujam, 1987;
Covin et al., 1994; Hart y Banbury, 1994; Han et al., 1998; Dawes, 1999). Aun as{, reconocen la exis-
tencia de divergencias y la conveniencia de ambos enfoques (Boyd et al, 1993). En particular, varios
estudios que han comparado su relacidon con la orientacion al mercado han alcanzado conclusiones dis-
tintas o incluso contradictorias (ej. Jaworski y Kohli, 1993; Balabanis et al., 1997; Gray et al., 1998,
1999; Schlegelmilch y Ram, 2000; Voss y Voss, 2000; Harris, 2001; Atuahene-Gima y Ko, 2001).

Las medidas objetivas pueden ser dificiles de obtener o poco fiables. Algunos autores apuntan la
negativa de muchas organizaciones a facilitar datos financieros, bien por falta de tiempo o por una poli-
tica de proteccion de datos, y la escasa disponibilidad y fiabilidad de algunas fuentes documentales (ej.
Pitt et al., 1996; Caruana et al., 1998ayb y 1999). Las medidas subjetivas permiten ademas formalizar
medidas de desempeno operativo y comercial complejas, como el valor de marca o la satisfaccion y
retencion de consumidores. Las medidas subjetivas también permiten valorar resultados relativos, res-
pecto a objetivos o competidores, eliminando sesgos derivados de un andlisis transversal con distintos
sectores de actividad o entornos competitivos (Hooley et al., 1999). También permiten considerar la
estrategia particular de cada compaiia y los efectos retardados en la adopcion de la orientacion al mer-
cado (Jaworski y Kohli, 1993).

Por otro lado, la relacion entre orientacion al mercado y las medidas subjetivas de desempeiio puede
verse afectada por el ‘efecto halo’. Cuando los informadores son Ginicos, el estilo de respuesta o el inte-
rés por comunicar una imagen favorable puede derivar en una falsa correlacidon entre ambos conceptos.
Algunos estudios han resuelto esta limitacidon considerando distintos informadores para medir la orien-
tacion al mercado y el desempefio organizativo, bien sea dentro de la organizacion (Pelham, 1997a; Sla-
ter y Narver, 2000; Salomo et al., 2003), o incluso fuera de ella (Deshpande et al., 1993; Deshpande y
Farley, 1999; Siguaw et al., 1998; Farrelly y Quester, 2003; Jones et al., 2003). Sin embargo, estos pro-
cedimientos incrementan considerablemente el coste y esfuerzo implicados en el trabajo de campo.
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En cualquier caso, tanto los argumentos a favor como los argumentos en contra del enfoque subje-
tivo conducen a esperar una mayor relacidon con la orientacion al mercado que para el enfoque obje-
tivo. Bien sea por una mayor versatilidad para cuantificar el desempeno relativo en el largo plazo o por
incorporar sesgos propios de la utilizacion de un Gnico informador, resulta l6gico esperar que las medi-
das subjetivas de desempefio organizativo estén mas correlacionadas con la implantacion de la orien-
tacion al mercado.

Este razonamiento conlleva una altima hipdtesis de trabajo:

H6. La relacion entre orientacion al mercado de la funcion de produccion y desempeiio organi-
zativo es mds intensa para el desemperiio subjetivo que para el desemperio objetivo.

3. METODOLOGIA

Las hipotesis de trabajo han sido contrastadas empiricamente sobre una muestra de empresas indus-
triales espanolas. Tres cuestiones son especialmente relevantes en cuanto a la metodologia empleada:
(1) el proceso de recogida de informacion; (2) la medida de los constructos implicados; y (3) los méto-
dos de analisis estadistico.

3.1. Datos

La poblacion estudiada consiste en las medianas y grandes empresas industriales espanolas de tres
sectores de actividad: (1) quimico (excepto compafias farmaceticas), (2) electronica y equipamiento
electronico, y (3) mobiliario. Concretamente, se consideraron las empresas con mas de 100 empleados
conforme al censo Dun & Bradstreet de 2002. Esto supone 428 empresas, de las cuales 156 son del sec-
tor quimico, 211 del sector electronico y 61 del sector mobiliario.

Al margen de los datos sobre desempeiio financiero contenidos en el censo, la informacion fue reco-
gida mediante encuesta postal. Un primer contacto telefonico con las empresas permitiod identificar a la
persona responsable de las actividades de produccidn (director de produccion y operaciones) y anun-
ciar el envio del cuestionario. Transcurridos algunos dias sin haber recibido el cuestionario completado,
se realizd una segunda llamada recordatoria. Este procedimiento permitid obtener 174 cuestionarios
completos con respecto a la informacidn utilizada en este estudio. Concretamente, del 61 sector qui-
mico, 87 del eléctrico y 26 del mobiliario. Esto supone una tasa de respuesta ftil del 40,6%, siendo
39,1% para el sector quimico, 41,2% para el eléctrico y 42,6% para el mobiliario.

El cuestionario fue disefiado para cubrir un objetivo mas amplio que el contemplado en este trabajo.
La informacion utilizada en este estudio constituye Ginicamente una parte del mismo. El envio se acom-
panaba de una carta explicativa y de un sobre prefranqueado para la devolucion del cuestionario. Tam-
bién se incorpor0 la posibilidad de responder al cuestionario electronicamente. El cuestionario fue tes-
tado previamente sobre un reducido nimero de empresas con el fin de corregir contenidos, estructura
y redaccion.

3.2. Medidas

Orientacion al mercado. La orientacion al mercado cultural y operativa fueron medidas con sendas
escalas multi-item elaboradas a partir de la literatura previa al respecto y entrevistas exploratorias con
directivos. La escala cultural trata de medir las creencias de los directivos de produccion en cuanto a
la importancia de los consumidores y los competidores en sus tareas de gestion. Concretamente, se
pidio indicar el grado de acuerdo con ocho afirmaciones al respecto en una escala tipo Likert de 6 pun-
tos, oscilando entre ‘muy en desacuerdo’ y ‘muy de acuerdo’. Para la seleccidon de items se utilizo la
estructura propuesta por Narver y Slater (1990): orientacion al consumidor, orientacidén a la competen-
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cia, coordinacion interfuncional, y énfasis en el largo plazo y en el beneficio. La redaccion tratd de con-
frontar valores de orientacion al mercado con el énfasis en las capacidades productivas y en los objeti-
vos de eficiencia productiva. La escala operativa trata de capturar el grado de implantacion de deter-
minadas actividades ligadas a la orientacion al mercado. Concretamente, se pidid valorar la empresa
conforme al grado de implantacion de nueve practicas en una escala tipo Likert de 6 puntos, oscilando
entre ‘en absoluto’ y ‘en gran medida’. Para la seleccidon de {tems se utiliz0d la estructura propuesta por
Kohli y Jaworski (1990): generacion de inteligencia, diseminacion de inteligencia y diseho e implan-
tacion de respuesta. El test previo del cuestionario permitid matizar la configuracion y redaccion de
ambas escalas. El analisis de fiabilidad de resume en la Tabla 1. Los resultados permiten asumir unidi-
mensionalidad conforme a los requisitos habituales de consistencia interna. Las medidas de orientacion
al mercado cultural y operativa utilizadas en el analisis subsiguiente consistieron en la suma de los
items que conforman las respectivas escalas.

Desemperio empresarial subjetivo. Se consideraron tres medidas de desempefio subjetivo: rentabi-
lidad, desempefio comercial y desempefio operativo. La rentabilidad se centra en el rendimiento eco-
ndmico de la empresa. El desempeno comercial trata de medir el éxito de la empresa en la satisfaccion
de expectativas del mercado objetivo. Finalmente, el desempefio operativo aglutina el cumplimiento de
los cinco objetivos competitivos de la funcion de produccidon considerados por Slack et al. (1998):
coste, calidad, flexibilidad, fiabilidad y rapidez. En todas ellas se pidio6 la valoracién de la empresa con
respecto a la competencia en una escala tipo Likert de cinco puntos, oscilando entre ‘muy inferior’ y
‘muy superior’. Mientras que la rentabilidad se bas6 en un tnico item, los desempefos comercial y ope-
rativo se midieron mediante tres y seis items respectivamente. La Tabla 2 resume el anélisis de consis-
tencia interna. Las medidas de desempefio comercial y operativo utilizadas en el analisis subsecuente
se basaron en la suma de los respectivos items.

Desemperio empresarial objetivo. Se consideraron tres medidas de desempefio objetivo relativas a
los resultados financieros de la empresa: ventas, beneficio, rentabilidad sobre activos (ROA). Las ven-
tas se centran en la eficacia de la empresa para captar la demanda. Si bien puede ser un indicador de
poder en el mercado, sus consecuencias en el rendimiento econdémico de la empresa dependen del mar-
gen de explotacion. El beneficio captura la eficiencia de la empresa en este sentido. Ademas, el ROA
permite relativizar dicho beneficio a los recurso implicados. La medicion se baso en la informacion dis-
ponible en el censo de Dun & Bradstreet de 2002. Debido a la falta de datos para algunas de las empre-
sas, los tamanhos muestrales para ventas, beneficio y ROA se redujeron a 174, 169 y 168, respectiva-
mente.
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TABLA 1
Medidas de orientacion al mercado
Alfa de . Correlacion  Alfa si item
Cronbach Media D.T. item-total  eliminado
Orientacion al mercado operativa/comportamental 0.8709
Continuamente recogemos informacion y hacemos sondeos sobre las
tendencias de nuestro mercado objetivo. 45115 1.2247 0.5884 0.8587
Examinamos nuestro entorno y conocemos bien la oferta y estrategias
productivas de nuestros competidores. 4.6207 1.0938 0.7103 0.8482
Recogemos informacion periodica sobre de la satisfaccion de nuestros
clientes. 4.6667 1.1941 0.6488 0.8530
Manejamos informes y documentos internos sobre la estructura y
tendencias de nuestro entorno. 4.1149 1.2439 0.6691 0.8510
Mantenemos contactos periddicos con el personal de marketing/ventas
para discutir las tendencias del mercado. 4.7069 1.2540 0.7152 0.8464
Cuando sucede algo importante con algiin cliente, nos lo comunican
con gran inmediatez. 5.1724 1.0167 0.5211 0.8642
Nos reunimos frecuentemente otras unidades funcionales para disefiar
estrategias de respuesta a las circunstancias cambiantes de nuestro entorno. 4.4598 1.2428 0.6012 0.8576
Nuestras estrategias de operaciones se basan en el conocimiento del
mercado antes que en nuestras capacidades productivas. 4.1264 1.2382 0.4953 0.8676
El criterio fundamental para el desarrollo de nuevos productos es la
satisfaccion de los posibles clientes, no el aprovechamiento de nuestras
capacidades productivas. 4.8218 1.0630 0.5175 0.8645
Orientacion al mercado culturallactitudinal 0.7239
Para optimizar las capacidades productivas de nuestra empresa es
necesario conocer las necesidades y deseos del mercado. 5.4425 0.7638 0.4383 0.6940
La satisfaccion de los clientes es un objetivo mas importante que la
productividad. 5.1954 0.9166 0.4197 0.6954
Es esencial conocer la oferta de la competencia para poder ofrecer el
producto que verdaderamente satisface al cliente. 4.7989 1.1378 0.4003 0.7033
Mas que mejorar la eficiencia productiva, es clave aventajar a nuestros
competidores en la creacion de valor para el cliente. 5.0287 0.9583 0.5666 0.6631
Es imprescindible mantener un contacto permanente con el personal de
marketing/ventas para tomar decisiones acertadas en produccion. 5.1954 0.7502 0.4886 0.6859
La coordinacion e integracion entre departamentos es clave para
atender con éxito las necesidades del mercado. 5.5402 0.6140 0.4413 0.6985
Los planes de produccidn deben priorizar el éxito a largo plazo frente
al cumplimiento de objetivos anuales de eficiencia productiva. 4.5460 1.1904 0.2654 0.7395
Mantener la confianza de nuestros clientes y consolidar nuestra
relacion con ellos debe ser un objetivo prioritario, aunque ello
suponga modificar continuamente los planes de produccion. 5.1437 0.9168 0.4467 0.6899

3.3. Analisis

Para la contrastacion de H1, relativa a la relacion entre la orientacion al mercado cultural y opera-
tiva, se considerd el coeficiente de correlacion entre las medidas cultural y operativa de la orientacion
al mercado. El resultado del analisis aparece en la Tabla 4. Para la contrastacion de H2, relativa al papel
de la orientacidon al mercado cultural como antecedente necesario de la orientacidén al mercado opera-
tiva, se considerd la relacidn entre la primera y el residuo (en valor absoluto) resultante de regresionar
ambas medidas. La idea subyacente es que si la conversion cultural es una condicion necesaria para la
conversion operativa, la variabilidad de esta Gltima serd mayor a medida que se incrementa la primera.
Esto implicaria una correlacion positiva entre las dos variables. El resultado también aparece en la
Tabla 3. Como comprobacion adicional, se optd por dicotomizar ambas medidas de orientacion al mer-
cado considerando la media como criterio de discriminacion. En este caso, la credibilidad de H2 pasa-
ria por que el nimero de empresas con alta orientacidon operativa pero no cultural fuera significativo.
Los resultados se presentan en la Tabla 4.
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TABLA 2
Medidas de desempeno subjetivo (en comparacion con competidores)
Alfa de . Correlacion Alfa si item
Cronbach Media D.T. item-total  eliminado

Rentabilidad
Rentabilidad en los @ltimos tres afios. 3.5977 0.9307
Desempeiio de mercado 0.7767
Reputacion e imagen. 3.9023 3.9023 0.6173 0.6941
Adecuacion de la oferta a las necesidades del mercado. 3.7414 3.7414 0.6513 0.6609
Exito de lanzamiento de nuevos productos. 3.6437 3.6437 0.5783 0.7446
Desemperio operativo 0.7463
Ritmo de lanzamiento de nuevos productos y gama de productos. 3.6149 0.9772 0.4932 0.7075
Tiempos de disefio y fabricacion. 3.2989 1.0871 0.4922 0.7095
Flexibilidad de adaptacion a los distintos volimenes de pedido. 4.0517 0.9328 0.4266 0.7255
Calidad técnica de los productos (grado de ajuste a las especificaciones). 3.8966 0.8264 0.5197 0.7032
Capacidad para cumplir siempre a tiempo. 3.8448 0.9086 0.5309 0.6978
Costes operativos (aprovisionamiento, produccion, distribucion,...). 3.2356 0.9776 0.4577 0.7176

TABLA 3

Correlaciones entre orientacion al mercado cultural y operativa
Orientacion al mercado Residuo (valor absoluto)
operativa (regresion entre orientacion al mercado cultural y operativa)

Orientacion al mercado cultural 0.318 (0.000) -0.032 (0.680)
Nivel de significacion entre paréntesis

TABLA 4

Alta/baja orientacion al mercado cultural/operativa

Orientacion al mercado operativa
P Total de la muestra

Alta Baja
. . Alta 44 (62.9) 26 (37.1) 87 (100.0)
Orientacion al mercado cultural Baja 43 (41.3) 61 (58.7) 87 (100.0)

Porcentajes de la fila entre paréntesis

Para la contrastacion de las hipotesis H3 a H6, se utilizaron anélisis de regresion miltiple conside-
rando las distintas medidas de desempefio como variables dependientes y las medidas de orientacion al
mercado como variables independientes. Con el fin de aislar la relacion del posible efecto del tamano
de la empresa o el tipo de actividad sobre el desempefio, se incluyeron el nimero de empleados y el
sector de actividad como variables de control. Se plantearon cinco modelos para cada una de las varia-
bles dependientes. En primer lugar, un modelo de referencia incluyendo Ginicamente las variables de
control (modelo 0). A continuacion, y con el fin de valorar separadamente de papel la orientacion al
mercado cultural y operativa, se consideraron dos modelos paralelos incorporando respectivamente
ambas variables (modelos 1 y 2). En un modelo adicional se considerd el efecto conjunto de las dos
medidas de orientacidn al mercado (modelo 3). Finalmente, un Gltimo modelo tratd de valorar la exis-
tencia de efectos sinérgicos entre ambas medidas mediante la inclusion de la interaccion entre ambas
(modelo 4). Las Tablas 5 y 6 reproducen los resultados para las medidas de desempefio subjetivas y
objetivas respectivamente.
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4. RESULTADOS: INTERPRETACION Y DISCUSION

La Tabla 3 presenta una correlacion positiva significativa entre la orientacion al mercado operativa
y la orientacion al mercado cultural. Este resultado permite aceptar H1. Existe relacion entre las acti-
tudes y valores de los directivos y los procesos, actividades y practicas de la empresa en lo que se
refiere a la orientacidon al mercado. A priori, como apuntan Griffiths y Grover (1998), la causalidad
puede ser bidireccional. Por un lado, el desarrollo de una cultura organizativa deriva en comporta-
mientos acordes con ella. Por otro lado, el comportamiento de la organizacion, la creacion de normas
y la implantacion de practicas constituye la base para la formacidn de creencias y valores dentro de la
organizacion.

Sin embargo, aunque significativa, la relacion es moderada. Esto implica la existencia de empresas en
las que no existe correspondencia entre el grado de implantacion cultural y el grado de implantacion ope-
rativa de la orientacion al mercado. Esta circunstancia resulta evidente al observar la Tabla 4. La discri-
minacidn entre empresas con alta y baja orientacion permite observar que, aunque muchas estan caracte-
rizadas por niveles altos o bajos en ambas dimensiones, todavia una proporcion importante de empresas
presenta niveles distintos para cada una de ellas. La Tabla 4 también es consistente con la aludida causa-
lidad bidireccional. Aunque a priori podria pensarse que el comportamiento es la consecuencia de la cul-
tura organizativa, la existencia de un niimero importante de empresas orientadas al mercado en el plano
operativo, pero no en el actitudinal, da cabida a un sentido inverso en el razonamiento. La correlacion
entre la orientacion cultural y el residuo en su prondstico de la orientacion operativa, presentada en la
Tabla 4, reitera esta conclusion. La variabilidad de la orientacion al mercado operativa parece ser inde-
pendiente del grado de orientacion al mercado cultural que presenta la empresa. Estos resultados permi-
ten aceptar H2. La orientacion al mercado cultural no es necesariamente un antecedente de la orientacion
al mercado operativa, sino que existen empresas con practicas orientadas al mercado aunque sus directi-
vos no prioricen los valores de orientacion al mercado. Podria decirse entonces que algunas empresas
adoptan la orientacion al mercado a modo de ‘receta operativa’ y no como filosofia de gestion.

Es importante hacer dos aclaraciones en este punto. Por un lado, cualquier referencia al grado de
orientacidon al mercado se realiza en términos relativos. Como se muestra en la Tabla 1, el grado de
orientacidn al mercado cultural y operativa percibido dentro de las empresas es alto. Por tanto, cuando
se considera orientada al mercado significa que su grado de orientacion es alto en comparacion con
otras empresas de la poblacion estudiada. Por otro lado, el estudio se ha centrado en el ambito de pro-
duccidn y operaciones de la empresa. En este sentido, la valoracion tanto operativa como cultural de la
empresa no se corresponde con el ambito comercial ni con la direccidon general o corporativa. Las posi-
bles divergencias, fundamentalmente culturales, dentro de los equipos directivos supondrian que la
falta de respaldo cultural en la implantacidén de practicas de orientacion al mercado se limita exclusi-
vamente al &mbito de produccion.

Dada la existencia de dos perspectivas relacionadas, pero no coincidentes, en la implantacion de la
orientacion al mercado, la cuestion relevante es su incidencia en el desempeno organizativo. El anali-
sis de las Tablas 5 y 6 permite observar que la relacion entre orientacion al mercado y desempehno
difiere seglin el tipo de orientacion al mercado y la medida de desempefio utilizada. Por un lado, el
modelo 2 permite aceptar H3 en lo que respecta a la orientacion al mercado operativa y su relacion con
la rentabilidad, desempefio comercial, desempefio operativo, ventas y ROA. La perspectiva practica en
la orientacion al mercado parece contribuir significativamente a un mayor atractivo de la oferta de la
empresa, un mayor éxito comercial y un mayor cumplimiento de objetivos competitivos propios del
area de operaciones. Esto no solo deriva en mayores ventas, sino también en una mayor eficiencia en
términos de rentabilidad de los Gltimos afios y, aunque mas moderadamente, de ROA. Se constata que
la creacion de valor superior para los consumidores mediante una estrategia de diferenciacion juega un
papel fundamental en la mejora de los resultados. No obstante, es importante apuntar que el efecto no
resulta significativo para el beneficio medido de manera objetiva a través de fuentes secundarias. Por
otro lado, el modelo 1 permite aceptar H3 en lo que respecta a la orientacion al mercado cultural y su
relacion con el desempeiio comercial y operativo. Sin embargo, estos efectos no se materializan en
mayores ventas y mejores resultados financieros.
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Los resultados obtenidos también reflejan que el efecto de la orientacidon operativa es superior al de
la orientacion cultural. Primero, la orientacion operativa esta relacionada con mas variables de desem-
pefio que la orientacion cultural. Segundo, para todas la medidas de desempefio, los niveles de signifi-
cacion implican dan mayor credibilidad el efecto de la orientacion operativa. Y tercero, al considerar
la incorporacion de ambas variables en el modelo 3, la orientacion cultural deja de ser significativa.
Esto hace pensar que el efecto de la orientacion cultural viene explicado por su relacion con la orien-
tacidon operativa. Todo ello permite aceptar H4. Se confirma por tanto que son las acciones y procedi-
mientos, no las creencias y actitudes, las que potencian el desempefno organizativo.

Sin embargo, independientemente la relacion preponderante entre la orientacion al mercado opera-
tiva y el desempeio organizativo, solamente uno de los efectos de interaccidon considerados en el
modelo 4 resulta significativo. La orientacion cultural solo resulta ser una circunstancia potenciadora
de la relacion para el desempeho operativo. Esto implica rechazar H5 excepto para este caso. Por tanto,
la orientacidn cultural resulta clave en la consecucion de objetivos directamente vinculados a la fun-
cion de produccion, esto es la optimizacion de los procesos, actividades y resultados de la funcion de
produccidn, pero no en la consecucion de una posicidon comercial méas favorable o en una mayor ren-
tabilidad. En definitiva, los resultados parecen indicar que la adopcion de ‘recetas operativas’ de orien-
tacion al mercado pueden surtir efecto sobre el desempefo independientemente de la conversion cul-
tural de los directivos de produccion. Aunque ha sido repetidamente apuntado que la coherencia entre
comportamiento orientado al mercado y desempehno esta necesariamente basada en una fuerte cultura
(Narver y Slater, 1998), los resultados de estudio parecen indicar que dicha cultura no tiene que basarse
en la filosofia del concepto de marketing, al menos en lo que respecta a la funcidén de produccion.

Una tltima cuestion de interés es la comparacion entre las medidas objetivas y subjetivas de desem-
pefo. La comparacion de las Tablas 5 y 6 permite apreciar una mayor relacion entre orientacion al mer-
cado y desempeno subjetivo que para el desempefio objetivo. En definitiva, los resultados permiten
aceptar H6. Las medidas subjetivas permiten una mayor versatilidad en cuando a la consideracidon de
medidas de desempefio operativo o comercial dificiles de cuantificar objetivamente, facilitan la consi-
deracion de efectos retardados y permiten relativizar los resultados en funcion de objetivos o entorno
competitivo. En este sentido, cabe pensar que el enfoque subjetivo de medida captura de una manera
mas completa el desempefio organizativo. Asi, la relacion positiva entre orientacion al mercado y
desempefio resulta reforzada. Sin embargo, la medicidén subjetiva con Ginico informador puede incor-
porar sesgos por el estilo de respuesta o el interés del informador en comunicar una imagen favorable
de la organizacion. Estos sesgos pueden reforzar ficticiamente la relacion entre orientacion al mercado
y desempefio. La valoracion de los argumentos a favor y en contra de las medidas subjetivas estd mas
alla del objetivo de este estudio. La relacion positiva entre orientacion al mercado y desempeno encon-
trada por varios estudios con informadores mltiples (ej. Deshpande et al., 1993; Pelham, 1997a,b,
2000; Siguaw et al, 1998; Deshpande y Farley, 1999; Slater y Narver, 2000; Salomo et al., 2003) juega
a favor de este enfoque de medida. Sin embargo otros estudios en similares circunstancias de medicidon
no han encontrado relacion (Farrelly y Quester, 2003; Jones et al., 1993).

S. CONCLUSIONES

Mediante una revision de la literatura sobre la relacion entre orientacion al mercado y desempefio
organizativo se ha podido constatar cierta incoherencia en las conclusiones alcanzadas. Aunque una
mayoria de los estudios justifican y encuentran algn tipo de relacidon positiva, en ocasiones sujeta a
determinadas circunstancias en el entorno competitivo, otros demuestran ausencia de relacion. La
diversidad de planteamientos conceptuales y metodologicos en la definicion y medicidon de la orienta-
cion al mercado, el desempeno organizativo, y la naturaleza de la relacion entre ambos, enriquece el
analisis de la cuestion pero también aporta mas confusion. La comparacidon entre estudios resulta mas
compleja. Resultados aparentemente contradictorios pueden resultar complementarios cuando se con-
sidera el marco tedrico y metodoldgico en el que se desarrollan.

A través del andlisis de una muestra de empresas industriales espafiolas se ha tratado de valorar el
papel de tres aspectos fundamentales en el analisis empirico de la relacidon entre orientacion al mercado
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y desempefio. En primer lugar, la diferenciacion entre la perspectiva actitudinal/cultural y la perspec-
tiva comportamental/operativa en la medicion de la orientacion al mercado. En segundo lugar, la dife-
renciacion entre la perspectiva objetiva y la perspectiva subjetiva en la medicion del desempeno orga-
nizativo. En tercer lugar, la perspectiva de areas funcionales no vinculadas al contacto con los
consumidores, concretamente el drea de produccion y operaciones.

Los resultados obtenidos reflejan una relacién significativa, aunque moderada, entre la medicion
cultural y operativa de la orientacion al mercado desde la perspectiva de produccion. Ademas, la orien-
tacion cultural no parece ser un antecedente necesario de la orientacion operativa. De hecho, los resul-
tados son consistentes con la existencia de una causalidad bidireccional entre ambos. Por otro lado, se
encuentran evidencias de una relacidon positiva entre orientacion al mercado operativa y desempeho.
Los resultados indican que la orientacion al mercado cultural no juega un papel potenciador en la rela-
cion con la efectividad comercial y la rentabilidad, a pesar de que podria interpretarse como una garan-
tia de calidad en la implantacion operativa. Solamente resulta una circunstancia favorable en el cum-
plimiento en la efectividad y eficiencia de la funcidén de produccion. Por tanto, la implantacion de
‘recetas operativas’ de orientacion al mercado en la funcion de produccion puede generar resultados
positivos independientemente de la conversion cultural de la organizacion hacia los valores del con-
cepto de marketing. Finalmente, la relacion con el desempeino resulta més pronunciada cuando estos se
miden subjetivamente desde la organizacion.

En cualquier caso, aunque este estudio trata de resolver algunas cuestiones relevantes en cuanto a
la conceptualizacion y medicion del problema, desata otras muchas al respecto. En primer lugar, las
perspectivas cultural y operativa en la orientacion al mercado constituyen (inicamente dos extremos de
un continuo. Un planteamiento mas completo deberia considerar una particidbn més precisa de este con-
tinuo (Homburg y Pflesser, 2000). En segundo lugar, los resultados no permiten diferenciar si la rela-
cion encontrada entre orientacion al mercado cultural y operativa, y el papel preponderante de la
segunda en cuanto a las consecuencias sobre el desempeno, son Gnicamente atribuibles al &mbito de
produccion o son independientes de este. El primer caso implicaria heterogeneidad cultural dentro de
la organizacion. En tercer lugar, el estudio no permite explicar si la existencia de mayor relacion con
el desempefio subjetivo se debe a una superioridad de este enfoque para captar la efectividad y eficien-
cia de la organizacion o a los errores de medida que puede incorporar frente al enfoque subjetivo. Final-
mente, el estudio se limita tres sectores industriales espafioles, siendo necesaria la valoracion de las
hipotesis planteadas en otros escenarios y actividades.
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RESUMEN

El presente trabajo se centra en el estudio del papel que ejerce la orientacion al mercado en la
implantacion de una determinada estrategia empresarial. No obstante, éste es un dmbito de estudio no
exento de diversidad conceptual y de polémica, por lo que es necesario revisar en profundidad las
aportaciones efectuadas con anterioridad. De hecho, se presentan las dos grandes corrientes de pen-
samiento existentes en este dmbito, segiin se considere que la estrategia empresarial es un antecedente
o0 una consecuencia de la orientacion al mercado de la organizacion. En particular, en este trabajo ese
considera que la estrategia empresarial elegida es en realidad un antecedente del grado de orienta-
cion al mercado adoptado por una empresa y dicha relacion se contrasta a través de un modelo de
ecuaciones estructurales. Adicionalmente, en este trabajo también se analiza la relacion existente entre
orientacion al mercado y resultados siendo medidos éstos a través tanto de indicadores que reflejan
tanto la rentabilidad obtenida por la empresa como los objetivos de mercado logrados.

Palabras clave: Orientacion al mercado, tipologias estratégicas, ecuaciones estructurales.

1. INTRODUCCION

A lo largo de los anos, el estudio de la diversidad de las estrategias competitivas adoptadas por las
empresas (e.g., Hofer y Schendel, 1978; Miles y Snow, 1978; Porter, 1980) ha constituido una impor-
tante corriente de investigacion en la literatura empresarial. En particular, Porter (1980; 1985) constata

! Departamento de Economfa y Direccion de Empresas. Facultad de CC. EE. Y E.E. C/Gran Via, 2. 50005 Zaragoza,
Espafia. Teléfono: 976761000. Fax: 976761767. Email: afuster@unizar.es
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que el proceso de adaptacion de la empresa al entorno, estd fundamentado en la eleccidn estratégica a
la que se ha optado desde la ctipula directiva. De esta forma, en base a la estrategia seguida se intro-
ducen las apropiadas caracteristicas materiales, como la estructura, los sistemas o los procesos, que
ayuden a conseguir el éxito de la estrategia aplicada (e.g., Ginsberg y Venkatraman, 1985; Varadarajan,
1999; Govindarajan y Gupta, 1985). En esta linea, y debido al reciente interés que despiertan las teo-
rias basadas en los recursos inmateriales de la empresa (Barney, 1991), los factores intangibles como
las habilidades, capacidades o la cultura empresarial, han comenzado a desempefar un papel de espe-
cial relevancia en el proceso de desarrollo de la estrategia empresarial (Homburg et al., 2003).

Al mismo tiempo, y en relacion con el marketing estratégico, el concepto de orientacion al mercado
ha pasado a convertirse en un factor intangible especialmente relevante (Guo, 2002; Homburg et al.,
2003). De hecho, la orientacion al mercado como variable organizacional, puede ejercer una influencia
decisiva en la consecucion del éxito alcanzado al desarrollar la estrategia competitiva de la empresa
(e.g., Hunt y Morgan, 1995; Lukas, 1999).

A pesar de todo lo expuesto, todavia no existen suficientes trabajos empiricos que evidencien de
forma irrefutable la asociacion entre las estrategias empresariales y el grado de orientacion al mercado
adoptado por las organizaciones (Frambach et al., 2003; Homburg et al., 2003). Por ello, y dado que
tanto el disefo de la estrategia empresarial como la orientacion al mercado son dos pilares fundamen-
tales en el ambito de la direccion estratégica y del marketing respectivamente (Lukas, 1999), su estu-
dio nos permite establecer un interesante nexo de unidon entre ambas perspectivas de analisis.

De esta forma, en el presente trabajo se pretende estudiar el papel que ejerce la orientacion al mer-
cado en la implantacidn de una estrategia competitiva, ya sea una estrategia de diferenciacion, de espe-
cialista en nichos o de liderazgo en costes. En este sentido, parece razonable que una empresa que sigue
una estrategia de diferenciacion preste una especial atencion al mercado que atiende y a las necesida-
des particulares del grupo de clientes al que dirige su oferta (Kumar et al., 2002; Pelham, 1999), frente
al comportamiento adoptado por aquellas empresas que siguen una estrategia de liderazgo en costes
que, basicamente, centraran su atencidn en otros aspectos internos (Kumar et al., 2002).

Entre las hipdtesis mas frecuentemente tratadas en la literatura especializada en el ambito de la
orientacion al mercado, sin duda alguna cabria destacar la especial atencion prestada por los académi-
cos a la relacion existente entre el grado de orientacion al mercado adoptado por una empresa y los
resultados alcanzados por ésta. Desde los estudios pioneros desarrollados por Kohli y Jaworski (1990)
y Narver y Slater (1990) han sido numerosos los investigadores que han tratado de contrastar esta rela-
cion (e.g., Baker y Sinkula, 1999; Hunt y Morgan, 1995; Jaworski y Kohli, 1993; Matsuno y Mentzer,
2000; Ruekert, 1992). No obstante, no todos los trabajos encuentran justificacion empirica a dicha rela-
cion (Deshpande, Farley y Webster, 1993; Bhuian, 1997) por lo que ésta sigue despertando gran inte-
rés entre los investigadores en la materia (Barroso y Martin, 1999; Lado y Maydeu-Olivares, 2001).

Teniendo presente esta situacion, este trabajo podria ubicarse en la linea de las investigaciones que
pretenden contribuir a una mejor comprension de la influencia ejercida por la orientacion al mercado
sobre los resultados obtenidos por la organizacion. No obstante, en esta investigacion no solo analiza-
remos la tradicional influencia ejercida sobre los resultados econdmicos sino también el especial
impacto ejercido sobre los resultados de mercado y el efecto que los resultados de mercado pueden
tener sobre los resultados econdmicos.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Una revision de la literatura puede permitirnos constatar que la relacion entre la estrategia elegida
por la empresas y el nivel de resultados alcanzados puede verse moderado por multiples factores, como
el ciclo de vida de los procesos de decision (Davis et al., 2002). De hecho, tal y como indican Miles y
Snow (1978) para el adecuado desarrollo de toda estrategia resulta necesario un proceso de adaptacion
al ambiente del mercado. Sin duda alguna, en este punto la orientacidon al mercado podria desempefar
un papel de especial relevancia (Matsuno y Mentzer, 2000).
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Entre las principales decisiones que deben ser tomadas por los directivos de una organizaciodn al fun-
dar una empresa se encuentra la eleccion de la estrategia empresarial a seguir. Esta estrategia consti-
tuye la principal directriz del comportamiento empresarial y puede condicionar de forma notable el
resultado alcanzado por la organizacion, lo cual exige que dicha decision sea minuciosamente anali-
zada por la clpula directiva (e.g., Campbell-Hunt, 2000; Child, 1972; Homburg et al., 1999). Una vez
tomada esta decision y en un segundo orden de importancia cabria decidir el grado de orientacion al
mercado a adoptar por la organizacion, que previsiblemente se encontrara condicionado por la orienta-
cion estratégica de la misma (Kumar et al., 2002).

Desde esta perspectiva de analisis, la estrategia empresarial podria ser considerada como un ante-
cedente de la orientacion al mercado, es decir, la estrategia elegida por la empresa podria condicionar
el grado en el que la empresa deberia orientarse al mercado (Lukas, 1999).

No obstante, es preciso reconocer que la relacion entre la eleccion de la estrategia empresarial y el
grado de orientacion al mercado adoptado por la organizacion no siempre se ha establecido en esta
misma direccion. De hecho, siguiendo los trabajos de Santos, Sanzo, Vazquez y Alvarez (2001) y Hom-
burg, Krohmer y Workman (2003), podriamos encontrar la existencia de dos grandes corrientes de opi-
nidon respecto al sentido en el que se establece esta relacidon de causalidad: la perspectiva de la formu-
lacion de la estrategia y la perspectiva del desarrollo de la estrategia.

Desde la perspectiva de la “formulacion de la estrategia” se considera que son las variables orga-
nizacionales las que influyen sobre la formulacion de la estrategia. En esta linea, un gran nimero de
investigadores han verificado la existencia de una clara influencia de las variables organizacionales
intangibles sobre la estrategia empresarial, constatando que las creencias o las actitudes tienen un
gran efecto sobre la estrategia (e.g., Huff, 1982; Kiesler y Sproull, 1982; Prahalad y Bettis, 1986).
En este contexto, Langerak (2003) y Santos et al. (2001) han verificado que el grado de orientacidon
al mercado de las organizaciones condiciona el tipo de estrategia competitiva desarrollada por la
empresa.

Por otra parte, desde la perspectiva del “desarrollo de la estrategia” se considera que la estrategia
empresarial elegida es en realidad la que condiciona el resto de variables organizacionales. En los pri-
meros trabajos desarrollados desde esta perspectiva de analisis los investigadores se centraron en el
estudio de la influencia de la estrategia elegida sobre variables organizacionales como la planificacion,
el control o los sistemas de informacion (e.g., Galbraith y Nathanson, 1978; Govidarajan y Gupta,
1985; White, 1986). Desde los afos 80, se concedid una progresiva importancia a otras variables intan-
gibles como la conducta, los valores, la cultura empresarial o el liderazgo (e.g., Woodside et al., 1999;
Pelham, 1999). A partir de entonces, la relacion entre la estrategia empresarial y las variables organi-
zacionales es estudiada por numerosos autores (e.g., Matsuno y Mentzer, 2000; Kumar et al., 2002).
Entre estas investigaciones destaca el trabajo de Amburgey y Dacin (1994), quienes comparan la fuerza
de la relacion en ambos sentidos y llegan a la conclusion que la estrategia tiene un mayor impacto sobre
las variables organizacionales que viceversa.

A su vez, Walker y Ruekert (1987) argumentan que la orientacion estratégica, las actividades de
marketing y los resultados empresariales se relacionan entre si. Concretamente los autores afirman que
las empresas eligen la estrategia empresarial a seguir teniendo en cuenta, entre otras cosas, los resulta-
dos que ésta les pueda reportar, y una vez puesta en marcha, la empresa pone en accion el resto de varia-
bles organizativas que ayuden a que la estrategia suponga una ventaja competitiva para la empresa. En
este sentido, podriamos considerar a la orientacién al mercado como una variable organizacional que
puede permitir a la empresa desarrollar una ventaja competitiva como consecuencia del mayor conoci-
miento de las necesidades de la clientela, las estrategias desarrolladas por la competencia y la evolu-
cion del entorno.

En esta linea cabria destacar las recientes aportaciones de Homburg et al. (2003) y Frambach et al.
(2003), en las que se a través de diversos estudios empiricos, se constata que la estrategia empresarial
adoptada por la organizacion influye de forma directa sobre el grado de orientacion al mercado.



124 C. FLAVIAN BLANCO, A. FUSTER MUR, Y. POLO REDONDO

En definitiva, a raiz de lo anterior podriamos decir que la estrategia empresarial seguida y el grado
de orientacion al mercado adoptado por la empresa son dos variables cuya relacion se ha propuesto en
la literatura tanto en una direccidon como en la opuesta. No obstante, también es cierto reconocer que
las evidencias empiricas de los estudios previos confirman que el efecto de la estrategia sobre las varia-
bles organizacionales es mayor que viceversa (Amburgey y Dacin, 1994).

Teniendo presente esta disparidad de opiniones, en este trabajo vamos a centrar la atencion en el
analisis de la relacidon existente entre la estrategia empresarial y el grado de orientacion al mercado
adoptado por las organizaciones. En particular, y dadas las mayores evidencias empiricas existentes en
este sentido (Amburgey y Dacin, 1994) en esta investigacion se plantea estudiar el efecto que tiene la
estrategia empresarial sobre la orientacion al mercado.

3. DESARROLLO TEORICO E HIPOTESIS

La relacion entre estrategia y orientacion al mercado estd basada en la nocion de que las activida-
des de marketing funcional se encuentran influenciadas por las decisiones tomadas en la ctipula direc-
tiva respecto a la estrategia corporativa (Slater y Olson, 2001).

Al plantearnos el anélisis de esta relacion, uno de los primeros pasos debe consistir en la identifi-
cacion de las diferentes tipologias estratégicas entre las cuales puede optar una organizaciéon. Un ana-
lisis de la literatura podria permitirnos constatar la existencia de multiples clasificaciones alternativas.
En este sentido cabria destacar los trabajos de autores como Miles y Snow (1978) quienes establecen
la distincidn entre prospectores, defensores, reactores y analizadores, o autores como Mintzberg (1973)
quien distingue entre las estrategias de diferenciacion en imagen, en calidad, en disefio, en precio, en
soporte y la estrategia de indiferenciacion. No obstante, en este trabajo vamos a tomar como referen-
cia las tipologfas estratégicas de diferenciacion, liderazgo en costes y especialista en nichos propuestas
por Porter (1980; 1985). De hecho, esta clasificacion ha sido la mas ampliamente utilizada en la litera-
tura reciente (e.g., Durand y Coeurderoy, 2001; Frambach et al., 2003; Kumar et al., 2002; Homburg
et al., 1999) y ha sido validada empiricamente en miltiples estudios a lo largo del tiempo (e.g., Camp-
bell-Hunt, 2000; Robinson y Pearce, 1988).

De igual forma, en nuestro analisis deberiamos hacer referencia a la existencia de diferentes pers-
pectivas de analisis en el ambito de la orientacion al mercado (Ruekert, 1992; Deshpande, Farley y
Webster, 1993; Deng y Dart, 1994). En este sentido, Kohli y Jaworski (1990) entienden el concepto de
orientacion al mercado desde una perspectiva comportamental y consideran que para lograr que la filo-
soffa de marketing se vea plasmada adecuadamente en las actuaciones de la empresa y se materialice
en una ademada orientacion al mercado resulta necesario dotar a su definicion de un caracter operativo.
Desde la perspectiva actitudinal, Narver y Slater (1990) defienden que la orientacion al mercado, como
parte de la cultura empresarial, hace a la compafifa mas eficiente y le permite la creacidon de un valor
superior para el consumidor. En este trabajo vamos a tomar como referencia la perspectiva actitudinal
de la orientacion al mercado. Este enfoque ha sido utilizado en numerosos estudios tanto dentro de
nuestro pais (e.g., Bigné et al., 2000) como fuera del mismo (e.g., Lukas, 1999).

Tal y como se ha indicado previamente, nuestro primer objetivo va a consistir en analizar la relacion
que puede establecerse entre la orientacion estratégica elegida por la empresa y su orientacion al mer-
cado. En este sentido, cabria indicar que numerosos estudios destacan la necesidad de analizar la cone-
xidn existente entre estas dos variables, con el objetivo de llegar a una mejor comprension de como dicha
relacion afecta a la ventaja competitiva de la empresa (e.g. Dobni y Luffman, 2000; Kumar et al., 2002;
Pelham, 1999). En definitiva, nuestro primer conjunto de hipdtesis se centrard en el estudio de la rela-
cion entre la orientacidn estratégica de la empresa (diferenciacion, liderazgo en costes y especialista en
nichos) y su grado de orientacidon al mercado. Estas tres relaciones las estudiamos a continuacion.

En primer lugar, y siguiendo los planteamientos de Porter (1980) podriamos decir que la estrategia
de diferenciacidn se basa en la creacion de una posicion en el mercado que se percibida como Gnica y
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que sea sostenible a largo plazo. Sin duda alguna, tal y como se deduce de los planteamientos de
McKee et al. (1989) y Porter (1996), el desarrollo productos que sean percibidos como articulos clara-
mente diferentes al resto de la oferta existente en el mercado y superiores en algin aspecto, exige una
adecuada comprension de las necesidades de los consumidores y de los cambios que se producen en el
mercado.

En otras palabras, podriamos decir que la orientacién al mercado constituye un aspecto de vital
importancia para las empresas que persiguen una estrategia de diferenciacion (Pelham y Wilson, 1996;
Homburg et al., 2003). De esta forma, una empresa que desarrolla una estrategia de diferenciacion,
deberia incrementar su grado de orientacion al mercado como una via intermedia para la creacion de
un mayor valor ahadido para el consumidor a través del ofrecimiento productos especialmente adapta-
dos a sus demandas (Walker y Ruekert, 1987). En este sentido y tomando como referencia las tres
dimensiones basicas de la orientacion al mercado propuestas por Narver y Slater (1990) podriamos
decir que la empresa que adopta una estrategia de diferenciacion es previsible que preste una gran aten-
cion a las necesidades presentes y futuras de los consumidores con la finalidad de satisfacerlas de forma
més adecuada, analice con gran detalle las estrategias adoptadas por sus principales competidores para
garantizar una mayor diferenciacion entre su oferta y la de la competencia y adopte una adecuada coor-
dinacion interfuncional que le permita sacar un mayor partido a toda esta informacidon. En definitiva
podriamos plantear como primera hipotesis lo siguiente:

HI1: La adopcion de una estrategia de diferenciacion, induce a la empresa a adoptar una mayor
orientacion al mercado.

En segundo lugar, la estrategia de especialista en nichos exige que la empresa centre su campo de
actuacidn en un grupo especifico de compradores o en un mercado geografico particular. Esto requiere
un adecuado entendimiento de los consumidores de dicho segmento y el desarrollo de una oferta espe-
cialmente dirigida a atender sus necesidades (Campbell-Hunt, 2000; Frambach et al., 2003). Concreta-
mente Porter (1980) sefiala que esta estrategia descansa sobre la premisa que, por alglin motivo, esta
empresa es capaz de servir de forma mas eficiente al segmento de mercado al que se dirige que el resto
de sus competidores, ya que éstos abarcan un mercado mucho méas amplio. En este sentido, parece razo-
nable que como una via especialmente adecuada para lograr una mayor adecuacidén entre oferta y
demanda, la empresa apueste por una decidida orientacion al mercado y en particular centre la atencion
en el segmento de consumidores al que quiere dirigir su oferta. Por tanto, las empresas que quieran
apostar decididamente por una estrategia de especialista en nichos deberfan estar altamente orientadas
al mercado. En este sentido deberian analizar con especial detalle las necesidades presentes y futuras
del grupo especifico de consumidores al que se dirigen para intentar satisfacerlas de forma mas ade-
cuada, deberian vigilar las actuaciones de la competencia para garantizar que en el futuro van a seguir
siendo la empresa que mejor adecua su oferta a dicho segmento y deberian de coordinar adecuadamente
sus actividades para lograr esta finalidad. En definitiva, podriamos establecer la segunda hipotesis de
la forma siguiente:

H2: La adopcion de una estrategia de especialista en nichos induce a la empresa a adoptar una
mayor orientacion al mercado.

Finalmente también parece razonable suponer la existencia de un efecto directo de la estrategia de
liderazgo en costes en el grado de orientacion al mercado seguido por las empresas. No obstante, tam-
bién se intuye que la relacion entre ambos conceptos deberia establecerse en este caso con menor inten-
sidad que en los dos casos anteriores. En concreto, parece razonable que una empresa que adopte una
estrategia de liderazgo en costes oriente su estrategia al mercado. Este proceso sera especialmente rele-
vante en lo relativo a la orientacion a la competencia. De hecho, resulta previsible que este tipo de
empresas estén continuamente revisando sus procesos productivos para ajustar sus precios en relacion
a los de la competencia con el objetivo de mejorar su posicion relativa (Frambach et al., 2003). De igual
forma, parece razonable que este tipo de empresas concedan una especial importancia a la coordina-
cion interfuncional (Kumar et al., 2002). De hecho, esta dimension puede desempenar un papel funda-
mental en el proceso de control de costes y en la bisqueda de una mayor eficiencia interna, lo cual hace
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previsible que sea este motivo el que les permita lograr una ventaja competitiva en costes. Por tanto
podriamos plantear nuestra tercera hipotesis de la forma siguiente:

H3: La adopcion de una estrategia de liderazgo en costes induce a la empresa a adoptar una
mayor orientacion al mercado.

En definitiva, en cada uno de los tres casos anteriores existen argumentos para pensar que la estra-
tegia empresarial elegida, tanto si es una estrategia de diferenciacion, de especialista en nichos o de
liderazgo en costes, influirad de forma positiva sobre el grado de orientacion al mercado adoptado por
la empresa. No obstante, es preciso reconocer que la intensidad con la que se establezca la relacion
entre la estrategia adoptada y el grado de orientacion al mercado no sea igual en todos los casos. De
hecho, a raiz de lo comentado con anterioridad, parece razonable suponer que esta intensidad sea supe-
rior en las empresas que siguen una estrategia de diferenciacion o especializacion frente a las empre-
sas que siguen una estrategia de liderazgo en costes, ya que éstas enfocan su atencion a lo que ocurre
en el seno de la empresa, prestando un menor interés relativo a las demandas del mercado.

Nuestro segundo conjunto de hipotesis trata de especificar el tipo de relacion existente entre el grado
de orientacion al mercado y los resultados empresariales conseguidos. De hecho, en la literatura espe-
cializada ya se ha argumentado desde un punto de vista tedrico que la orientacion al mercado puede
constituir la base sobre la cual asentar la ventaja competitiva de la empresa (Bello et al., 1999).

Un analisis de la literatura especializada podria permitirnos constatar la existencia de multiples tra-
bajos que analizan la posible existencia de una relacion positiva entre la orientacion al mercado y el
rendimiento empresarial (e.g. Deng y Dart, 1994; Pelham y Wilson, 1996; Langerak, 2003). No obs-
tante, esta relacidon sigue despertando un gran interés en los académicos (Lado y Maydeu-Olivares,
2001), ya que los resultados obtenidos en los trabajos empiricos realizados hasta la fecha no han sido
irrefutables, al no verse respaldada esta hipotesis suficientemente en todas las investigaciones (Desh-
pande, Farley y Webster, 1993; Bhuian, 1997).

Una de las causas que podrian permitirnos justificar la falta de resultados concluyentes en el estu-
dio de la relacidn entre orientacion al mercado y resultados son las diferentes metodologias utilizadas
para medir el resultado empresarial. De esta forma, en la literatura puede constarse como la variable
resultados ha sido cuantificada empleando sistemas claramente distintos. Si bien tradicionalmente los
resultados se han medido de forma prioritaria a través del empleo de indicadores de tipo econdmico
(e.g., Bhuian, 1997; Matsuno, Mentzer y Ozsomer, 2002; Bigné, Moliner y Sanchez, 2001), lo cierto
es que ya Jaworski y Kohli (1993) destacaron en su trabajo la necesidad de considerar la naturaleza
multidimensional de este concepto.

Ante esta problematica, diversos autores (e.g. Alvarez et al., 1999; Guo, 2002) han sugerido una cla-
sificacion de los indicadores de resultados en diferentes grupos atendiendo a su distinta naturaleza. De
esta forma, en primer lugar cabria hacer referencia a los indicadores que miden los resultados de tipo
econdmico y que podrian cuantificarse a través del ROI (Greenley, 1995), del ROE (Chan Hung Ngai
y Ellis, 1998), del ROA (Bhuian, 1997; Narver y Slater, 1990), de los beneficios (Deshpandé, Farley y
Webster, 1993), de las ventas y crecimiento de las ventas (Slater y Narver, 1994; Pelham y Wilson,
1996) o de la cuota de mercado y su crecimiento (Matsuno, Mentzer y Ozsomer, 2002). En segundo
lugar, podriamos encontrar otro bloque de indicadores que nos permiten medir los resultados de mer-
cado relativos a la actitud de los clientes y que podrian venir cuantificados a través de indices subjeti-
vos como la satisfaccion y la fidelidad (Kohli y Jaworski, 1990).

Tomando como referencia esta clasificacion, en este trabajo vamos a analizar de qué forma influye
el grado de orientacion al mercado adoptado tanto sobre los indicadores de resultados de mercado como
sobre los indicadores del resultado econdomico obtenidos por la organizacion.

Centrando la atencion en los indicadores del éxito logrado en el mercado resulta previsible que
la mayor orientacion al mercado de la empresa implique un mayor conocimiento del consumidor y
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esto permita a la empresa dar una respuesta mas adecuada a sus necesidades. Este mayor conoci-
miento puede constituir una sodlida base para la creacidon de un valor superior que permita el desa-
rrollo de una ventaja competitiva (Narver y Slater, 1990; Homburg y Pflesser, 2000). Como conse-
cuencia de lo anterior parece previsible que la mayor orientacion al mercado de una empresa
permita conseguir mayores niveles en los indicadores de resultados de mercado obtenidos por la
organizacion, es decir, que pueda logra una mayor satisfaccion del consumidor y como consecuen-
cia una mayor lealtad. En definitiva estos razonamientos podrian conducirnos a la formulacion de
la hipotesis siguiente:

Hd4: La mayor orientacion al mercado de la organizacion influye positivamente sobre los indi-
cadores de éxito de mercado.

Centrando la atencion en los indicadores de tipo econdmico y la relacion de causalidad que éstos
pueden tener con el grado de orientacion al mercado cabria plantear lo siguiente. Si tomamos como
referencia que la orientacion al mercado es la cultura organizacional que mas efectivamente apoya la
creacion de productos con un valor superior para los compradores (Shapiro, 1988; Webster, 1988; Nar-
ver y Slater, 1990) parece previsible que el mayor valor aportado por estos productos al consumidor
genere un mayor interés de los clientes por los productos de dicha empresa y por tanto una mayor ren-
tabilidad para la misma.

De esta forma, por ejemplo, la orientacion al mercado de la organizacion al conseguir una mayor
adaptacion entre oferta y demanda por tanto generar un mayor valor para el consumidor podria permi-
tir a la empresa elevar el precio de los productos sin que la intencion de compra del consumidor se viera
afectada de forma significativa.

Por otra parte, también cabria indicar que en la literatura especializada también pueden encontrarse
algunos estudios empiricos recientes en los que se ha demostrado cémo la orientacion al mercado per-
mite a las organizaciones obtener una mayor rentabilidad (e.g. Matsuno, Mentzer y Ozsomer, 2002; Lai
2003; Tse et al., 2003). Tomando como referencia todos estos planteamientos y evidencias empiricas
previas parece razonable plantear la hipdtesis siguiente:

H5: La mayor orientacion al mercado de la organizacion influye positivamente sobre los resul-
tados economicos.

Por otro lado, en este trabajo se asume, tal y como han planteado otros autores previamente (e.g.,
Homburg y Pflesser, 2000) que los resultados de mercado son un antecedente necesario de los resulta-
dos econdmicos. La literatura especializada en las implicaciones del resultado en cuanto a satisfaccion
y fidelidad (Anderson y Sullivan, 1993) ofrece evidencias que los componentes de los indicadores de
mercado estan positivamente asociados con los indicadores de resultados economicos (Waddock y Gra-
ves, 1997). Esta relacion puede apreciarse de una forma mucho mas clara en aquellos mercados alta-
mente competitivos, en los que los consumidores tienen muchos productos similares donde elegir. De
esta forma, autores como Reichheld (1996) consideran que la mayor lealtad de los clientes puede per-
mitir incrementar la rentabilidad de una empresa, por ejemplo, a través de la mayor tolerancia ante un
precio mas alto. A raiz de lo anterior podriamos plantear la siguiente hipotesis:

H6: El éxito en el mercado logrado por la organizacion influye positivamente sobre sus resulta-
dos economicos.

4. METODOLOGIA
4.1. Ambito de estudio

Con la finalidad de realizar el analisis empirico se desarrolld un trabajo de campo que nos permi-
tiese obtener informacidn sobre el sector editorial. El desarrollo del cuestionario exigio, en primer
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lugar, un exhaustivo anélisis de las particularidades del sector objeto de estudio y mantener diversas
reuniones con algunos directivos y analistas del sector editorial. Estos primeros contactos nos permi-
tieron tener una vision méas cercana a la realidad respecto al funcionamiento de las actividades aqui
desarrolladas y formular una primera propuesta de cuestionario reflejando en ésta los aspectos que
podriamos considerar clave en un estudio de estas caracteristicas. Los resultados del pretest realizado
a una pequefia muestra de editoriales nos permitieron mejorar de forma sustancial el cuestionario que
finalmente fue utilizado para el desarrollo definitivo de esta investigacion.

La encuesta definitiva fue enviada a través de correo electronico a los directivos de una serie de edi-
toriales seleccionados a través de un muestreo aleatorio y estratificado por zonas geogréaficas, en los
meses de junio y julio de 2002. El universo considerado en este estudio se encontraba integrado por las
editoriales privadas que operan en Espafia, que representan casi el 80% de la produccion literaria de
nuestro pais2. De las 511 encuestas enviadas finalmente se obtuvieron respuestas validas para nuestro
analisis de 125 editoriales, lo que supuso una tasa de respuesta del 24,46%.

4.2. Medidas empleadas en la investigacion

En este trabajo optamos por seguir la tendencia mayoritaria en las investigaciones de orientacién al
mercado (Bigné y Blesa, 2001) y, en consecuencia, decidimos medir la misma desde la perspectiva de
la propia empresa y utilizando como informador el director de la misma.

Respecto a los instrumentos de medida de los diversos conceptos, siguiendo las recomendaciones
de Churchill (1979), se han adoptado aquellas escalas existentes y validadas previamente por otros
autores, adaptando los items al &mbito de estudio.

Orientacion al Mercado. En este trabajo se ha tratado el estudio del grado de orientacion al mer-
cado de las editoriales espanolas desde una perspectiva cultural o actitudinal, ya que se concibe a la
orientacion al mercado como un fendémeno relacionado con las normas y los valores culturales de una
organizacion. Para su medicion se utilizo la escala de Narver y Slater (1990). Dicha escala fue some-
tida a un exhaustivo anélisis para comprobar su grado de fiabilidad, dimensionalidad y validez en el
presente contexto de andlisis. Los resultados obtenidos fueron del todo satisfactorios, quedando final-
mente la escala compuesta por 14 indicadores (ver Anexo I) que representaban las 3 dimensiones basi-
cas de la orientacion al mercado propuestas por Narver y Slater (1990): orientacion al cliente (5 items),
orientacion a la competencia (4 items) y coordinacion interfuncional (5 items).

Estrategia. De la revision de la literatura anteriormente presentada, se deriva que la propuesta de
tipologias estratégicas realizada por Porter (1980) ha sido la que mayor difusion ha logrado y la que
con mayor frecuencia ha sido tomada como referencia en los estudios posteriormente realizados. Para
la identificacion de estrategias, en la literatura especializada en el tema (e.g., Snow y Hambrick, 1980;
Lado, 1995) se sugieren al menos cuatro alternativas: la autoclasificacion —a través de escalas multi-
items o a través del método del parrafo—, la clasificacion a partir de indicadores objetivos, la clasifica-
cion hecha por el investigador y, por @ltimo, la clasificacion seglin la opinidn de expertos en la mate-
ria. En este trabajo se ha utilizado el sistema de la autoclasificacion a través del método del parrafo.
Este sistema ha sido utilizado con cierta frecuencia en la literatura especializada en el estudio de las
estrategias empresariales (e.g. James y Hatten, 1995; Gupta, Karini y Somers, 1997). De esta forma,
podriamos destacar que en algunos trabajos recientes se identifican a través de este método, tanto las
tipologias propuestas por Porter (1980) (Valos y Fitzroy, 1998a; 1998b), como las tipologias propues-
tas por Miles y Snow (1978) (e.g., Camelo, Martin y Valle, 2003; Morgan, Strong y McGuinness, 2003;
Slater y Olson, 2000; 2001).

2 De la muestra de editoriales inicialmente considerada fueron sdlo fueron seleccionadas aquellas compaiiias que tenian
4 o mas trabajadores, ya que en los estudios iniciales pudo constatarse la existencia de algunos problemas al cuantificar el
concepto de coordinacion interfuncional cuando la empresa tenfa un menor nimero de trabajadores.
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Resultados Empresariales. En este trabajo se pretende, siguiendo a Quintana, Beerli y Martin
(2002), medir los resultados globales a través de dos tipos de indicadores: los indicadores econdmicos
y los indicadores de la eficiencia de la estrategia de marketing o indicadores de mercado. Para cuanti-
ficar todos estos indicadores se utilizaron medidas subjetivas, pidiendo a los directivos que compara-
ran la situacion de su editorial con la de sus competidores, sistema tradicionalmente utilizado en este
tipo de estudios, mediante una escala de Likert de 5 puntos. De esta forma, el resultado econdmico fue
medido a través de las ventas, la cuota de mercado y la rentabilidad econdmica obtenida. De igual
forma, la medicidn del resultado de mercado se realiz6 a través de la notoriedad en el mercado, la satis-
faccidn de los clientes y su fidelidad. La seleccion de estas variables se efectud teniendo en cuenta la
frecuencia de su empleo en numerosas investigaciones, como pone de manifiesto el trabajo de Lange-
rak (2002). Dichas escalas de resultados fueron previamente testadas en el sector objeto de estudio, a
la vez que se constatd la validez de éstas.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el contraste de las hip6tesis propuestas en el desarrollo tedrico del estudio, se llevd a cabo un
analisis de ecuaciones estructurales mediante el paquete estadistico EQS (Bentler, 1995). La Figura 1
presenta el diagrama de relaciones del modelo estimado, junto con sus pardmetros de bondad de ajuste.
Estos Gltimos merecen el calificativo de satisfactorios.

En primer lugar, cabe destacar que dicho modelo revela que la estrategia de diferenciacion ejerce un
efecto positivo y directo sobre el grado de orientacion al mercado adoptado por la empresa (y,, = 0.70,
p < 0.01) aceptando de esta manera la hipotesis 1. De forma similar, la estrategia de especialista en
nichos también ejerce un impacto positivo y significativo sobre la orientacion al mercado (y,, = 0.34,
p < 0.05), por lo que la hipodtesis 2 es a su vez aceptada. En cambio, la relacion entre la estrategia de
liderazgo en costes y el grado de orientacion al mercado no es significativa (y,;; = 0.17, p > 0.1), por lo
que se rechaza la hipdtesis 3. El hecho de que la estrategia de liderazgo en costes sea la inica que no
tiene relacion con la orientacion al mercado esté justificado por el circunstancia de que este tipo de
organizaciones prestan mas interés a la estructura interna de la empresa que al comportamiento de la
empresa en relacion con las preferencias del mercado. Esto es debido a que para el seguimiento de una
estrategia de liderazgo en costes se necesita tener una gran cuota de mercado u otras ventajas como el
acceso a materiales a bajo coste, tal y como sefiala Porter (1990). Y para ello se requiere un fuerte enfo-
que en los proveedores y distribuidores (Germain y Droge, 1997; Kalwani y Narayandas, 1995),
dejando a un lado el enfoque de mercado.

En segundo lugar, se confirma que existe una relacion positiva y significativa tanto entre la orien-
tacion al mercado y los resultados de mercado (f3,, = 0.43, p < 0.01) como entre la orientacion al mer-
cado y los resultados econdmicos (f;; = 0.40, p < 0.01), lo que nos induce a aceptar las hipotesis 4 y
5. Y para acabar las relaciones casuales propuestas, se verifica la relacion positiva y significativa
existente entre los resultados de mercado y los resultados econdmicos (3,; = 0.24, p <0.1). Estos resul-
tados empiricos hacen que la hipotesis 6 sea aceptada.

En global, los resultados obtenidos demuestran la importancia de la orientacion al mercado como
un mediador en la relacion entre la estrategia de diferenciacion y la de especialista en nichos y el resul-
tado empresarial obtenido. Sin embargo los efectos indirectos de la estrategia de liderazgo en costes en
los resultados empresariales no son significativos. A pesar de esto, esta estrategia tiene un impacto
directo significativo y positivo sobre los resultados econdmicos (y5, = 0.26, p < 0.1). Esto nos demues-
tra de forma empirica lo mostrado tedricamente, las empresas lideres en costes se orientan de forma
interna para obtener optimizacion de recursos, dejando en un segundo plano las necesidades de los con-
sumidores.
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FIGURA 1
Modelo propuesto: hipotesis y resultados empiricos

Estrategia de £ EQ
Diferenc. §, H,: y,, = 0,70%%* 1 H,: B, = 0,43%** | Resultados de /
Mercado 1,
Orientacion al
Especialista en p Mercadon, Hg: B3 = 0,24*
Nichos &, H,: v,, = 0,34 Y )
Resultados
Hy: By, = 0,40%%* Econém. n
........ Liderazgo en Hy: v, = 0,17 B 3 \
Costes &, A §3
Y5 = 0,26%
x2 (g.1.) =40.177 (22) S.B. %2 (g.l.) =20.1315 (22) GFI = 0,942 RMSEA = 0.082
(p =0.01048) (p =0.57482) CFI =0.934
NFI = 0.910 NNFI = 0.922 AGFI =0.901 2 (g.1.) =1.8235

*#% Significativo al nivel de 0.01.
*%* Significativo al nivel de 0.05.
* Significativo al nivel de 0.1.

6. CONCLUSIONES

En este trabajo se ha centrado la atencidn en la literatura especializada en el analisis de la relacion
existente entre la estrategia empresarial elegida y el grado de orientacion al mercado adoptado por la
organizacion. El anilisis de esta literatura nos ha permitido constatar la latente necesidad de estudios
que analicen con mayor profundidad esta relacion. En concreto, en este trabajo se ha abordado el reto
formulado en la literatura por diversos autores para aportar alguna luz sobre los posibles efectos que la
estrategia empresarial adoptada por las editoriales puede tener sobre el grado de orientacion al mer-
cado. De igual forma, en este trabajo también hemos centrado la atencidn en el analisis que la orienta-
cion al mercado ejerce sobre los resultados que reflejan el éxito logrado por la organizacion en el mer-
cado y sobre los resultados econdmicos obtenidos.

En concreto, los resultados del estudio nos han permitido constatar la existencia de una influencia
positiva entre la eleccion de estrategias como la de diferenciacidon y especialista en nichos sobre el
grado de orientacidén al mercado adoptado por la empresa. Sin embargo, no se han encontrado eviden-
cias empiricas que nos permitan afirmar que la eleccion de una estrategia de liderazgo en costes motive
un mayor grado de orientacion al mercado de la empresa. Este hecho puede deberse a que las empre-
sas que siguen las dos primeras estrategias mencionadas se concentran en los aspectos externos de la
organizacidn, entre los cuales cabe destacar el interés que muestran por la demanda del mercado. Sin
embargo, las empresas que siguen una estrategia de liderazgo en costes, concentran todo su esfuerzo
en aspectos internos, prestando menos interés a las areas de mercado (Kumar, 2002; Pelham, 1999).
Esto no es extraio, ya que anteriores estudios mostraban que la correlacion entre la estrategia de lide-
razgo en costes y la orientacidn al mercado, aunque era significativa, lo era mucho menos que las corre-
laciones del resto de estrategias (Narver y Slater, 1990).

En relacion al resto de hipdtesis, resulta interesante destacar como en este trabajo se ha aceptado la
hipbtesis clasica estudiada en la literatura de marketing (e.g., Narver y Slater, 1990; Kohli y Jaworski,
1990) que relaciona la orientacion al mercado con la consecucion de unos mejores resultados. En con-
creto, las editoriales con un alto grado de orientacion al mercado son més propicias a obtener mejores
resultados tanto a nivel de mercado como a nivel econdmico. En particular, debemos senalar la exis-
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tencia de una relacidn mas estrecha entre la orientacidn al mercado con los indicadores de éxito en el
mercado que con los indicadores de resultado econdmico.

En altimo lugar, los resultados empiricos nos muestran que la adopcion de un alto grado de orien-
tacion al mercado influye sobre los resultados econdmicos de forma directa, y de forma indirecta a tra-
vés de los resultados de mercado.

A pesar de que los resultados obtenidos en este estudio son relevantes tanto para el mundo acadé-
mico como para el empresarial, la complejidad de los conceptos analizados plantea posibles areas de
mejora y propuestas de investigacion futura. Concretamente, los datos de este estudio estan obtenidos
en un momento del tiempo, resultando interesante incluir la dindmica de cambio de las relaciones obte-
nidas en el tiempo. Por otra parte, también se podria plantear la cuestion de si existe alguna diferencia
entre la relacion estrategia-orientacion al mercado en funcion del tamafio de la empresa o de las mate-
rias en las que se centra. Incluso podria plantearse la conveniencia de generalizar este estudio a un
ambito internacional.
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ANEXO 1
Escala de orientacion al mercado

Se asume un alto nivel de compromiso para satisfacer las necesidades de los clientes

La clave del negocio consiste en averiguar como aportar un mayor valor para el cliente

La principal ventaja sobre otras compafias editoriales es nuestra mayor comprension de las
necesidades de los clientes

rientacion al Cliente - P - - ) -
0 ¢ Los objetivos estan orientados hacia la satisfaccion de los clientes

Se mide la satisfaccion del cliente de forma frecuente

Se presta gran atencion al servicio post-venta*

El personal comercial suele compartir con la direccion la informacién que adquiere sobre otras

editoriales
Orientacion a la Se analiza regularmente los puntos fuertes y débiles de las editoriales que ofrecen productos
Competencia similares a los nuestros

Se responde rapidamente a las acciones de las editoriales que suponen una amenaza para nosotros

Nos dirigimos al grupo de clientes que nos permite aprovechar mejor nuestras ventajas sobre
otras editoriales

En general, la mayoria de los empleados disponen de informacion periddica sobre nuestros
clientes actuales y potenciales

Todos los empleados comparten la informacion que obtienen y que es relevante para nuestra

editorial
Coordinacion Todos los empleados estan integrados y coordinados con el objetivo de satisfacer las necesidades
Interfuncional de nuestros clientes

El directivo o los directivos de la editorial saben como las diferentes actividades de la empresa
contribuyen a satisfacer las necesidades de los clientes

Se comparten recursos entre empleados y en su caso, entre departamentos

* Ttem eliminado en el proceso de depuracion.
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RESUMEN

El andlisis de los antecedentes del resultado exportador de las empresas es uno de los temas mds
estudiados por los investigadores en los ultimos afios en el drea del marketing internacional. En los
ultimos trabajos revisados se ha observado una nueva linea de investigacion que contempla la inclu-
sion de la orientacion al mercado de exportacion como antecedente del resultado exportador.

En el presente trabajo se analiza el efecto de la orientacion al mercado de exportacion sobre el
resultado de la actividad exportadora. Para ello, se definen previamente los conceptos tratados y se
proponen las hipdtesis de investigacion, las cuales tratardn de contrastarse a través de la aplicacion
de un modelo logit, tomando como base una muestra de empresas exportadoras de Galicia pertene-
cientes a diferentes sectores economicos.
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1. INTRODUCCION

A finales de la década de los ochenta se produce una fuerte expansion de las investigaciones y estu-
dios concernientes a la orientacion al mercado. Uno de los principales impulsores de esta linea de
investigacion ha sido el Marketing Science Institute (MS]), a través del desarrollo de conferencias rela-
cionadas con este enfoque. Concretamente, desde el aio 1988 el MSI considerd el tema de la orienta-
cion al mercado como una de las prioridades basicas de la investigacion en el dmbito de marketing
(Llonch y Lopez, 1999). Asi, en 1990, se organiza una conferencia en la que participan directivos de
grandes empresas e investigadores de las areas de organizacion de empresas y marketing. En ella, Kohli
y Jaworski presentan sus conclusiones sobre los antecedentes y consecuencias de la orientacion al mer-
cado; Deshpandé, Farley y Webster sobre la orientacion al cliente de las empresas japonesas y Narver
y Slater sobre las estrategias para incrementar la orientacion al mercado. Con la difusion de los traba-
jos de Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) se consolida el interés por parte de la comu-
nidad cientifica por esta nueva filosofia empresarial, constituyendo ambas publicaciones el punto de
partida de esta nueva linea de investigacion.

Posteriormente, Cadogan y Diamantopoulos (1995), establecen un nuevo concepto de orientacion
al mercado sintetizando los puntos de vista de Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990). Su
objetivo es proporcionar una plataforma mas solida para poder analizar mejor el impacto de la orien-
tacidon al mercado en el rendimiento de la empresa y mejorar las capacidades de diagnostico de los ins-
trumentos de medida. Bajo esta perspectiva, la orientacion al cliente y la orientacidn a la competencia,
reflejan el foco especifico del comportamiento asociado con la generacion, diseminacion y respuesta a
la informacion del mercado; en cambio, la forma en que esta Gltima se lleva a cabo refleja el meca-
nismo de coordinacion que guia el proceso completo.

Segilin Varela y Calvo (1998), la orientacidén al mercado constituye la piedra angular sobre la que
fundamentar la actuacion de los directivos de marketing, radicando su importancia en la capacidad para
proporcionar mayor satisfaccion a los consumidores y, en consecuencia, obtener mejores resultados
(Martin, 2003). En este sentido, como sefiala Alvarez et al. (2000), se han realizado numerosos estu-
dios que han intentado demostrar los efectos beneficiosos de la orientacion al mercado sobre los resul-
tados empresariales y, aunque en ocasiones las evidencias empiricas son contradictorias (Lado, 1999;
Rodriguez-Bobada, 2001; Hernandez, 2001), a medida que se refinan las técnicas de anélisis y que se
comprueban sisteméaticamente las propiedades psicométricas de los instrumentos de medicién emplea-
dos, las evidencias empiricas acerca de esta relacion aumentan?.

Por otra parte, en los Gltimos afos, en el contexto del marketing internacional se ha dado gran
importancia al analisis de los factores que influyen en el rendimiento exportador de las empresas, exis-
tiendo una gran diversidad de investigaciones que analizan diferentes variables como posibles condi-
cionantes del resultado exportador de la empresa*: las caracteristicas de la organizaciéon (Atuahene-
Gima, 1995; Axinn, 1988; Del Rio, 2000); las caracteristicas de los directivos (Holzmiller y Kasper,
1991; Diamantopoulos y Schlegelmilch, 1994); la estrategia de marketing-mix (Cavusgil y Kirpalani,
1993; Dominguez y Sequeira, 1993; Namiki, 1994; Cavusgil y Zou, 1994; Zou, et al., 1997; Shoham,
2002); los intercambios relacionales (Zhang, 1993; Bello y Gillilland, 1997; Navarro, 2000, 2001;
Bello et al., 2003); las percepciones y actitudes directivas (Atuahene-Gima, 1995; Leonidou et al.,
1998, Suarez et al. 1999); las competencias y capacidades empresariales (Moini, 1995; Piercy et al.,
1998); la investigacion de mercados (De Luz, 1993, Katsikeas et al., 1996); la planificacion y organi-
zacion de la actividad exportadora (Beamish et al., 1999; Shoham 1996, 1999); la estrategia de expan-
sion internacional (Bradley y O’Reagain 1998; Nicolau et al., 2000). Entre estos factores también se
encuenta la orientacion al mercado (Cadogan et al.,1999; Rose y Shoham, 2002; Cadogan et al., 2002).

3 También, seglin Hernandez (2002), esta contradiccion en los resultados obtenidos por las diferentes investigaciones que
analizan esta relacion es consecuencia de la diferente forma de medir los rendimientos empresariales.

4 Para una revision mas completa de los antecedentes del resultado exportador, ver los estudios de Madsen (1987), Aaby
y Slater (1989), Chetty y Hamilton (1993), Zou y Stan (1998), Leonidou, Katsikeas y Samie (2002) y Navarro, Diez de Cas-
tro y Oviedo (2002).
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El objetivo del presente trabajo consiste en evaluar la repercusién que la orientacion al mercado
de exportacion tiene en el resultado exportador de las empresas, siendo esta una de las lineas mas
recientes de investigacion que se esta desarrollando en el &mbito internacional. Asf, se pretende anali-
zar en qué medida las empresas mas orientadas al mercado pueden obtener mejores resultados en el
ambito internacional que aquellas que no lo estan.

Para el logro del objetivo planteado, se ha seguido la siguiente estructura. En primer lugar, se revi-
san las principales aportaciones sobre la orientacion al mercado en el contexto internacional y su rela-
cion con el resultado exportador de la organizacion, proponiendo las escalas de medida que se utiliza-
ran en el estudio empirico y planteando las hipdtesis que se pretenden contrastar. A continuacion se
exponen los aspectos metodologicos del estudio empirico y los resultados del analisis. Finalmente, se
exponen las conclusiones mas importantes que pueden extraerse de los resultados alcanzados.

2. REVISION DE LA LITERATURA, ESCALAS DE MEDIDA Y PLANTEAMIENTO DE
HIPOTESIS

2.1. La orientacion al mercado de exportacion

En un intento por clasificar las diferentes investigaciones realizadas sobre la orientacion al mercado,
Hernandez (2002) considera la existencia de cinco enfoques, cuatro previamente definidos en una de
las aportaciones méas relevantes sobre el enfoque de orientacidén al mercado (Tuominen y Moller, 1996)
y un quinto adicional: como filosofia empresarial, como proceso de gestion de la informacion del mer-
cado, como coordinacion interfuncional de la informacion relacionada con el mercado, como un
recurso del aprendizaje organizativo y como estrategia competitiva de la organizacion.

A pesar de las diferentes perspectivas de la orientacion al mercado y de las numerosas investiga-
ciones realizadas hasta la actualidad, parece existir un cierto consenso en considerar los trabajos de
Kohli y Jaworski (1990) y de Narver y Slater (1990) como el cuerpo doctrinal basico de esta linea de
investigacion. En este sentido, numerosos estudios han tratado de integrar estos dos enfoques de la
orientacion al mercado, aunque quizé, como sefiala Mazaira (2002) los autores que mas han contribuido
a ese enfoque integrador son Diamantopoulos y Hart (1993) y Cadogan y Diamantopoulos (1995).

Siguiendo a Cadogan y Diamantopoulos (1995), los tres componentes de la orientacion al mercado
de Narver y Slater (1990) Orientacion al cliente, orientacion a la competencia y coordinacion inter-
funcional, se superponen con la generacion de la informacion, la diseminacion de la informacion y la
respuesta a la informacion de Kohli y Jaworski (1990), en diferentes aspectos conceptuales y operativos.

Como senalan Dalgic (1994) y Diamantopoulos y Cadogan (1996), a pesar del creciente interés por la
orientaciéon al mercado y los avances hechos para su medicion, son muy escasas las investigaciones sis-
tematicas que han evaluado el impacto que la orientacion al mercado tiene en el contexto internacional.

Uno de los primeros trabajos —meramente tedrico— referente a la orientacion al mercado en el
ambito internacional se debe a Cadogan y Diamantopoulos (1995), indicando que mientras que los
componentes conceptuales de la orientacion al mercado seran los mismos que en el contexto domés-
tico, su contenido requiere de alglin tipo de adaptacion. Desde esta perspectiva, probablemente sera
necesario modificar algunos indicadores aplicados al mercado doméstico e incluir alguno mas para
reflejar la realidad internacional. Las diferencias, en definitiva, son mas cualitativas que cuantitativas
(Cadogan et al., 1999, 2001).

En este mismo sentido, Diamantopoulos y Cadogan (1996) y Cadogan et al. (2001) consideran que,
a pesar de que el enfoque de orientacion al mercado ha demostrado ser aplicable al contexto interna-
cional (Greenley, 1995; Thirkell y Dau, 1998), la mayor complejidad del entorno en el que actia la
organizacion, debido a la mayor necesidad de informacion y a los problemas de disponibilidad, acce-
sibilidad y calidad de la misma, hacen necesario modificar los indicadores existentes y complementar-
los con otros relacionados con el mercado de exportacion.
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En el contexto internacional, Rose y Shoham (2002) sefialan que la orientacion al mercado pro-
porciona una perspectiva integradora para evaluar el rendimiento exportador, analizando la habilidad
de una organizacidn para predecir, reaccionar y capitalizar los cambios del entorno, considerando
que muchas de las variables propuestas por los investigadores como determinantes del resultado
exportador son similares conceptualmente a las actividades desarrolladas por las empresas orienta-
das al mercado.

Cadogan et al. (1999, 2001, 2002) y Rose y Shoham (2002), proponen que la orientacion al mer-
cado de las empresas exportadoras estd formada por tres dimensiones, siguiendo la propuesta de Kohli
y Jaworski (1990). La primera dimension, generacion de la informacion, incluye todas las actividades
realizadas por las organizaciones para recoger informacion sobre los clientes, competidores y los cam-
bios que se produzcan en el entorno internacional y que afectan a la empresa, sus clientes y sus com-
petidores. La segunda dimension, diseminacion de la informacion, comprende todas las actividades que
implican compartir la informacién sobre los mercados exteriores entre los diferentes departamentos de
la empresa, y referida a los clientes, competidores y los cambios en el entorno internacional que afec-
tan a la empresa, sus clientes y sus competidores. La tercera dimension, respuesta a la informacion,
refleja el diseho y la implementacion de las respuestas dadas por la organizacion a la informacion obte-
nida y diseminada en el seno de la misma, dirigidas a los clientes, la competencia y los cambios en el
entorno internacional que afectan a la empresa, sus clientes y sus competidores.

En cuanto a su medicidn, la mayoria de los estudios empiricos realizados sobre la orientacion al
mercado se han decantado por el empleo de una perspectiva cultural (Narver y Slater, 1990) o com-
portamental u operativa (Kohli y Jaworski, 1990), si bien, como sefialan Cadogan y Diamantopoulos
(1995) y Alvarez et al. (2000), estos planteamientos conceptuales no son excluyentes, sino comple-
mentarios.

Cadogan et al. (1999) desarrollaron y validaron un conjunto de escalas multi-item para la medicion
de la orientacion al mercado de exportacion basados en una propuesta integradora previa (Cadogan y
Diamantopoulos, 1995), de tal forma que la orientacion al mercado de exportacion quedaba definida
por tres componentes comportamentales: generacion de la informacidn (once items), diseminacion de
la informacidn (dieciocho items) y grado de respuesta (diecisiete items). En un estudio posterior, Cado-
gan et al. (2001) también miden la orientacion al mercado de exportacion a través de los tres compo-
nentes del comportamiento.

Por su parte, Rose y Shoham (2002) midieron las dimensiones de la orientacion al mercado de
exportacion basandose en las propuestas de Kohli y Jaworski (1990), Jaworski y Kohli (1993) y Kohli
et al. (1993), incluyendo cinco items para la generacidn de la informacidn, cuatro para la diseminacion
de la informacion y nueve para el grado de respuesta. En un estudio similar desarrollado por Cadogan
et al. (2002), la orientacion al mercado de exportacion fue medida utilizando los mismos indicadores
que Cadogan et al. (1999).

En la presente investigacion se emplea una escala de orientacion al mercado basada en las pro-
puestas de Cadogan et al. (1999, 2002) y Rose y Shoham (2002), en la que cada una de las dimensio-
nes constitutivas de la orientacion al mercado (generacion de la informacidn, diseminacion de la infor-
macidn y grado de respuesta) se mide a través de un instrumento de medida integrado por 3 items,
mediante una escala de Likert de 7 puntos (ver Anexo).

2.2. El resultado exportador de la empresa

El resultado de la actividad exportadora es considerado por Madsen (1998) como el pilar basico para
la toma de decisiones en el desarrollo del comercio internacional. Desde esta perspectiva, como se ha
expuesto anteriormente, son numerosos los estudios que han investigado sus antecedentes, asi como la
importancia relativa de los mismos. Sin embargo, no existe consenso en cuanto a su definicion con-
ceptual y operativa (Shoham, 1998; Katsikeas et al., 2000). Entre las principales razones que se apun-
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tan destaca la ausencia de medidas unificadas para su evaluacion (Matthyssens y Pauwels®, 1996; Zou
et al., 1998), lo cual dificulta la comparacién de estudios que emplean diferentes medidas, asi como la
generalizacion de conclusiones (Zou y Stan, 1998).

Para designar este concepto, en la literatura internacional se emplea el término “performance de
exportacion”, entendiéndose como tal el resultado de la respuesta estratégica de la organizacion a la
interaccidn de factores internos y externos que afectan al desarrollo de la actividad exportadora (Cavus-
gil y Zou, 1994).

La multidimensionalidad de este concepto y la escasez de consenso entre los investigadores sobre
su definicion conceptual y operativa, dificultan la configuracion de un instrumento de medida fiable
para evaluar el resultado de la actividad exportadora. En este sentido, Navarro® (2000) sehala tres
aspectos a tener en cuenta por la comunidad cientifica sobre las medidas que deben incluirse para eva-
luar el resultado exportador de la organizacion. En primer lugar, el resultado de las exportaciones, como
concepto multidimensional, debe ser valorado a través de medidas objetivas (ventas, rentabilidad, cre-
cimiento, etc.) y subjetivas (éxito percibido, satisfaccion, logro de objetivos, etc.). En segundo lugar,
los indicadores utilizados deben permitir medir el resultado exportador a corto (ej: ventas, crecimiento)
y a largo plazo (ej: logro de objetivos en un horizonte temporal). Por @ltimo, las medidas empleadas
deben reflejar las percepciones directivas sobre los resultados alcanzados (ej: satisfaccion).

A continuacidn se muestran algunas aproximaciones realizadas en el 4ambito de la investigacion para
medir el resultado exportador de la empresa:

— Cavusgil y Zou (1994) emplearon cuatro dimensiones para medir el resultado de la actividad
exportadora: los objetivos fijados y alcanzados en los Gltimos cinco afos, el éxito percibido en el
desarrollo de las exportaciones, el crecimiento anual de las ventas en los lltimos cinco afos, y la
rentabilidad anual de las exportaciones en los Gltimos cinco afos.

— Zou et al. (1998) sehalan que el rendimiento de un negocio de exportacion se puede descompo-
ner en tres dimensiones: el resultado financiero de las exportaciones, el resultado estratégico de
las exportaciones y la satisfaccidon de los dirigentes con los mismos. Cada una de las tres dimen-
siones fueron medidas a través de tres items.

— Shoham (1998) propone tres dimensiones para medir el resultado exportador: las ventas de expor-
tacion, la rentabilidad de la exportacion y los cambios que se produzcan en las ventas y en la ren-
tabilidad de las exportaciones en un determinado periodo de tiempo (5 afos). A su vez, cada una
de estas dimensiones pueden evaluarse empleando medidas objetivas y subjetivas (grado de satis-
faccion de los directivos con el nivel alcanzado de resultados). Posteriormente, Shoham (1999)
mide la performance de exportacion a través de dos dimensiones: la primera analiza la satisfac-
cion de la direccidn con la propension exportadora, las ventas de exportacion y la rentabilidad de
las exportaciones, y la segunda refleja la satisfaccion con los cambios experimentados en los lti-
mos cinco anos en las tres medidas anteriores.

— Navarro (2000) consider6 dos dimensiones para medir el resultado exportador: una dimensidén
econdmica o cuantitativa, que refleja los crecimientos anuales de las ventas de exportacion de los
altimos tres afos y la satisfaccion de la direccidn con tales crecimientos, y una dimension estra-
tégica, que refleja los objetivos planificados y alcanzados en los Gltimos tres afos.

— Cadogan et al. (2002) emplearon cuatro dimensiones para medir la performance de exportaciéon. La
primera dimension media la satisfaccion de la direccion con el volumen de ventas de exportacion,

5 Ademés argumentan que una medicion fiable de la variable dependiente (performance de exportacion) es muy impor-
tante para la validez general del estudio.

6 Esta conclusion esta extraida del analisis de una serie de estudios publicados en el vol. 6, n° 3 de la revista Journal of
Internacional Marketing.
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la cuota de mercado de exportacidn, los beneficios de exportacion y la velocidad de entrada en los
nuevos mercados. La segunda dimension inclufa la variacion de las ventas de exportacion en los
altimos tres afos. La tercera dimension reflejaba una evaluacion global del éxito exportador. Por
altimo, la cuarta dimension media los efectos que el sector tenia en el resultado exportador.

— Por @ltimo, Rose y Shoham (2002) emplearon un enfoque de cuatro dimensiones para medir el
rendimiento exportador: ventas de exportacion, crecimiento de las ventas de exportacidon, benefi-
cios de exportacidon y crecimiento de los beneficios de exportacion, medidos a través de catorce
items, entre los que se inclufan tres indicadores objetivos y dos indicadores subjetivos para las
ventas de exportacion y el crecimiento de las ventas de exportacion, y un indicador objetivo y
otro subjetivo para evaluar el beneficio de exportacion y su crecimiento.

En la configuracion del instrumento de medida empleado en este trabajo para evaluar el resultado
de la actividad exportadora se han tenido en cuenta todas las recomendaciones sefialadas anteriormente.
En esta direccion, se han considerado dos dimensiones (ver Anexo):

— Resultado cuantitativo, medido a partir del crecimiento experimentado por las ventas de la expor-
tacidn en los Gltimos tres anos, con una escala de tres items.

— Resultado cualitativo, medido a partir del grado de satisfaccion de la empresa exportadora en
relacion a una serie de objetivos relacionados con su actividad exportadora a lo largo de los tres
altimos anos, con una escala de cinco items.

2.3. Planteamiento de hipotesis

Tradicionalmente, la existencia de una relacion positiva entre el grado de orientacion al mercado y
el resultado obtenido por una empresa en el ambito doméstico ha sido una hipotesis contrastada en
diversos estudios. Sin embargo, en el ambito internacional el analisis de la influencia que el comporta-
miento orientado al mercado tiene en el rendimiento exportador de la organizacidon es un planteamiento
muy reciente y del que existen actualmente pocas investigaciones.

La conclusion mas importante que se desprende del estudio de Cadogan et al. (2002) es que las acti-
vidades de la orientacion al mercado estan muy relacionadas con el éxito exportador, encontrando que
los niveles de satisfaccion de las empresas con su volumen de ventas de exportacion, los beneficios de
las exportaciones, la entrada en nuevos mercados y la participacion alcanzada en los mercados inter-
nacionales, estan positivamente relacionas con la orientacion al mercado. También ocurre lo mismo con
el rendimiento global de la exportacidn; sin embargo, no encontraron ninguna conexion entre la orien-
tacion al mercado de exportacion y el crecimiento de las ventas.

Los resultados obtenidos por Rose y Shoham (2002) corroboran la existencia de una relacion signi-
ficativa y positiva entre la orientacion al mercado considerada de forma global, es decir, medida a tra-
vés de sus tres componentes, y el crecimiento de las ventas, los beneficios y el crecimiento de los bene-
ficios de exportacion. Sin embargo, las ventas de exportacion no estaban significativamente
relacionadas con la orientacion al mercado.

En el andlisis de la influencia de cada una de las tres dimensiones de la orientacidon al mercado con-
sideradas de forma independiente se obtuvieron conclusiones distintas. Asi se encontrd que la genera-
cion de la informacion y el grado de respuesta a la misma estaban significativa y positivamente rela-
cionadas con todas las dimensiones del rendimiento exportador, excepto con las ventas, mientras que
la diseminacion de la informacion no estaba relacionada con ninguno de los componentes de la orien-
tacion al mercado. Segin Rose y Shoham (2002) esta Gltima conclusion podria ser debida a que las con-
secuencias del efecto de la orientacion al mercado constituyen un proceso intradepartamental, redu-
ciendo por lo tanto el impacto en las pequehas empresas, que eran las que constituian la muestra objeto
de analisis.
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De lo expuesto anteriormente y teniendo en cuenta la relacion existente entre un comportamiento
orientado al mercado de exportacion y el éxito obtenido en la exportacion (Cadogan et al., 2002; Rose
y Shoham, 2002) se plantean las siguientes hip6tesis de investigacion:

H1: Existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado de exportacion y el resultado
cuantitativo de la actividad exportadora.

Hla: Existe una relacion positiva entre la generacion de la informacion en el mercado de expor-
tacion y el resultado cuantitativo de la actividad exportadora.

HI1b: Existe una relacion positiva entre la diseminacion de la informacion en el mercado de expor-
tacion y el resultado cuantitativo de la actividad exportadora.

Hlc: Existe una relacion positiva entre la respuesta en el mercado de exportacion y el resultado
cuantitativo de la actividad exportadora.

H2: Existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado de exportacion y el resultado
cualitativo de la actividad exportadora.

H2a: Existe una relacion positiva entre la generacion de la informacion en el mercado de expor-
tacion y el resultado cualitativo de la actividad exportadora.

H2b: Existe una relacion positiva entre la diseminacion de la informacion en el mercado de expor-
tacion y el resultado cualitativo de la actividad exportadora.

H2c: Existe una relacion positiva entre la respuesta en el mercado de exportacion y el resultado
cualitativo de la actividad exportadora.

3. ESTUDIO EMPIRICO
3.1. Justificacion del estudio y recopilacion de la informacion

Uno de los rasgos caracteristicos de la economia mundial en los Gltimos ahos es la creciente inter-
nacionalizacion de los mercados, teniendo su principal reflejo en el fuerte incremento del comercio
mundial frente al crecimiento de la produccion.

La economia espafola y, dentro de ella, la gallega, no ha sido (ni puede ser) ajena a este proceso de
apertura hacia los mercados exteriores, logrando incrementar de forma notable su presencia en la oferta
internacional de bienes y servicios. En esta progresion internacional ha tenido un papel destacado el
proceso de apertura y liberalizacion comercial y financiera que ha vivido la economia espanola en las
Gltimas décadas, mejorando la competitividad de las empresas espaiiolas (Alonso, 1998).

Las exportaciones gallegas ascendieron en el ano 2002 a 9.496,2 millones de euros, representando
el 7,3% del total de las exportaciones espafiolas, con un incremento con respecto al aho anterior del
2,4%, superior a la media nacional, ocupando el sexto puesto (Secretaria de Estado de Comercio y
Turismo, 2003).

El crecimiento de las exportaciones de Galicia en el periodo 1998-2002 fue del 77,60%, lo que pro-
porciona una idea de la importancia que el sector tiene para la economia gallega, siendo las provincias
de Pontevedra y A Corufa las que mas contribuyen a su desarrollo (entre las dos representan casi el
94% del total de las exportaciones gallegas).

El analisis de la estructura geografica del comercio exterior de Galicia muestra una clara concen-
tracion en los paises de la Union Europea (las exportaciones a los paises de la Unidén Europea repre-
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sentan el 82,63% del total de las exportaciones de las empresas gallegas), fundamentalmente en Fran-
cia, Portugal, Reino Unido, Italia y Alemania. En el afio 2001 el comercio con estos cinco paises repre-
sentd el 70,34% del total de las exportaciones (Tena y Sanchez, 2002).

Segtn los Gltimos datos de la Secretaria de Estado de Comercio y Turismo (2004), en los diez pri-
meros meses de 2003 las exportaciones de las empresas espafiolas ascendieron a 114.567,4 millones de
euros, lo que supone un crecimiento interanual del 5,8%. Seglin esta misma fuente, las exportaciones
gallegas en el mismo periodo ascendieron a 8.362,2 millones de euros, lo que supone un crecimiento
interanual del 3,6% y una participacion en el total nacional del 7,3%.

El universo objeto de estudio estaba constituido por todas las empresas exportadoras con sede social
en Galicia. Ante la ausencia de una base de datos que recogiese la totalidad de las empresas exporta-
doras gallegas’ decidimos consultar las principales publicaciones que inclufan informacion sobre el
tema objeto de estudio:

— Comercio exterior de Galicia 2001: incluye un listado de 1067 empresas exportadoras extraidas
de OFERES, antigua base de datos del ICEX.

— Catélogo de exportadores de Galicia: incluye informacion sobre 854 empresas exportadoras.

— Base de datos del Consejo Superior de Camaras de Comercio, Industria y Navegacion de Espaia:
incluye datos de 351 empresas exportadoras (a fecha 22 de agosto de 2003).

— Base de datos del Consorcio Zona Franca de Vigo: en esta base aparecen datos de 450 empresas
exportadoras (a fecha 22 de agosto de 2003).

— ARDAN GALICIA 2002/10.000 empresas. Directorio e informe econdmico financiero y de la
competitividad: contiene informacion sobre 600 empresas exportadoras.

Del total de las empresas exportadoras obtenidas a partir de las bases de datos anteriores se elimi-
naron las que se encontraban duplicadas y aquellas empresas de las que no se disponian datos sobre el
domicilio y teléfono. Después de realizar todo este proceso obtuvimos una base de datos constituida
por 1.734 empresas exportadoras gallegas, lo cual constituye la poblacion objeto de estudio. Para la
recogida de los datos se realizd una encuesta personal a aquellos dirigentes de la empresa con respon-
sabilidades de exportacion. El trabajo de campo se realizd entre el 25 de septiembre y el 14 de octubre
de 2003. La ficha técnica del estudio se presenta en la siguiente tabla:

TABLA 1
Ficha técnica de la muestra
Universo 1.734 empresas exportadoras
Ambito Comunidad Auténoma de Galicia
Tamaho muestral 150 entrevistas personales
Error muestral +7,65%
Nivel de confianza 95% para el caso mas desfavorable p =q =0,5

Procedimiento de muestreo | Aleatorio simple con estratificacion por provincias (afijaciéon proporcional al nimero de
empresas de cada provincia)

Trabajo de campo Septiembre-Octubre de 2003

7 Para delimitar el nimero de empresas gallegas con actividades internacionales nos dirigimos inicialmente al Instituto de
Comercio Exterior (ICEX), que nos comunicd que no disponian de ninguna base de datos con la informacion que nosotros
solicitibamos, remitiéndonos a la Agencia Estatal de Administraciéon Tributaria y, mas concretamente, al Departamento de
Aduanas e Impuestos Especiales, que anualmente controla la totalidad de las empresas exportadoras, tanto por sectores de acti-
vidad como por comunidades autonomas. Finalmente, este Gltimo departamento nos comunicd que no podia proporcionar
dicha informacion, debido al caracter confidencial de la misma.
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A continuacidn se recoge la distribucion de la muestra de acuerdo con las especificaciones técnicas
del estudio.

TABLA 2
Distribucion de la muestra segin provincias
Poblacion Muestra
N° N° %

A Coruna 503 44 29,33%
Lugo 143 12 8,00%
Ourense 235 20 13,33%
Pontevedra 853 74 49,34%
TOTAL 1.734 150 100%

Para realizar los célculos se empled el software estadistico SPSS 12.0, validando y completando los
resultados del analisis logit con los programas Limdep 7 y EViews 4.1.

3.2. Analisis de datos

Una vez construidas las diferentes escalas y obtenida la informacion correspondiente el siguiente paso
consistio en analizar la fiabilidad de las mismas, con la finalidad de determinar si las variables observa-
das a través de la encuesta representan de forma fidedigna los diferentes conceptos tedricos, es decir, pro-
porcionan mediciones estables y consistentes. Para ello, el indicador que suele utilizarse para evaluar
la fiabilidad de las escalas es el Coeficiente Alpha de Cronbach, que consiste en una medida de la varia-
cion que se produce en la puntuacion debida a las diferentes divisiones de los {tems que se pueden hacer
(Luque, 1997). Para investigaciones de tipo confirmatorio suele exigirse un valor superior a 0,8.

En relacion a las escalas empleadas para la medida del resultado exportador los valores obtenidos
para el Coeficiente Alpha de Cronbach fueron los que se muestran en la tabla siguiente, superando en
ambos casos el umbral recomendado:

TABLA 3
Resultado exportador: fiabilidad de las escalas
Resultado N° de ftems Coeficiente Alpha
exportador de Cronbach
CUANTITATIVO 3 0,848
CUALITATIVO 5 0,835

Para validar la escala empleada para la medida de la orientacion al mercado y de sus diferentes
dimensiones se procedid previamente a la realizacidon de un anélisis factorial. Como se muestra en la
tabla siguiente, seglin el test de esfericidad de Bartlett se rechaza la hipdtesis nula de que la matriz de
coeficientes de correlacion sea una matriz identidad (p = 0,000), mientras que la medida de adecuacion
muestral de KMO es muy bueno, ya que supera el valor recomendado de 0,8 (Hair et al., 1999; Luque,
2000). De este modo, se cumplen las condiciones necesarias para la aplicacion del anélisis factorial.

TABLA 4
Analisis factorial: KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0805
Chi-cuadrado aproximado 1009,039
Prueba de esfericidad de gl 36
Bartlett
Sig. 0,000
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De este modo se aplico un anlisis factorial a través del método de extraccion de componentes prin-
cipales, cuyos resultados se muestran en la tabla siguiente.

TABLA S
Analisis factorial: matriz de componentes rotados
Componente
F1 F2 F3
Informacion sobre los clientes 0,796 0,212 0,214
Informacion sobre la competencia 0,856 0,255 0,167
Informacion sobre el entorno 0,812 0,298 0,302
Comunicacion fluida entre los departamentos 0,340 0,207 0,827
Reuniones periodicas sobre tendencias en el exterior 0,534 0,308 0,622
Colaboracion personal de exportacion-otros departamentos 0,132 0,418 0,825
Respuesta rapida ante los cambios en los clientes extranjeros 0,229 0,760 0,420
Respuesta rapida ante los cambios en los competidores extranjeros 0,269 0,854 0,203
Respuesta rapida cambios en el entorno exterior 0,356 0,808 0,282
% VARIANZA 62,612 11,289 8,102
% VARIANZA ACUMULADA 62,612 73,901 82,003
COEFICIENTE ALPHA DE CRONBACH 0,8744 0,8945 0,8666

Método de extraccion: anélisis de componentes principales.
Meétodo de rotacion: normalizacion Varimax con Kaiser (la rotacion ha convergido en 5 iteraciones).

De acuerdo con el criterio establecido a priori, segin el cual el nimero teorico de dimensiones es
de tres, resultaron tres factores con un porcentaje de varianza explicada del 82%, cada uno de los cua-
les coincidia con las subdimensiones consideradas previamente en cuanto a composicion de items. Con
el objetivo de facilitar la interpretacion de la matriz factorial se aplicod la rotacion Varimax. La fiabili-
dad de las diferentes escalas supera el umbral recomendado, de modo que el Coeficiente Alpha de
Cronbach alcanza un valor de 0,924 para la escala de orientacion al mercado, mientras que para cada
una de las dimensiones subyacentes alcanza los siguientes valores:

— Generacidn de informacion (F1): 0,8744.
— Diseminacién de la informacion (F3): 0,8666.
— Grado de respuesta (F2): 0,8945.

De este modo, las escalas empleadas presentan una fiabilidad aceptable, recogiendo ademas la escala
de orientacion al mercado las dimensiones subyacentes segiin los planteamientos tedricos previos.

3.3. Analisis a través de un modelo logit

Diversas investigaciones han utilizado modelos probabilisticos en el ambito del estudio de la estra-
tegia internacional de la empresa. Asi, Geringer et al. (1989), Sullivan (1993) y Gémez (1999) emplean
el modelo logit para analizar el impacto de las estrategias de marketing de las empresas sobre el nivel
de internacionalizacion. Asimismo, en el ambito de investigacidon de este trabajo, centrado en el estu-
dio del resultado exportador, diversas investigaciones han empleado el modelo logit para analizar el
impacto de diferentes variables sobre el resultado exportador de la empresa (Naidu y Prasad, 1994; Sin-
ger y Czinkota, 1994). Tomando como base estos estudios, en este trabajo se aplica un modelo logit
para tratar de analizar la influencia de la orientacion al mercado sobre el rendimiento exportador de la
empresa.
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3.3.1. Justificacion y estimacion del modelo logit

Como sefalan diversos autores, un modelo probabilistico como el logit presenta determinadas ven-
tajas respecto a otras técnicas de analisis. Por una parte, este modelo no necesita cumplir los supuestos
de normalidad e igualdad de matrices de varianzas-covarianzas, siendo mas robusto que otras técnicas
cuando no se cumplen estos supuestos (Gomez, 1999; Hair et al., 1999; Lévy y Varela, 2003). Por otra
parte, este modelo permite incorporar efectos no lineales, lo cual constituye un tipo de relacion detec-
tado por los estudios sehalados anteriormente, con lo que no se limita la especificacion de los modelos
entre las variables consideradas a especificaciones lineales (Gomez, 1999). Asimismo, el modelo no
impone restricciones al tipo ni al nimero de variables independientes utilizadas, pudiendo ser de natu-
raleza métrica o no métrica, permitiendo ademas su utilizacion para la realizacion de predicciones sobre
la probabilidad de que una determinada observacion pertenezca a un grupo determinado (Lévy y
Varela, 2003). Finalmente, dentro de los modelos probabilisticos no lineales, entre los cuales los mode-
los logit y probit han sido los mas utilizados, en la practica se ha comprobado que los resultados de los
modelos logit y probit son casi iguales, aunque resulte dificil justificar la eleccion de uno u otro desde
un punto de vista tedrico, por lo que razones practicas de sencillez de calculo pueden justificar la uti-
lizacién del modelo logit (Greene, 1999; Cabrer et al., 2001).

El modelo logit que se considera en este estudio es binomial para el resultado cuantitativo y multi-
nomial para el resultado cualitativo, que parte de considerar una variable dependiente categorica, con
dos o mas grupos respectivamente, y una o varias variables independientes, en este caso métricas. Para
ello se construyeron dos variables dependientes nuevas para las dos dimensiones del rendimiento
exportador, a partir de las escalas originales y basandonos en las aproximaciones realizadas por estu-
dios previos® (Naidu y Prasad, 1994; Singer y Czinkota, 1994). Como variables independientes se con-
sideraron los tres factores obtenidos anteriormente, representativos de las dimensiones subyacentes a
la orientacidn al mercado.

De este modo, partiendo de un variable dependiente binaria (Y =0 o 1), se puede establecer la pro-
babilidad de que dicha variable tome uno de los dos valores a partir de un conjunto de variables inde-
pendientes, recogidas por un vector X, del siguiente modo:

prob(Y= 1)=f(X,|3)
prob(Y =0)=1- f(X,p)

donde f es el vector de parametros que refleja el impacto de X sobre la probabilidad de Y.

En funcion de como se plantee el modelo referente al segundo miembro de la ecuaciéon nos encon-
traremos con diferentes especificaciones (Greene, 1999; Cabrer et al., 2001): modelo lineal de proba-
bilidad, modelo logit, modelo probit o modelo gompit (valor extremo tipo I).

Como se ha comentado anteriormente, muchas aplicaciones han utilizado la funcion de distribucion
logistica, operativa por su sencillez en relacion al resto de distribuciones y por sus buenas propiedades
matematicas (Greene, 1999; Cabrer et al., 2001), dando lugar al modelo logit binomial, que presenta-
ria la siguiente expresion:

P
1+ P

prob(Y =1)=

8 Para el resultado cuantitativo se consider6 el resultado medio de los tres Gltimos afos y posteriormente se recodificd en
una variable dicotdmica (0 = desfavorable; 1 = favorable). Para el resultado cualitativo se consider6 la media de los cinco
items de la escala y posteriormente se recodifico en una variable cualitativa de tres categorias (0 = insatisfechos; 1 = indife-
rentes; 2 = satisfechos).
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El modelo logit multinomial constituye una generalizacion del modelo anterior, partiendo de consi-
derar una variable dependiente categdrica con mas de dos categorias (Y = 1, 2,...,J), con lo que la
expresion anterior se convierte en la siguiente (Greene, 1999):

B7X;
prob(Y = j)= ————,
1+ 3 P

k=l para j=1,2,...,].

El modelo logit puede estimarse mediante diferentes procedimientos, pero, como indican diversos
autores (Malhotra, 1984; Ben-Akiva y Lerman, 1985), el método de maxima verosimilitud es el que da
lugar a estimadores con mejores caracteristicas. McFadden (1974) describe las propiedades de los esti-
madores obtenidos con este método, exigiendo que la muestra de trabajo sea lo suficientemente grande
(N = 50) para que estas propiedades se cuamplan. Para maximizar la funcion de verosimilitud se puede
utilizar el método de Newton, disponible en la mayor parte de los programas estadisticos.

Para evaluar la significatividad de los modelos y coeficientes se utilizaran los contrastes e indica-
dores usualmente utilizados en este tipo de anélisis (Greene, 1999; Hair et al., 1999; Luque, 2000;
Cabrer et al., 2001; Lévy y Varela, 2003):

— Contrastes del modelo: test de la razon de verosimilitud (LR) y contraste de Hosmer y Lemeshow
(H-R), basados en estadisticos que siguen una distribucion chi-cuadrado.

— Contraste de los coeficientes de las variables: contraste de Wald.

— Medidas de bondad del ajuste: R? de McFadden, R? de Cox y Snell, R? de Nagelkerke y eficacia
predictiva.

3.3.2. Andlisis y discusion de los resultados

En la tabla siguiente se muestran los contrastes, indicadores de bondad del ajuste y coeficientes esti-
mados como resultado de la aplicacion del analisis logit binomial al estudio del resultado cuantitativo.
Como puede apreciarse, los dos contrastes conjuntos (test LR y test H-L) indican que el modelo no es
significativo, con lo cual se rechaza la hipotesis nula de que la orientacion al mercado influye en el
resultado cuantitativo (H1). Asimismo, los contrastes de Wald muestran que inicamente resulta signi-
ficativo el parametro de F2, con lo cual se rechazan las hipdtesis Hla y H1b y se acepta la hipdtesis
Hlc, lo que indica que las dimensiones de generacion y de diseminacion de la informacion no influyen
en el resultado cuantitativo, mientras que el grado de respuesta si que influye en dicho resultado. A
pesar de que el parametro no es directamente interpretable en su valor cuantitativo (para lo cual habria
que utilizar el ratio odds) si puede interpretarse en cuanto a su signo, con lo cual se demuestra que la
dimension “grado de respuesta” tiene una influencia positiva en la obtencion de resultados cuantitati-
vos favorables.
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TABLA 6
Analisis logit binomial (resultado cuantitativo): estimacion de parametros, contrastes e indicadores
de bondad del ajuste

Resultado cuantitativo

Variable Coeficiente Significacion
numerador de prob (Y =1) (contraste de Wald)
CONSTANTE 0,980 0,000
F1 -0,018 0,924
F2 0,395 0,034
F3 0,127 0,489

Ln L. =-86,348

Ln L =-88,943

Contraste LR: ¢? = 5,191 (grados de libertad: 3); p = 0,158
Contraste H-L: ¢? = 3,724 (grados de libertad: 8); p = 0,881
R? de McFadden = 0,029

R? de Cox y Snell = 0,034

R? de Nagelkerke = 0,049

% estimaciones correctas = 60%

NOTA:

N = 150 observaciones

VARIABLE DEPENDIENTE

Rendimiento cuantitativo (O=desfavorable; 1=favorable)
VARIABLES INDEPENDIENTES

F1: generacion de la informacion

F2: grado de respuesta

F3: diseminacion de la informacion

Lg: Funcion de verosimilitud del modelo restringido
Lgg: Funcion de verosimilitud del modelo sin restringir

Por su parte, en la tabla siguiente se muestran los contrastes, indicadores de bondad del ajuste y coe-
ficientes estimados que se obtienen de la aplicacion del analisis logit multinomial al estudio del resul-
tado cualitativo®. A partir de los resultados anteriores se demuestra que el modelo es significativo en su
conjunto (test LR significativo), con lo cual se contrasta que la orientacion al mercado influye en el
resultado cualitativo. Ademas, los indicadores de bondad del ajuste indican que el modelo presenta
cierto nivel de explicacion, al ser mayores que 0, ya que se ha sugerido que aumentan conforme mejora
el ajuste del modelo, aunque no pueda cuantificarse dicho nivel de explicacion, dado que Ginicamente
tienen significado los valores extremos (0 y 1), pero carecen de interpretacion natural los valores inter-
medios (Greene, 1999). Procediendo del mismo modo que en el caso anterior, la significacion conjunta
de los parametros de cada variable indica que las variables F1 y F3 no son significativas, mientras que
los parametros de la variable F2 si son significativos. Sin embargo, el contraste de Wald aplicado para
analizar la significatividad individual de los coeficientes para la probabilidad de cada categoria indivi-
dual muestra que el coeficiente de F1 para la categoria Y = 2 (satisfechos) si es significativo (p = 0,079).
Con esto no se puede aceptar la hipotesis H2b, lo que indica que la diseminacion de la informacidon no
influye en el resultado cualitativo. Por su parte, si se acepta la hipdtesis H2¢c, de modo que la respuesta
al cambio presenta una influencia positiva en el resultado cualitativo. Finalmente, el modelo estimado
soporta parcialmente la hipdtesis H2a, de modo que la generacién de la informacion Ginicamente influye
de un modo positivo en la probabilidad de obtener resultados cualitativos positivos, pero no influye en
la probabilidad de obtener resultados cualitativos negativos.

Todo lo anterior indica que la orientacion al mercado influye en el resultado cualitativo (contraste
de significacion conjunto) de un modo positivo a través de la respuesta a los cambios y, parcialmente,
a través de la generacidon de informacidn (contrastes de los pardmetros de las variables), con lo que se
contrasta la hipotesis H2.

9 Se ha considerado como categoria de referencia Y = 1 (indiferentes), con lo cual los coeficientes de las demas alterna-
tivas estan referidos a esta categorfa.
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TABLA 7
Analisis logit multinomial (resultado cualitativo): estimacion de parametros, contrastes e indicadores
de bondad del ajuste

Resultado cuantitativo

Variable Coeficiente Coeficiente Significacion
numerador de prob (Y = 0) | numerador de prob (Y = 2) (contraste de Wald)
CONSTANTE -0,959 0,370 0,000
F1 -0,047 0,356 0,146
F2 -0,876 0,678 0,000
F3 -0,142 0,150 0,507

LLn Lz =-131,645

Ln Lgg = —153,040

Contraste ¢ LR = 42,790 (grados de libertad: 6); p = 0,000
R? de McFadden = 0,140

R? de Cox y Snell = 0,248

R? de Nagelkerke = 0,285

% estimaciones correctas = 64%

NOTA:

N = 150 observaciones

VARIABLE DEPENDIENTE

Rendimiento cualitativo (0 = insatisfecho; 1 = indiferente —categoria de referencia—; 2 = satisfecho)
VARIABLES INDEPENDIENTES

F1: generacion de la informacion

F2: grado de respuesta

F3: diseminacion de la informacion

Lcg: Funcion de verosimilitud del modelo restringido

Lgg: Funcion de verosimilitud del modelo sin restringir

A modo de resumen, en la siguiente tabla se muestran los contrastes de las hipdtesis planteadas:

TABLA 8
Orientacion al mercado y resultado exportador: contraste de hipotesis

Hipotesis V. dependiente V. independiente Existe relacion Dlreccmp’ CIE
relacion
H1 Orientacion al mercado NO —
Hla Generacion de informacion NO —
Resultado cuantitativo
H1b Diseminacion de informacion NO —
Hlc Respuesta al cambio SI Positiva
H2 Orientacion al mercado SI Positiva
H2a Generacion de informacion SI (parcial) Positiva (sobre
Resultado cualitativo resultados positivos)
H2b Diseminacion de informacion NO —
H2c Respuesta al cambio SI Positiva

4. CONCLUSIONES

En los @ltimos afos se ha otorgado una gran importancia al analisis de los factores que influyen en
el rendimiento exportador de las empresas, existiendo una gran diversidad de investigaciones que ana-
lizan las diferentes variables condicionantes del resultado exportador de la empresa. Este trabajo se ha
centrado en el andlisis de uno de los factores cuyo estudio ha sido objeto de una de las lineas de inves-
tigacidbn mas recientes: el efecto de la orientacion al mercado de exportacion en el resultado exporta-
dor de las empresas. Para ello se ha empleado un modelo logit, que constituye una metodologia de ana-
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lisis muy robusta bajo el incumplimiento de los supuestos estadisticos clasicos, sencilla en cuanto a su
utilizacidon y ya empleada previamente en el ambito internacional.

A partir de la aplicacion de esta técnica a una muestra representativa de empresas exportadoras
gallegas se ha obtenido los siguientes resultados en relacion a las hipotesis planteadas previamente:

— Por una parte, no se ha podido demostrar la influencia de la orientacion al mercado en el resul-
tado cuantitativo de exportacion, lo cual coincide con los resultados obtenidos en investigaciones
previas (Cadogan et al., 2002). Sin embargo, si se ha hallado una influencia positiva de una de las
dimensiones de la orientacion al mercado (el grado de respuesta).

— Por otra parte, si se ha contrastado la existencia de una influencia positiva de la orientacion al
mercado sobre el resultado cualitativo de exportacidn, lo cual también coincide con los resulta-
dos obtenidos en el estudio anterior (Cadogan et al., 2002). En este caso, la dimensidn mas deter-
minante vuelve a ser el grado de respuesta, con una influencia significativa y positiva, mientras
que la generacion de la informacion presenta una influencia positiva tnicamente sobre los resul-
tados cualitativos positivos. Esto coincide con los resultados obtenidos por Rose y Shoham
(2002), que encontraron que la orientacion al mercado, tanto de forma global como a través de
estas dos dimensiones, influfa sobre el resultado de exportacion (aunque en este caso ésta ltima
se media de un modo global).

De este modo, el presente trabajo supone una aportacion en relacion a los dos anteriores. Por una
parte, en relacion al trabajo de Cadogan et al. (2002), que evaluaba la influencia global de la orienta-
cion al mercado de exportacidn sobre el resultado exportador cuantitativo y cualitativo, se analiza adi-
cionalmente la influencia de cada una de las tres dimensiones de la orientacidon al mercado. Por otra
parte, en relacion al trabajo de Rose y Shoham, que analizaba la influencia de la orientacion al mercado
y de cada una de sus dimensiones sobre el resultado global de exportacion, se evaltia adicionalmente
la influencia sobre las dos dimensiones de la performance de exportacion (cuantitativa y cualitativa).

Por otra parte, se ha demostrado la utilidad del modelo logit para la identificacion de relaciones sig-
nificativas en el estudio del resultado exportador, de un modo sencillo y que permite ademas la detec-
cion de relaciones no lineales (en este caso, la influencia de la generacion de informacion sobre el resul-
tado cualitativo). Para contrastar la validez de estos resultados resultaria recomendable la aplicacion de
andlisis similares en ambitos geograficos diferentes y la validacion de dichos resultados con metodo-
logias de analisis alternativas (como el analisis factorial confirmatorio, ampliamente utilizado en el
ambito de estudio de la performance de exportacion). También seria interesante realizar un analisis méas
profundo de la influencia de la orientacion al mercado y de otros constructos considerados importan-
tes sobre cada uno de los indicadores particulares del resultado exportador, tanto cuantitativos como
cualitativos.

Finalmente, los resultados obtenidos muestran la importancia que posee la orientacion al mercado
de exportacidn sobre la valoracion de los resultados obtenidos, lo cual manifiesta que una actitud activa
hacia la exportacion, en el sentido de desarrollarla con un mayor grado de orientacion de mercado, con-
lleva una mayor satisfaccion con respecto a los objetivos conseguidos, revelada por esta relacion entre
la orientacion al mercado y el resultado exportador cualitativo. Por otra parte, la dimensioén que se ha
revelado mas influyente ha sido la respuesta al cambio, lo cual manifiesta el hecho de que el mayor
dinamismo existente en el entorno internacional obliga a las empresas a un mayor grado de reaccion
para poder obtener resultados positivos en los negocios internacionales, tanto cuantitativos como cua-
litativos.



152 J. M. BARREIRO FDEZ., F. LOSADA PEREZ, E. RUZO SANMARTIN, A. NAVARRO GARCIA

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AABY, N. E. y SLATER, S. F. (1989): “Management influences on export performance: a review of the
empirical literature 1978-88”, International Marketing Review, vol. 6, n° 4, pp. 7-26.

ALONSO, J. A. y DONOSO, V. (1998). Competir en el exterior. La empresa espariola y los mercados inter-
nacionales, Editorial ICEX.

ALVAREZ, L. I.; SANTOS, M. L. y VAZQUEZ, R. (2000): “Anélisis cultural y operativo de la orientacion
al mercado. Efectos moderadores en la relacion O.M.-Resultados”, Revista Espariola de Investiga-
cion de Marketing ESIC, Vol. 4, n° 1, pp. 7-41.

ATUAHENE-GIMA, K. (1995): “The influence of new product factors on export propensity and perfor-
mance: an empirical analysis”, Journal of International Marketing, Vol. 3, n° 2, pp. 11-28.

AXINN, C. N. (1988): “Export performance: do managerial perceptions make a difference?”, Interna-
tional Marketing Review, Vol. 5, n° 2 (summer), pp. 61-71.

BEeAMIsH, P. W.; KARAVIS, L.; GOERZEN, A. y LANE, C. (1999): “The relationship between organizatio-
nal structure and export performance”, Management International Review, Vol. 39, pp. 37-54.

BELLO, D. C.; CHELARIU, C. y ZHANG, L. (2003): “The antecedents and performance consequences of
relationalism in export distribution channels”, Journal of Business Research, Vol. 56, n° 1, pp. 1-16.

BeLLO, D. C. y GILLILAND, D. 1. (1997): “The effect of output controls, process controls, and flexibi-
lity on export channel performance”, Journal of Marketing, Vol. 61, n° 1, pp. 22-38.

BEN-AKIVA, M. y LERMAN, S. R. (1985): Discrete choice analysis: theory and application to travel
demand, MIT Press, Cambridge, MA.

BRADLEY, F. y O’REAGAIN, S. (1998): “Concentracion y diversificacion entre pymes con éxito en los
mercados internacionales”, Informacion Comercial Espariola, n° 774, pp. 53-63.

CABRER, B.; SANCHO, A. y SERRANO, G. (2001): Microeconometria y decision. Madrid, Ediciones Pira-
mide.

CADOGAN, J. W. y DIAMANTOPOULOS, A. (1995): “Narver and Slater, Kohli and Jaworski, and the market
orientation construct: integration and internationalisation”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 3 n° 1,
pp. 41-60.

CADOGAN, J. W.; DIAMANTOPOULOS, A. y MORTANGES, C. P. (1999): “A measure of export market orien-
tation: scale development and cross-cultural validation”, Journal of International Business Studies,
Vol. 30, n° 4, pp. 689-708.

CADOGAN, J. W.; DIAMANTOPOULOS, A. y SIGUAW, J. A. (2002): “Export market-oriented activities: their
antecedents and performance consequences”, Journal of International Business Studies, Vol. 33,
n° 3, pp.615-626.

CADOGAN, J. W.; PAUL, N. J.; SALMINEN, R. T.; PUUMALAINEN, K. y SUNDQVIST, S. (2001): “Key ante-
cedents to export market-oriented behaviors: a cross-national empirical examination”, International
Journal of Research in Marketing, Vol. 18, pp. 261-282.

CAvusalL, S. T. y KIRPALANT, V. H. (1993): “Introducing products into export markets: success factors”,
Journal of Business Research, Vol. 27, pp. 1-15.

CAvUSGIL, S. T. y Zou, S. (1994): “Marketing strategy-performance relationship: an investigation of the
empirical link in export market ventures”, Journal of Marketing, Vol. 58, n° 1, pp. 1-21.

CHETTY, S. y HAMILTON, R. T. (1993): “Firm-level determinants of export performance: a meta-analy-
sis”, International Marketing Review, Vol. 10, n° 3, pp. 26-34.

CONSEJO SUPERIOR DE CAMARAS DE COMERCIO INDUSTRIA Y NAVEGACION DE ESPANA. Base de datos de
empresas exportadoras 2002, http://aduanas.camaras.org/

ConNsorcio ZoNA FrRaNcA DE Vico. Base de datos de empresas exportadoras 2002, http://www.zona-
francavigo.com/

DaLaGic, T. (1994): “International marketing and market orientation: an early conceptual attempt at inte-
gration”, Advance in International Marketing, Vol. 6, pp. 69-82.

DE Luz, M. (1993): “Relationship between export strategy variables and export performance for bra-
zil-based manufacturers”, Journal of Global Marketing, Vol. 7, n° 1, pp. 87-107.

DEL Rio, M. L. (2000): El comportamiento exportador de las pequerias y medianas empresas indus-
triales: Antecedentes y consecuencias, Tesis doctoral, Universidad de Santiago de Compostela.
DIAMANTOPOULOS, A. y CADOGAN, J. W. (1996): “Internationalizing the market orientation construct:

an in-depth interview approach”, Journal of Strategic Marketing, Vol. 4, n°1, pp. 23-52.




ORIENTACION AL MERCADO Y RESULTADO EXPORTADOR... 153

DIAMANTOPOULOS, A. v HART, S. (1993): “Linking market orientation and company performance:
preliminary evidence of Kholy and Jaworski’s framework, Journal of Strategy Marketing, Vol. 1,
pp- 93-121.

DIAMANTOPOULOS, A. y SCHLEGELMILCH, B. B. (1994): “Linking export manpower to export perfor-
mance: a canonical regression analysis of European and U.S. data”, Advances in International Mar-
keting, Vol. 6, pp. 161-181.

DIRECCION GENERAL DE CoMERCIO DE LA XUNTA DE GALICIA (2002): Catdlogo de exportadores de
Galicia.

DOMINGUEZ, L. V. y SEQUEIRA, C. G. (1993): “Determinants of LDC exporters’ performance: a cross-
national study”, Journal of International Business Studies, Vol. 24, n° 1, pp. 19-40.

GERINGER, J. M.; BEAMISH, P. W. y DA CosTa, R. C. (1989): “Diversification strategies and internatio-
nalization: implications for MNE Performance”, Strategic Management Journal, Vol. 10, n°® 2,
pp- 109-119.

GOMEZz, M. (1999): “El analisis logit como técnica alternativa a la regresion y al analisis discriminante
en la explicacion del comportamiento de la empresa exportadora”, IX Jornadas Hispano-Lusas de
Gestion Cientifica, Huelva, pp. 241-250.

GREENE, W. H. (1999): Andlisis econométrico (3° edicion). Prentice Hall, Madrid.

GREENLEY, G. E. (1995): “Forms of market orientation in UK companies”, Journal of Management Stu-
dies, Vol. 32, n° 1, pp. 47-66.

HAIR, J. F.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L. y BLACK, W. C. (1999): Andlisis multivariante. Prentice
Hall, Madrid.

HERNANDEZ, J. M. (2002): Orientacion al mercado, cultura y aprendizaje organizativo: Un andlisis
exploratorio y causal de sus relaciones. Tesis Doctoral, Universidad de Extremadura.

HoLzMULLER, H. H. y KASPER, H. (1991): “On a theory of export performance: personal and organiza-
tional determinants of export trade activities observed in small and medium-Sized firms”, Manage-
ment International Review, Vol. 31, nimero especial, pp. 45-70.

JAWORSKI, B. J. y KoHLI, A. J. (1993): “Marketing orientation: antecedents and consequences”, Jour-
nal of Marketing, Vol. 57 (Julio), pp. 53-70.

KATtsikeAs, C. S.; LEoNIDOU, L. C. y MORGAN, N. A. (2000): “Firm-level export performance assessment:
review, evaluation, and development”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, n° 4,
pp. 493-511.

KATSIKEAS, C. S.; PIERCY, N. F. y IoANNIDIS, C. (1996): “Determinants of export performance in a Euro-
pean context”, European Journal of Marketing, Vol. 30, n° 6, pp. 6-35.

KoHLL, A. J.; JAWORSKL, B. J. y KUMAR (1993): “MARKOR: a measure of market orientation”, Journal
of Marketing Research, Vol. 30 (Noviembre), pp. 467-477.

KoHLL, A. J. y JAWORSKI, B. J. (1990): “Market orientation: the construct, research propositions, and
managerial implications”, Journal of Marketing, Vol. 54, pp. 1-18.

LADO, N. (1999): “Los componentes de la orientacion al mercado: un estudio exploratorio en el mer-
cado del seguro de Europa y Estados Unidos”, Investigaciones Europeas de Direccion y Economia
de la Empresa, Vol. 5, n°3, pp. 95-106.

LeoNIDOU, L.; KATSIKEAS, C. y SAMIEE, S. (2002): “Marketing strategy determinants of export perfor-
mance: a meta-analysis”, Journal of Business Research, Vol. 55, n° 1, pp. 51-67.

LeoNiDou, L. C.; KATSIKEAS, C. S. y PIERCY, N. F. (1998): “Identifying managerial influences on expor-
ting: past research and future directions”, Journal of International Marketing, Vol. 6, n° 2, pp. 74-102.

LEVY, J.-P. y VARELA, J. (2003): Andlisis multivariable para las ciencias sociales, Prentice Hall, Madrid.

LLONCH, A. y LopEz, P. (1999): “Orientacion al mercado, orientacion estratégica y organizacion de las
actividades de marketing: una investigacion empirica”, Investigaciones Europeas de Direccion y
Economia de la Empresa, Vol. 5, n° 3, pp. 77-94.

LuQug, T. (1997): Investigacion de marketing, Editorial Ariel, Barcelona.

LuQug, T. (2000): Técnicas de andlisis de datos en investigacion de mercados, Editorial Piramide,
Madrid.

MADSEN, T. K. (1987): “Empirical export performance studies: a review of conceptualizations and fin-
dings” Advances in International Marketing, Vol. 2, pp. 177-198.

MaADsEN, T. K. (1998): “Executive insights: managerial judgment of export performance”, Journal of
International Marketing, Vol. 6, n° 3, pp. 82-93.



154 J. M. BARREIRO FDEZ., F. LOSADA PEREZ, E. RUZO SANMARTIN, A. NAVARRO GARCIA

MALHOTRA, N. (1984): “The use of linear logit models in marketing research”, Journal of Marketing
Research, 21 (February), 20-31.

MARKETING SCIENCE INSTITUTE (1990): Research Priorities 1990-1992.

MARTIN, J. (2003): Orientacion al mercado y proceso de internacionalizacion de las empresas, Tesis
Doctoral, Universidad de Malaga.

MATTHYSSENS, P. y PAUWELS, P. (1996): “Assessing export performance measurement”, Advances in
International Marketing, Vol. 8, pp. 85-114.

MAZAIRA, A. (2002): La incidencia de la orientacion al mercado en los resultados empresariales a tra-
vés de un modelo basado en los recursos y capacidades de marketing. Su contrastacion en el sec-
tor de la confeccion textil en Galicia. Tesis Doctoral, Universidad de Vigo.

MCcFADDEN, D. (1974): “Conditional logit analysis of qualitative choice behavior”, en Frontiers of Eco-
nometrics, P. Zarembka (ed.), Academic Press, New York.

Moini, A. H. (1995): “An inquiry into successful exporting: an empirical investigation using a three-
stage model”, Journal of Small Business Management, Vol. 33, n° 3, pp. 9-25.

NabU, G. M. y PrAsSAD, V. K. (1994): “Predictors of export strategy and performance of small- and
médium-sized firms”, Journal of Business Research, Vol. 31, pp. 107-115.

NaMIKI, N. (1994): “A taxonomic analysis of export marketing strategy: an exploratory study of U.S.
exporters of electronic products”, Journal of Global Marketing, Vol. 8, n° 1, pp. 27-50.

NARVER, J. C. y SLATER, S. F. (1990): “The effect of a market orientation on business profitability”,
Journal of Marketing, Vol. 54, pp. 20-35.

NAVARRO, A. (2000): Modelizacion de la performance de exportacion: Una aplicacion a las denomi-
naciones de origen vitivinicolas espariolas. Tesis Doctoral, Universidad de Sevilla.

NAVARRO, A. (2001): “Efecto de las normas relacionales sobre el resultado exportador de la organiza-
cion”, XIII Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing, Méalaga, Edita ESIC.

NAVARRO, A.; DIEzZ DE CASTRO, E. y OVIEDO, M. A. (2002): “Factors associated with export perfor-
mance”, 2002 Multicultural Marketing Conference, Valencia 26-29 junio.

NicoLAu, J.; Ruiz, F. y Mas, E. J. (2000): “Influencia sobre los resultados de la estrategia de diversifi-
cacion exterior”, XII Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing, Santiago de Compos-
tela, pp. 135-150, Edita ESIC.

PiErCY, N. F.; KALEKA, A. y KATSIKEAS, C. S. (1998): “Sources of competitive advantage in high per-
forming exporting companies”, Journal of World Business, Vol. 33, n° 4, pp. 378-393.

RODRIGUEZ-BOBADA, J. (2001): Un modelo integrado de performance de la empresa, Tesis Doctoral,
Universidad de Sevilla.

RoOsE, G. M. y SHOHAM, A. (2002): “Export performance and market orientation. Establishing an empi-
rical link”, Journal of Business Research, Vol. 55, pp. 217-225.

SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO Y TURISMO. DIRECCION GENERAL DE POLITICA COMERCIAL. SUBDI-
RECCION GENERAL DE ESTUDIOS SOBRE EL SECTOR EXTERIOR (2004): El comercio exterior en octubre
2003, http://www.mcx.es

SECRETARIA DE ESTADO DE COMERCIO Y TURISMO. DIRECCION GENERAL DE POLITICA COMERCIAL. SUBDI-
RECCION GENERAL DE ESTUDIOS SOBRE EL SECTOR EXTERIOR (2003): El sector exterior en 2002-03,
http://www.revistasICE.com.

SERVICIOS AVANZADOS DEL CONSORCIO DE LA ZONA FRANCA DE VIGO (2002): ARDAN GALICIA
2002/10.000 empresas. Directorio e informe economico, financiero y de la competitividad

SHOHAM, A. (1996): “Marketing-Mix standardization: determinants of export performance”, Journal of
Global Marketing, Vol. 10, n° 2, pp. 53-73.

SHOHAM, A. (1998): “Export performance: a conceptualization and empirical assessment”, Journal of
International Marketing, vol. 6, n° 3, pp. 59-81.

SHOHAM, A. (1999): “Bounded rationality, planning, standardization of international strategy, and export
performance: a structural model examination”, Journal of International Marketing, Vol. 7, n° 2,
pp- 24-50.

SHOHAM, A. (2002): “Standardization of international strategy and export performance: a meta-analy-
sis”, Journal of Global Marketing, Vol. 16, pp. 97-131.

SINGER, T. O. y CzINKOTA, M. R. (1994): “Factors associated with effective use of export assistance”,
Journal of International Marketing, Vol. 2, n° 1, pp. 53-71.

SUAREZ, S. M.; GARCIA, J. M. y ALAMO, F. R. (1999): “El compromiso exportador de las empresas: Un




ORIENTACION AL MERCADO Y RESULTADO EXPORTADOR... 155

modelo basado en las percepciones directivas”, ponencia presentada al I Congreso de la Iberoame-
rican Academy of Management, Madrid.

SuLLIVAN, D. (1993): “Measuring the Degree of Internationalization of a Firm”, Journal of Internatio-
nal Business Studies, Vol. 25, pp. 325-342.

TENA, J. y SANCHEZ, J. (2002): Comercio exterior de Galicia 2001, Banco Pastor.

THIRKELL, P. C. y DAU, R. (1998): “Export performance: success determinants for New Zealand manu-
facturing exporters”, European Journal of Marketing, Vol. 32, n° 9/10, pp. 813-829.

TUOMINEN, M. y MOLLER, K. (1996): “Market orientation: a state-of-the-art review”, en Beracs, J.,
Bauer, A. y Simon, J. (eds), Marketing for an expanding Europe, Proceedings of the 25 Annual
Conference of EMAC, vol. II, Budapest, pp. 1.161-1.181.

VARELA, J. A. y CALvO, A. (1998): “Comportamiento orientado por el mercado: internacionalizacion y
otros antecedentes seleccionados. Una investigacion empirica.”, Informacion Comercial Espariola,
n°® 774, pp. 37-52.

ZHANG, L. (1993): Performance in the exporter foreign distributor marketing channel, Tesis Doctoral
por la Universidad de Georgia State. Copia autorizada a través de la University Microfilms Interna-
tional (UMI).

Zou, S.; ANDRUS, D. M. y NORVELL, D. W. (1997): “Standardization of international marketing strategy
by firms from a developing country”, International Marketing Review, Vol. 14, n° 2, pp. 107-123.

Z0u, S. y STAN, S. (1998): “The determinants of export performance: a review of the empirical litera-
ture between 1987 and 19977, International Marketing Review, vol. 15, n° 5, pp. 333-356.

Zou, S.; TAYLOR, C. R. y OsLAND, G. E. (1998): “The EXPERT scale: A cross-national generalized
export performance measure”, Journal of International Marketing, Vol. 6, n° 3, pp. 37-58.



156 J. M. BARREIRO FDEZ., F. LOSADA PEREZ, E. RUZO SANMARTIN, A. NAVARRO GARCIA

ANEXO
DISENO DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

ORIENTACION AL MERCADO DE EXPORTACION:

Con el siguiente bloque de preguntas pretendemos conocer cudl es el grado de ORIENTACION AL
MERCADO de su empresa o grupo de empresas. Empleando una escala de 1 a 7 (1 = Totalmente en
desacuerdo, 7 = Totalmente de acuerdo)

Generacion de la informacion

En nuestra empresa recogemos informacion de forma sistematica sobre nuestros clientes extranjeros (necesidades, deseos,
grado de satisfaccion con nuestros productos...)

En nuestra empresa recogemos informacion de forma sistematica sobre las acciones desarrolladas por nuestra competencia
en los mercados extranjeros (politica de precios, producto, segmentos de mercado a los que se dirigen...)

En nuestra empresa recogemos informacién de forma sistematica sobre los cambios que se producen en nuestro entorno de
exportacion (tecnoldgicos, regulaciones, econdmico...)

Diseminacion de la informacion

En nuestra empresa, existe una comunicacion fluida entre los diferentes departamentos/personal, sobre los cambios que se
producen en nuestros mercados de exportacion (clientes, competencia y entorno)

En nuestra empresa, se realizan reuniones periddicas, para discutir las tendencias y los desarrollos de nuestros mercados de
exportacion

En esta empresa hay una fuerte colaboracion entre el personal asociado a la actividad exportadora y los otros departamen-
tos de la empresa (Investigacion y desarrollo, finanzas, contabilidad...)

Respuesta

Mi empresa suele responder rapidamente a los cambios que se detectan con respecto a nuestros clientes extranjeros.

Mi empresa suele responder rapidamente a los cambios que se detectan en las acciones desarrolladas por nuestros competi-
dores extranjeros

Mi empresa suele responder rapidamente a los cambios que se detectan en nuestro entorno de exportacion

RESULTADO EXPORTADOR:

1. Crecimiento experimentado por las ventas de exportacion en los Gltimos tres afos:

Crecimiento 2000 2001 2002

Crecimiento negativo

Crecimiento nulo

Crecimiento entre 1-5%

Crecimiento entre 6-10%

Crecimiento entre 11-15%

Crecimiento entre 16-20%

Crecimiento superior al 20%

2. Con el siguiente bloque de preguntas pretendemos conocer cual es el grado de satisfaccion de su
empresa con respecto a la actividad exportadora en los Gltimos tres afios, empleando una escala
de 1 a 7 (1 = Nada satisfechos, 7 = Muy satisfechos).

Crecimiento de las ventas de exportacion

Notoriedad e imagen de nuestra empresa en los mercados exteriores

Rentabilidad del negocio/s de exportacion

Cuota de mercado asociada a la actividad exportadora

Expansion internacional de la empresa
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RESUMEN

Tras la reciente liberalizacion del mercado de energia doméstica, la estrategia comercial de las
compaiiias energéticas estd experimentando una reorientacion hacia una mayor satisfaccion y fideli-
zacion del cliente. El presente trabajo analiza las variables de calidad del servicio, satisfaccion del
cliente, confianza en el proveedor y costes de cambio como antecedentes de la lealtad del cliente de
energia doméstica. Con respecto a la calidad del servicio del proveedor de energia, se identifican tres
dimensiones diferenciadas: calidad de suministro, calidad técnica y calidad funcional. A partir de las
variables estudiadas se desarrolla un modelo conceptual de la lealtad del cliente en el sector de ener-
gia doméstica. Para testar dicho modelo, se realiza una encuesta omnibus representativa a nivel del
Estado Espariol. Los resultados del estudio reflejan un efecto positivo directo de las variables satis-
faccion del cliente, confianza en el proveedor y costes de cambio en la variable lealtad. De los com-
ponentes de la calidad del servicio, rinicamente la calidad funcional del servicio demuestra tener un
efecto en la lealtad del cliente, mediado por la variable satisfaccion.

Palabras clave: Sector energético, calidad del servicio, satisfaccion del cliente, lealtad del cliente, con-
fianza en el proveedor, costes de cambio, modelo estructural.
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1. INTRODUCCION

El afo 2003 se ha caracterizado para las companias de energia espafiolas por la apertura a la com-
petencia de los mercados domésticos de la electricidad y el gas. En este contexto, marcado por la libe-
ralizacion total del sector energético en Espafia y en gran parte de los paises de la Union Europea, la
estrategia comercial de las companias energéticas estd experimentando una reorientacién hacia una
mayor satisfaccion y fidelizacion del cliente. De hecho, la retencion de clientes ha pasado a constituir,
actualmente, el fundamento de la estrategia de marketing de las organizaciones de dicho sector, en el
que el predominio de empresas histéricamente monopolistas se ve amenazado por la entrada de nuevos
competidores (Sioshansi, 2001). Segin Nesbit (2000) y Pesce (2002), el coste de ganar nuevos clien-
tes para la utility energética, puede ser hasta cinco o seis veces mayor que el coste de mantener a los
ya existentes.

Los antecedentes de la lealtad del cliente han sido ampliamente estudiados para el caso de las
empresas de servicio. La gran mayoria de los estudios identifican una influencia positiva de la calidad
de la prestacion del servicio en la satisfaccion del cliente que, a su vez, afecta positivamente a la leal-
tad. Asimismo, algunas investigaciones revelan como factores de influencia la confianza en el provee-
dor del servicio, asi como la percepcion de los costes de cambio. No obstante, hasta el momento, exis-
ten escasos estudios sobre las relaciones entre dichas variables para el caso especifico de las compaiias
energéticas. En el presente trabajo se desarrolla un modelo de medicidon para las variables calidad de
servicio, satisfaccion, costes de cambio y lealtad, basado en una muestra representativa de los clientes
de energia doméstica a nivel del Estado Espanol y se analizan las relaciones entre dichas variables en
el marco de un modelo estructural.

2. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. La relacion entre satisfaccion y lealtad del cliente de energia doméstica

La lealtad del cliente es analizada, generalmente, desde dos perspectivas diferenciadas: la lealtad
como comportamiento y la lealtad como actitud (Varela, 1991; Dick y Basu, 1994; Zeithaml et al.,
1996; De Ruyter et al., 1998; Soderlund, 1998; Barroso y Martin, 1999; Martinez-Ribes et al., 1999;
Caruana, 2002). Siguiendo este planteamiento, los clientes domésticos pueden ser considerados como
fieles a su compafia energética, cuando, ademas de recomprar los productos/servicios de la compaiiia,
es decir, no cambiar de proveedor, sostienen también actitudes favorables hacia la misma, las cuiles
pueden manifestarse bajo diversas formas (recomendacidon del producto/servicio a terceras personas,
baja sensibilidad a las variaciones del precio, desarrollo de preferencias por un proveedor energético en
particular, etc.).

En la literatura existe un consenso generalizado acerca de que la satisfaccion del cliente tiene una
influencia positiva en la lealtad del mismo (Parasuraman et al., 1988; Johnson y Fornell, 1991; Cronin
y Taylor, 1992; Rust y Zahorik, 1993; entre otros). No obstante, algunos autores sostienen que la satis-
faccion no es la Ginica variable que incide en la lealtad de los clientes, lo que conduce a que clientes satis-
fechos pueden no ser leales a una marca o un proveedor (Whitehead, 2003; Mittal y Lassar, 1998; Jones
y Sasser, 1995). Por ejemplo, aspectos como la dependencia y los vinculos —sociales y estructurales—
establecidos entre las partes, la confianza y el compromiso de los clientes hacia la relacion, la comuni-
cacion o los costes por cambio de proveedor, constituyen algunas de las principales dimensiones que, a
parte de la satisfaccion, pueden tener un efecto en la lealtad del cliente (Storbacka et al., 1994).

En la actualidad, la mayoria de las companias energéticas pretende aumentar el nivel de satisfaccion
de sus clientes con el objetivo de incrementar su lealtad (Novak, 2002). El concepto de satisfaccion del
cliente se analiza en la literatura desde dos perspectivas diferenciadas: una vertiente cognitiva, que
entiende este término como un juicio evaluativo resultante de la comparacion entre las expectativas del
cliente y la percepcion del servicio recibido (Tse y Wilton, 1988; Oliver y DeSarbo, 1988), y otra pers-
pectiva emocional, que comprende la satisfaccion como un estado emocional positivo, resultante de la
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experiencia con el consumo (Liljander y Strandvik, 1997; Westbrook, 1987). Asimismo, se considera
que la satisfaccion del cliente depende también del valor percibido del servicio (Ravald y Gronroos,
1996; Bigné et al., 1998; Woodruff, 1997).

Por tanto, puede entenderse por satisfaccion del cliente de energia doméstica el sentimiento o estado
de 4nimo experimentado por el mismo tras el juicio comparativo de su percepcidn del servicio recibido
de la utility en relacion con sus expectativas. Como consecuencia de la evaluacion de la discrepancia
percibida entre las expectativas previas y el desempehno real del producto/servicio de la empresa ener-
gética (componente cognitivo) surgiran las emociones —positivas o negativas— del cliente (componente
emocional).

Una serie de estudios realizados en el mercado de energia doméstica sostienen un efecto favorable
de la satisfaccidon del cliente en la lealtad hacia la compaiiia energética (Powell, 2000; Bennington et
al., 2000; Davids, 2001 y Antonevich, 2002). Por estas razones, en la actualidad, la mayor parte de las
utilies energéticas realizan estudios anuales de medicion de la satisfaccion del cliente, con el objeto de
establecer un seguimiento acerca de la misma y comprobar si la empresa es capaz de adecuarse a las
necesidades y deseos del cliente, cubriendo sus expectativas a lo largo del tiempo. La satisfaccion del
cliente puede constituir, por tanto, uno de los principales antecedentes, aunque no el Gnico, de la leal-
tad del cliente de energia doméstica. Esto nos lleva a sugerir la siguiente hipotesis:

HI: La satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo en la fidelidad del cliente de energia
domeéstica.

2.2. La influencia de la calidad del servicio percibida de las companias energéticas en la
satisfaccion y lealtad del cliente doméstico

La calidad del servicio se considera un factor principal para el incremento de la satisfaccion y leal-
tad del cliente de energia doméstica (Dukart, 1998; Umbrell, 2003; Hoggard, 2003). La mayoria de los
autores conceptiian la calidad de servicio percibida como la correspondencia entre la percepcion de las
propiedades del servicio recibido y lo que de él se espera, es decir, la comparacion entre la percepcion
del desempeno del proveedor del servicio y las expectativas del comprador (Parasuraman et al., 1988;
Anderson et al., 1994; Gronroos, 1982; Bolton y Drew, 1991; entre otros). Entre los modelos de medi-
cidn de la calidad del servicio destacan la escala de medida SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985),
basada en la diferencia entre las expectativas y las percepciones de los clientes, el modelo SERVPERF
(Cronin y Taylor, 1994), en el que no se consideran las expectativas, y el modelo de Gronroos (1982;
1984). Gronroos diferencia entre tres componentes de la calidad del servicio: la calidad técnica, la cali-
dad funcional y la imagen corporativa. Mientras que la calidad técnica hace referencia al conjunto de
prestaciones que incorpora el servicio y que pueden ser evaluadas de manera objetiva, la calidad fun-
cional se refiere a la manera en la que el cliente recibe el servicio y, por tanto, a la habilidad de los
empleados en su trato con los clientes. En definitiva, el concepto de la calidad de servicio como una
variable multidimensional es ampliamente aceptado en la literatura. Sin embargo, la dimensionalidad
otorgada al concepto es muy heterogénea, sin que exista por el momento ninglin consenso al respecto.
En el caso concreto de las companias de energia, considerando la calidad de servicio en su totalidad,
se puede identificar tres dimensiones integrantes de la misma: la calidad del suministro, la calidad téc-
nica y la calidad funcional del servicio.

En primer lugar, en la calidad del suministro se engloba la calidad del servicio base de las empre-
sas energéticas; esto es, el suministro de energia en forma de kilowatios hora (electricidad) o metros
ctibicos (gas natural) a los clientes. Estas unidades son transformadas en un servicio que proporciona
calor, frio, iluminacion, movimiento, fuerza motriz, etc., siendo esto, en Gltima instancia, lo que el con-
sumidor demanda (Oriol, 1995). A la hora de evaluar la calidad del suministro del proveedor energé-
tico, el consumidor considerard, fundamentalmente, los aspectos siguientes: el nimero de cortes de luz
y, si en el caso de haberlos, la compaiia reestablece el servicio en la mayor brevedad, la existencia de
oscilaciones de luz, etc. (Iberdrola, 2002).
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En segundo lugar, aparte del suministro energético, las empresas energéticas incluyen también en
su oferta otros productos y servicios vinculados al objeto de su actividad principal. En este sentido,
consideramos que conforman la calidad técnica del servicio de una compaiifa energética, todos los bie-
nes y servicios que el cliente recibe de su proveedor energético, mas alla del mero servicio base (sumi-
nistro de energia). Entre los aspectos que conforman dicha dimension de la calidad y que pueden ser
evaluados de una manera objetiva por el cliente, podemos destacar los siguientes: la existencia de ase-
soramiento en la contratacion de servicios, asi como sobre el ahorro de energia y la seguridad de las
instalaciones, informacion sobre previsiones de cortes de luz, la oferta de contratos y servicios adapta-
dos a las necesidades especificas del cliente, la existencia o no de errores en las facturas, el cumpli-
miento de plazos (en reparaciones, obras, etc.), la regularidad en la revision y mantenimiento de las ins-
talaciones de los domicilios, etc. (Iberdrola, 2002).

La tercera dimension integrante de la calidad de servicio percibida de una compaiia energética, la
constituye la calidad funcional del servicio. Siguiendo a Gronroos (1984), dicha dimension de calidad
se refiere a la manera en la que el cliente recibe el servicio por parte de su proveedor energético (rapi-
dez, amabilidad, cortesia, puntualidad, estado de humor del proveedor, claridad, etc.).

Varios autores sugieren que tanto la calidad del suministro como la calidad técnica son dimensiones
del servicio influyentes en la satisfaccion y lealtad del cliente de energia doméstica (Whitehead, 2003;
Rosier, 2000; Gellings, 1998; Thumann, 1998). No obstante, para otros investigadores dichas dimen-
siones representan atributos que el cliente da por garantizado que formen parte del servicio de cualquier
proveedor energético y que, ademas, en la actualidad, no constituyen una via de diferenciacidn para las
empresas de este sector, considerando que los bienes y servicios energéticos ofrecidos al cliente domés-
tico son practicamente idénticos en una u otra compania (Simmonds, 2002; Drummond y Hanna,
2001). Siguiendo los planteamientos de Naumann y Jackson (2000) en relacion a las categorias de fac-
tores de satisfaccion del cliente —factores de higiene y factores satisfactores—, tanto la calidad del sumi-
nistro como la calidad técnica podrian ser consideradas atributos de higiene, atributos que los clientes
esperan que formen parte del servicio de una utility de energia y que, ademas, perciben de manera casi
idéntica en todas las companias. Por tanto, serfan dimensiones del servicio cuya presencia no contri-
buye a incrementar los niveles de satisfaccion del cliente, si bien su ausencia tendria como consecuen-
cia la insatisfaccion de éste.

Con el objetivo de testar las diversas opiniones expresadas en la literatura acerca de la influencia de
la dimension calidad de suministro y calidad técnica en la satisfaccion y lealtad del cliente de energia
doméstica, formulamos las siguientes hipotesis:

H2: La calidad del suministro tiene un efecto positivo en la lealtad del cliente de energia domés-
tica, mediado por la variable satisfaccion.

H3: La calidad técnica del servicio tiene un efecto positivo en la lealtad del cliente de energia
doméstica, mediado por la variable satisfaccion.

Con respecto a la calidad funcional del servicio, diversos autores sugieren que la empresa de ener-
gia puede aprovechar cada interaccion con el cliente para mejorar su percepcidon de la calidad global
del servicio, incrementando asi su nivel de satisfaccion con la compaiifa energética y favoreciendo de
este modo la construccion de una relacion estable (Lewis, 2001; Coyles y Gokey, 2002; De la Llana,
1998; Brown, 2001). Los autores Hayes y Helms (1999) y Rienzner y Testa (2003) sefialan, en este sen-
tido, que muchas empresas energéticas se han visto ante la necesidad de acometer cambios de gran
envergadura a nivel cultural, organizacional y de gestion, con el objeto de mejorar en esta dimension
del servicio, dada su relevancia en el incremento de los niveles de satisfaccion y fidelidad del cliente.
Por tanto, planteamos la siguiente hipotesis:

H4: La calidad funcional del servicio tiene un efecto positivo en la lealtad del cliente de energia
doméstica, mediado por la variable satisfaccion.
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Por otro lado, algunos autores como Gronroos (1984) o Tarney y Roma (2000) concluyen, ademas,
que la calidad funcional del servicio ejerce una influencia mayor en la satisfaccion global de los clientes
que la calidad técnica, un resultado sostenido, asimismo, por un estudio de Apaolaza et al. (2001) para el
caso de los clientes de la compania energética Iberdrola. Se deriva, por tanto, la siguiente hipotesis:

H4a: La calidad funcional del servicio de una compaiiia energética tiene un efecto significati-
vamente mayor sobre la satisfaccion del cliente doméstico que la calidad de suministro o
la calidad técnica.

2.3. La influencia de la confianza en el proveedor energético en la lealtad del cliente doméstico

La importancia de la confianza en el proveedor a la hora de lograr intercambios relacionales efecti-
vos ha sido contrastada en numerosos estudios (Andaleeb, 1995; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994;
Grossman, 1998). La confianza se refiere a la fe o esperanza que el cliente tiene en el proveedor del
servicio. Aldrich y Fiol (1994) definen este término como una creencia, en ausencia de ninguna evi-
dencia, de que las cosas van a funcionar bien en la compafifa. Se trata de una sensacion de seguridad
experimentada por el consumidor de que la compaiifa resolvera sus expectativas de consumo (Mayer
et al., 1995; Gurviez, 1996). Segiin Delgado-Ballester y Munuera-Aleman (2001), esta sensacion de
seguridad esta basada en dos dimensiones: la primera est4 relacionada con la asuncidn por parte del
cliente de que el proveedor o la marca tiene la capacidad requerida para responder a sus necesidades,
por ejemplo, que es capaz de ofrecer los productos nuevos que el consumidor necesita con el nivel
constante de calidad deseada en su ofrecimiento. Por otro lado, la segunda dimension se fundamenta
en el desarrollo de vinculos emocionales y afectivos entre el consumidor y el proveedor o la marca. La
confianza contribuye, ademas, a reducir los costes psicologicos del cliente en su relacion con el pro-
veedor del servicio. Dichos costes hacen referencia al esfuerzo cognitivo realizado por el cliente, rela-
cionado con la necesidad de que éste tenga que preocuparse por si el proveedor cumplira o no sus pro-
mesas o satisfard adecuadamente sus deseos (Ravald y Gronroos, 1996).

Segtin Coyles y Gokey (2002), el sentimiento de confianza nace en el cliente cuando éste lleva,
durante un periodo prolongado, contratando satisfactoriamente los servicios de una misma compaiia
energética y sabe que ésta no defraudara sus expectativas en el futuro. El cliente se siente seguro y tiene
la percepcidn, ademas, de que la compaiiia se preocupa por él. Es ampliamente aceptado en la litera-
tura que el desarrollo de un sentimiento de confianza en el proveedor energético representa un factor
de influencia en la voluntad del cliente doméstico de mantener una relacion a largo plazo con su pro-
veedor (Benady, 1999; Coyles y Gokey, 2002; McCullagh, 2003; Wijnholds, 2000; Hunter et al., 2003).
Asimismo, en la decisidon de cambio de proveedor energético, donde el nivel de riesgo e incertidumbre
son elevados para el cliente, la confianza en la compafia se convierte en un factor clave (Lewis, 2002).

Existe una cierta controversia en la literatura acerca de si la variable confianza tiene un efecto en la satis-
faccion del cliente y si, por tanto, su influencia en la lealtad es mediado por dicha variable. Autores como
Johnson (2001), Tarney y Roma (2000) o Doney y Cannon (1997) sugieren que la mayoria de los clientes
domésticos necesitan desarrollar un sentimiento de confianza en la compafifa energética, asi como sentirse
seguros en el trato que mantienen con su suministrador energético, para poder estar satisfechos con sus ser-
vicios. En cambio, otros autores sugieren una influencia directa de la confianza en la lealtad hacia el pro-
veedor del servicio (Moorman et al., 1993; Garbarino y Johnson, 1999; Sanzo et al., 2000; Gommans et
al., 2001; Seto, 2003 y Suéarez et al., 2003). Nesbit (2001) confirma esta opinidn concretamente para el con-
sumidor de energia doméstica. Por tanto, de acuerdo con la mayoria de los autores consideramos que la
influencia de la confianza en la lealtad es directa, en lugar de indirecta a través de la satisfaccion:

HS5: La confianza en el proveedor energético tiene un efecto positivo y directo en la fidelidad del
cliente doméstico.

Asimismo, algunos autores sostienen una influencia mayor de la variable confianza en la lealtad del
cliente que la variable satisfaccion (Hart y Jonson, 1999). Nesbit (2001) argumenta, en este sentido, que
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el sentimiento de confianza en la compaiiia constituye el factor de mayor relevancia para el cliente en
su eleccion y voluntad de mantenimiento de una relacidn a largo plazo con su proveedor energético.

Hb5a: La confianza en el proveedor energético tiene un efecto mayor en la fidelidad del cliente
domeéstico que la variable satisfaccion.

2.4. El efecto de la percepcion de los costes de cambio de proveedor energético en la lealtad del
cliente doméstico.

Los costes de cambio de proveedor energético se definen como los costes en los que incurre el com-
prador al cambiar de suministrador. Entre los costes de cambio mas importantes para el cliente en este
mercado se encuentran el riesgo percibido en el hecho de hacer frente a la incertidumbre de tratar con
un abastecedor nuevo de servicios, los costes de oportunidad que conlleva el cambio de proveedor, rela-
tivos a la pérdida de las ventajas econdmicas obtenidas por éste en caso de continuidad de la relacion
(obtencidn de descuentos, premios, etc., fruto de los programas de lealtad) y, sobre todo, los inconve-
nientes que entrana el cambio en cuanto al tiempo y esfuerzos consumidos en la basqueda de informa-
cion acerca de las caracteristicas de las otras compaiifas, asi como en la toma de una decision al res-
pecto (Brown, 2001; Lewis, 2002). En el sector energético, los costes por cambio de proveedor son
percibidos como elevados por la gran mayoria de los clientes domésticos (Jones y Sasser, 1995; Wat-
son et al., 2002; Lewis, 2002).

La percepcion de los costes de cambio es considerada un factor de influencia significativo en la leal-
tad del cliente (Storbacka et al., 1994; Jones et al., 2000). De esta manera, puede darse el caso de que
un cliente insatisfecho con su compania de energia permanezca fiel a la misma s6lo porque su percep-
cion de los costes de cambio sea elevada, en relacion al tiempo y esfuerzo que le puede suponer el tener
que decidirse por otra empresa alternativa. En consecuencia, la percepcion de los costes de cambio
puede ser considerada una variable antecedente de la lealtad del cliente:

H6: La percepcion de los costes de cambio tiene un efecto positivo en la lealtad del cliente de
energia doméstica.

En la figura 1 que mostramos a continuacidn, aparece representado el modelo conceptual de fideli-

dad que pretendemos contrastar. En dicha figura pueden apreciarse los constructos que intervienen en
el modelo asi como las relaciones que se plantean entre ellos.

FIGURA 1
Modelo de fidelidad del cliente de energia doméstica
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Con el objetivo de contrastar las hipdtesis planteadas llevamos a cabo una investigacion comercial en
colaboracion con la compania energética Iberdrola y el instituto de investigacion de mercados Emer-GfK.
Concretamente, se realiza una encuesta representativa de la poblacion espafiola acerca de sus percepcio-
nes de la calidad del servicio de las companias energéticas, su grado de confianza, satisfaccion y lealtad
con las mismas y su percepcion de los costes asociados a un posible cambio de proveedor energético.

3.1. Caracteristicas de la muestra

La investigacion se realizoO mediante entrevista personal domiciliaria. En concreto, el estudio se
desarrollf a través de un sondeo émnibus, llevado a cabo por el instituto de investigacion de mercados
Emer-GfK. La recogida de la informacion se realizd durante el mes de Abril de 2.003.

El universo estudiado abarca la poblacion espafiola de 15 y mas afos de edad, residentes en todo el terri-
torio nacional, salvo Ceuta, Melilla y Canarias. Con el fin de obtener una adecuada representatividad de los
datos, se obtuvo una muestra de 2.020 entrevistas personales domiciliarias validas, dirigidas a la persona
encargada de la contratacion y/o pago de los servicios de suministro de energia, o bien, a cualquier otra per-
sona participe en la decision acerca de la contratacion del suministro en cada uno de los hogares. Ello
supone un error muestral global del + 2,2% (para un p=q=0,5 y un nivel de confianza del 95,5%).

Para la seleccidn de los entrevistados se utilizo un muestreo estratificado proporcional seglin region
y tamafo del habitat de residencia, sexo y edad del entrevistado. Asimismo, se procedid a la seleccion
aleatoria de los hogares a partir de seccion censal.

3.2. Medicion de variables

El desarrollo de las escalas de medicion de las variables estudiadas se basa en la revision de la litera-
tura al respecto, con el fin de garantizar la validez de contenido de las mismas. En primer lugar, para el caso
de la calidad del suministro, la calidad técnica del servicio y la calidad funcional, éstas han sido medidas
a través de una escala Likert de 10 puntos, utilizando en los tres casos escalas multi-item. Concretamente,
los items utilizados para la medicion de dichas variables —todas ellas dimensiones integrantes de la calidad
de servicio percibida por el cliente—, parten de la escala SERVQUAL, de 22 items, desarrollada por Para-
suraman, Zeithaml y Berry en 1988, requiriendo de una adaptacion de su contenido al contexto especifico
de las compaiias energéticas. En nuestro caso, consideraremos {nicamente la escala de percepcion del
resultado, no considerando las expectativas, ya que nuestra intencidn es estudiar dichos constructos en rela-
cidn con otras variables y, en esa situacion, autores como Zeithaml et al. (1996) asi lo recomiendan.

En segundo lugar, siguiendo a autores como Westbrook (1980) o Bloemer et al. (1998), la satisfac-
cion del cliente ha sido medida a través de un Gnico indicador. En concreto, se ha pedido al encuestado
sefalar su grado de satisfaccidon global con la compaiia energética en una escala Likert de 10 puntos,
en la que el valor ‘0’ significa ‘nada satisfecho’ y el ‘10°, ‘muy satisfecho’.

En tercer lugar, la confianza en el proveedor ha sido medida a través de una escala multi-item tipo
Likert de 5 puntos. En concreto, hemos considerado a esta variable como un constructo bidimensional,
siguiendo las recomendaciones de Singh y Sirdeshmukh (2000).

En cuarto lugar, en relacion a la lealtad del cliente, se ha elaborado una escala que recoge la variante
comportamental —intencion de recompra— y la actitudinal —intencidén de recomendacion y sensibilidad
al precio—, siguiendo los planteamientos de Zeithaml et al. (1996).

Finalmente, para la medicidn de los costes de cambio, nos centramos exclusivamente en los llama-
dos “costes de perturbacion”, definidos como el tiempo y esfuerzo destinados a efectuar el cambio de
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proveedor energético (Jones et al., 2000). Asi, dicho constructo ha sido medido a través de un solo indi-
cador mediante una escala Likert de 5 puntos.

En la tabla 1 recogemos los indicadores utilizados para medir las variables latentes del modelo.

TABLA 1
Indicadores utilizados para la medicion de las variables latentes

Calidad del suministro
Da prioridad a la reduccion de los cortes de energia.
Cuando cortan el suministro, repone el servicio a la mayor brevedad.

Calidad técnica del servicio

Informa adecuadamente sobre cuindo tiene previsto cortar el suministro (por obras, etc.).

Asesora adecuadamente sobre como ahorrar energia, como incrementar la seguridad de las instalaciones en casa, etc.
Pone a disposicion de los clientes contratos a su medida: flexibles y adaptados a sus propias necesidades.

Revisa regularmente la instalacion de los domicilios de los clientes.

No comete errores en las facturas.

Calidad funcional del servicio

Atiende rapidamente a los clientes que se dirigen a la compaiia (no hay que esperar colas, el teléfono no comunica
siempre, etc.).

Los empleados tienen un aspecto adecuado y atienden con amabilidad.

Las gestiones se resuelven con rapidez.

Confianza en la compania de energia
Cercana, con la que es facil hablar.

De confianza, estas en buenas manos.

Satisfaccion global del cliente con el proveedor energético
(En qué grado se encuentra Vd. satisfecho con su compaiia energética?

Lealtad del cliente a su proveedor energético
Tengo intencion de continuar siendo cliente de mi compaiifa en el futuro.
Recomendarfa a otras personas ser cliente de mi compania.

Me quedaré con mi compaiiia, aunque tenga que pagar un precio algo superior.

Percepcion de los costes de cambio de proveedor energético

El cambiar a otra compafia me supondria mucho tiempo y esfuerzo.

Para la evaluacidon de la unidimensionalidad y validez convergente y discrimiante de las escalas
desarrolladas se conduce un analisis factorial confirmatorio. Los resultados del analisis factorial con-
firmatorio sobre las escalas definitivas se presentan en la tabla 2. Siguiendo las recomendaciones de
Steenkamp y Van Trijp (1991) depuramos algunas dimensiones, cuando los items presentaban cargas
factoriales inferiores al valor 0,7. As{ fueron eliminados dos de los indicadores utilizados para la medi-
cion de la calidad técnica del servicio: “Revisa regularmente la instalacion de los domicilios de los
clientes” y “No comete errores en las facturas™. Los criterios de ajuste del modelo de medicién indi-
can un ajuste adecuado (Hair et al., 1999). Tanto los valores del Root Mean Square Residual (RMR =
0,06), del Goodness of Fit Index (GFI = 0,97) y del Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI = 0,96), asi
como del Compared Fit Index (CFI = 0,98), demuestran ser cercanos a la unidad, indicando un buen
ajuste del modelo. También el Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA = 0,04) es indica-
tivo de un ajuste adecuado con valores menores a 0,05. El criterio de Chi-cuadrado (%2 = 165,377,
p=0,000) no constituye un indicador adecuado en casos de muestras mayores a 500 unidades. Para ana-
lizar la consistencia interna, siguiendo las recomendaciones de Hair et al. (1999), se calcularon los coe-
ficientes de fiabilidad compuesta y de varianza extraida. En todas las dimensiones latentes del modelo
de medicion se cumplen los requisitos de fiabilidad con valores superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1994).
Por otro lado, las cargas factoriales de todos los indicadores son significativas (p < 0,000), indicando
la validez convergente del modelo de medicion.
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La validez discriminante de los constructos se estableci6 siguiendo a Anderson y Gerbing (1988).
En casi todos los casos, los valores de la varianza extraida son mayores que el cuadrado de la correla-
cion de las variables latentes, sugiriendo validez discriminante y factores diferenciados. Segtin este pri-
mer y mas estricto criterio, se pueden plantear dudas con respecto a la validez discriminante de los
pares de variables latentes “calidad técnica” y “calidad de suministro”, dados los valores elevados de
su correlacion. En estos casos, se ha conducido el andlisis adicional recomendado por los autores cita-
dos, determinando el ajuste de un modelo alternativo, en el que se fija el coeficiente de correlacion
entre ambas variables latentes correlacionadas en la unidad. El ajuste de este modelo alternativo
demuestra ser, en todos los casos, significativamente inferior al modelo original en dimensiones unidi-
mensionales diferenciadas, sugiriendo discriminacion adecuada (Tabla 2).

TABLA 2
Resultados del analisis factorial confirmatorio sobre las variables latentes
(valores estandarizados, valores t)

Factor
Indicador Ca!i(!ad C,a li(.iad Cali.dad Confianza Satisfaccion COSt? Lealtad
suministro técnica funcional cambio
Cortes 0,81 (%)
Suministro 0,83 (23,95)
Asesoramiento 0,81 (23,42)
Informacion 0,72 (20,29)
Contratos medida 0,78 (*)
Atencidn 0,90 (25,60)
Amabilidad 0,75 (*)
Gestiones 0,85 (24,31)
Cercano 0,78 (*)
De confianza 0,81 (18,85)
Satisfaccion Global 0,97 (*)
Esfuerzo cambio 0,89 (*)
Continuidad 0,68 (*)
Recomendacion 0,52 (12,19)
Pago prima 0,70 (14,74)
Varianza explicada 0,67 0,67 0,74 0,63 0,71 0,74 0,49
Fiabilidad 0,80 0,86 0,90 0,78 0,71 0,74 0,74
Correlaciones
Calidad técnica 0,884 (165,4%*)
Calidad funcional 0,738 0,761
Confianza 0,625 0,601 0,627
Satisfaccion 0,664 0,671 0,761 0,677
Coste cambio 0,229 0,245 0,274 0,181 0,249
Lealtad 0,587 0,575 0,635 0,653 0,681 0,455

Chi-cuadrado = 165,377; grados de libertad = 71; p = 0,000; GFI = 0,97; AGFI = 0,96; CFI = 0,98; RMR = 0,06; RMSEA = 0,04.

(*) Valores no estandarizados fijados en la unidad.
(**) Diferencia Chi-cuadrado con correlacion = 1 (gl = 1; p < 0,000).

4. ANALISIS ESTRUCTURAL: RELACION ENTRE VARIABLES LATENTES

Una vez validado el modelo de medicion, se procedid al desarrollo de un modelo de ecuaciones
estructurales con el objetivo de determinar los efectos causales entre las variables latentes. Los coefi-
cientes de ajuste del modelo estructural se presentan en la tabla 3. Los valores de ajuste pueden ser con-
siderados como adecuados, tratindose de ajustes muy similares o idénticos a los del modelo de medi-
cion.
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TABLA 3
Coeficientes de ajuste del modelo estructural
Chi-cuadrado 166,884
Grados de libertad 72

P 0,000
RMR 0,067
GFI 0,974
Adjusted GFI (AGFI) 0,956
Parsimony-adjusted GFI (PGFI) 0,584
Normed fit index (NFI) 0,972
Relative fit index (RFI) 0,959
Incremental fit index (IFI) 0,984
Tucker-Lewis index (TLI) 0,977
Comparative fit index (CFI) 0,984
RMSEA 0,041
RMSEA lower bound 0,033
RMSEA upper bound 0,049
P for test of close fit (PCLOSE) 0,973

Los resultados del analisis de ecuaciones estructurales sobre las relaciones entre las variables
latentes se presentan en la tabla 4.

TABLA 4
Relacion entre variables latentes: Coeficientes de regresion estandarizados,
no estandarizados y valores t

Satisfaccion Lealtad

0,05 0,09
Calidad suministro 0,06 0,04
0,59 0,73
0,09 -0,04
Calidad técnica 0,09 -0,01
0,96 -0,23
0,47 0,10
Calidad funcional 0,67 0,06
9,09 1,32

0,30 0,30 (*)
Confianza 0,73 0,30
6,89 4,66

0,29 (*)
Satisfaccion 0,12
4,38
0,29
Coste Cambio 0,19
6,67

(*) Ratio critico para la diferencia entre parametros t = 2,23

S. CONCLUSIONES

Con respecto a la primera hipdtesis del trabajo (H1), el efecto de la satisfaccion en la lealtad del
cliente, los resultados obtenidos nos permiten confirmar, para el caso de las compahias energéticas, la
opinion dominante en la literatura de una influencia significativa de la satisfaccion del cliente en su
lealtad hacia la compania.
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En cuanto al efecto de la percepcidn de la calidad del suministro de las companias energéticas en la
satisfaccion del cliente (H2), los resultados del estudio llevan al rechazo de la misma. Los coeficientes
reflejados en el modelo confirman que los efectos de dicha variable, tanto en la satisfaccién como en
la lealtad del cliente, resultan ser no significativos. De modo que tampoco puede darse un efecto indi-
recto de esta variable en la lealtad, mediado por la variable “satisfaccion”. Una situacion idéntica puede
observarse con relacion a los efectos de la calidad técnica del servicio en la satisfaccion y lealtad del
cliente (H3), que resultan ser no significativos. Estos resultados confirman la opinién de autores como
Coyles y Gokey (2002), Simmonds (2002) o Lewis (2002), quiénes sostienen que estas variables, por
ser percibidas de forma indiferenciada en todas las compahias de energia y presuponerse por parte del
cliente su existencia y tratamiento adecuado, no constituyen factores significativos en la satisfaccion.

Por otro lado, los coeficientes reflejados en el modelo confirman la influencia positiva de la calidad
funcional del servicio sobre la satisfaccion del cliente (H4). Este resultado soporta la opinidén de auto-
res que sostienen que la manera en que la utility presta el servicio a sus clientes representa uno de los
factores principales en el logro de altos niveles de satisfaccion con la compaiifa. Asimismo, la percep-
cion de la calidad funcional del servicio contribuye de manera indirecta a través de la satisfaccion, a la
lealtad del cliente hacia la compania y, ademas, se observa que la calidad funcional no ejerce una
influencia directa en la lealtad. Adicionalmente, comparando la fuerza de la influencia de la calidad
funcional del servicio en la satisfaccion del cliente con el efecto de la calidad de suministro y la cali-
dad técnica del servicio en esta misma variable (H4a), se observa una influencia significativamente
mayor de la calidad funcional del servicio (frente a la ausencia de un efecto significativo de las otras
dos variables en la satisfaccion y lealtad). En este sentido, se confirma la opinion de que, mientras la
calidad técnica y de suministro se engloban dentro de los factores de higiene de la compania energé-
tica, la calidad funcional del servicio, en cambio, forma parte de los factores motivadores o satisfacto-
res, dado su potencial para incrementar la satisfaccidon del cliente doméstico (Gronroos, 1984; Nau-
mann y Jackson; 2000; Tarney y Roma, 2000; Simmonds, 2002; Drummond y Hanna, 2001).

La quinta hipotesis (HS), referente a la existencia de un efecto exclusivamente directo de la con-
fianza en la lealtad del cliente de energia doméstica, resulta parcialmente aceptada. Los resultados obte-
nidos indican que la confianza del cliente doméstico en el proveedor de energia ejerce una influencia
directa en la lealtad, a la vez que se observa un efecto significativo en la variable satisfaccion. De este
modo, el estudio apoya, parcialmente, ambas opiniones difundidas en la literatura que sugieren, por un
lado, la existencia de un efecto de la confianza en la satisfaccion e, indirectamente, en la lealtad (Tar-
ney y Roma, 2000; Doney y Cannon, 1997) y, por otro, un efecto exclusivamente directo de dicha
variable en la lealtad del cliente (Moorman et al., 1993; Garbarino y Johnson, 1999; Sanzo et al., 2000;
Gommans et al., 2001; Nesbit, 2001; Seto, 2003; Suarez et al., 2003).

Asimismo, se detecta que el efecto del constructo “confianza en el proveedor” en la lealtad del
cliente es mayor que el de las otras variables estudiadas, aunque con una diferencia poco significativa
(H5a). Este resultado supone un soporte, aunque limitado, de la opinion de autores como Garbarino y
Johnson (1999), Setd (2003) y San Martin y Diez-Bernal (2003), quiénes concluyen, a partir de estu-
dios empiricos centrados en la teorfa del compromiso-confianza, que la confianza ejerce una influen-
cia mayor en la lealtad del cliente que la variable satisfaccion.

Finalmente, se cumple, asimismo, la hipdtesis de un efecto significativo de los costes de cambio en
la lealtad del cliente (H6), sosteniendo los resultados de varios estudios precedentes (Jones et al., 2000;
Storbacka et al., 1994).

En definitiva, el estudio muestra que la intencion de fidelidad del cliente esta en funcion tanto de la
percepcion de los costes de cambio, como de la satisfaccion y la confianza que el cliente tenga en el
proveedor energético, apoyando con estos resultados el argumento de varios autores de que la satisfac-
cion del cliente es necesaria pero insuficiente para predecir la lealtad del cliente. Ademas, los resulta-
dos sugieren que para incrementar el nivel de satisfaccion del cliente de energia doméstica, es necesa-
rio enfatizar en la calidad funcional del servicio (seglin Gronroos, 1984), es decir, en la manera en la
que el cliente recibe el servicio por parte de su proveedor energético (rapidez, amabilidad, cortesia,
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puntualidad, estado de humor del proveedor, claridad, etc.), méas que en la calidad técnica o la calidad
de suministro.

6. LIMITACIONES Y VIAS DE INVESTIGACION FUTURAS

Con respecto a las limitaciones del estudio, asi como a las futuras lineas de trabajo que surgen a par-
tir de las mismas y de los resultados obtenidos, en primer lugar, cabe sehalar que las escalas utilizadas
para medir algunas de las variables latentes del modelo deberfan incluir mas indicadores con el fin de
captar mejor su naturaleza. Nos referimos, en concreto, a las variables “percepcion de costes de cam-
bio” y “satisfaccion del cliente”, que han sido medidas a través de un @inico indicador, a consecuencia
de que al tratarse de un estudio 6mnibus, existian restricciones en cuanto al niimero de preguntas que
se podian incluir en el cuestionario. Otra de las limitaciones del trabajo reside en que la satisfaccion y
lealtad del cliente fueron medidas exclusivamente a través de escalas verbales y, muy a menudo, las
respuestas verbales a encuestas difieren de los comportamientos reales. Por @ltimo, la tercera limita-
cion se deriva de que la apertura del mercado de energia en Espafa es todavia muy reciente (enero de
2003), por lo que muchos consumidores apenas han tomado conciencia de su libertad de eleccion.

El estudio de la relacidn entre las variables aqui planteadas en otros ambitos geograficos, asi como
un nuevo contraste del modelo propuesto en el mercado espafnol después de transcurridos unos afos en
el entorno liberalizado, constituyen una futura linea de investigacion que permitira tener una vision mas
completa del comportamiento del cliente doméstico en el sector energético. Asimismo, seria conve-
niente la inclusién de més indicadores para la medicion de cada una de las variables latentes estudia-
das, asi como la medicion de las variables no solamente con escalas verbales, sino también con com-
portamientos reales mediante el seguimiento de los clientes entrevistados (por ejemplo, a través de un
panel), para el conocimiento de su futuro comportamiento de lealtad o cambio de proveedor energético.
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RESUMEN

Las estrategias de diferenciacion en el sector agroalimentario se estdn orientando actualmente de
manera destacada hacia el distintivo Denominacion de Origen, resultando preciso en este momento un
control de la eficacia de tales actuaciones. Con este proposito en esta investigacion se analiza la impli-
cacion del consumidor con este indicativo, centrando el estudio concretamente en el sector vinico.

Esta variable se analiza desde una perspectiva cognitiva, estudiando paralelamente el efecto que
ésta ejerce en el proceso de decision del consumidor. En este modelo de comportamiento se incluyen
otros factores como: el nivel de consecuencias de la implicacion permanente, el riesgo percibido, el
conocimiento y la experiencia al respecto.

Por otra parte, el estado de implicacion se emplea como base de segmentacion del mercado de
referencia, identificando tres conglomerados de consumidores que difieren igualmente en la estructura
de valores vinculados a las Denominaciones de Origen manifestada en cada uno de ellos.

Palabras clave: Implicacion, perspectiva cognitiva, Denominacion de Origen, proceso de decision, cri-
terio de segmentacion.
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1. INTRODUCCION

Recientemente estan proliferando los estudios sobre el constructo implicacion, siendo numerosas las
referencias tanto en el ambito académico como empresarial. En este sentido, el analisis de esta varia-
ble resulta fundamental en la explicacion del comportamiento del consumidor ante la reduccion del
poder predictivo de otros criterios empleados tradicionalmente.

El conocimiento de la implicacidon del consumidor con el producto y/o marca supone, por lo tanto,
una fuente potencial de ventajas competitivas al contribuir con la informacion necesaria para una toma
de decisiones eficiente, destacando su papel, entre otras areas de marketing, en la implementacion de
estrategias publicitarias adecuadas a las caracterfsticas del ptblico objetivo.

En esta misma linea, la implicacion se constituye en un criterio de segmentacion de gran significa-
tividad, por cuanto refleja las motivaciones o causas Gltimas del comportamiento del individuo, si bien
la confusidon que caracteriza su estudio ha representado un freno importante al aprovechamiento inte-
gro del potencial de este concepto.

Asi, son numerosas tanto las conceptualizaciones aportadas del constructo, equiparandolo en oca-
siones con otros conceptos con los que mantiene una relacion, como aquéllos de actitud, importancia
percibida o lealtad a la marca, como las escalas empleadas para su medicion.

En esta investigacion se analiza la implicacion como un constructo motivacional, considerando en
su descripcion la base cognitiva del mismo. Esta conceptualizacion se trasladara a una propuesta de
medicidn a partir de las tres propiedades cognitivas que describen tal estado: niimero de valores aso-
ciados con el estimulo, centralidad de los valores vinculados, e intensidad de la relacion.

Adicionalmente, en este estudio se aplica este concepto a nivel de la Denominacion de Origen,
como atributo diferenciador empleado por el consumidor en sus decisiones junto con la marca particu-
lar, las caracteristicas organolépticas del producto u otros atributos percibidos en el mismo. Este dis-
tintivo esta adquiriendo una gran importancia en la actualidad, centrando ampliamente las empresas del
sector agroalimentario sus estrategias de diferenciacion en este distintivo. En este trabajo se ha anali-
zado la Denominacion de Origen concretamente en la categoria de producto del vino, dada la relevan-
cia de tal sistema de proteccion en este sector.

Paralelamente, el modelo de medida postulado se integra en un modelo mas amplio enmarcado en
el ambito del comportamiento del consumidor, procediendo a su validacion empirica a través de la téc-
nica de anélisis multivariable de ecuaciones estructurales.

Para concluir, en este trabajo se emplea la implicacion como criterio de segmentacion del mercado,
identificando tres conglomerados de consumidores, caracterizados, complementariamente, por una
estructura de valores vinculados con la Denominacion de Origen especifica.

El desarrollo de estos objetivos ha llevado de este modo al estudio que aqui se presenta, estructu-
rando el mismo en los siguientes epigrafes.

Primeramente se describe la perspectiva cognitiva defendida en el analisis de la implicacion, espe-
cificando con base en esta conceptualizacion un modelo general en el que se recoge tanto la medida de
la implicacidn postulada como el caracter mediador de este concepto en el proceso de decision del con-
sumidor, junto con las relaciones causales de otros conceptos sobre éste.

Tras exponer la metodologia seguida se presentan los resultados de la evaluacion empirica del
modelo y la correspondiente contrastacion de hipotesis, identificando los segmentos de consumidores
en los que se divide el mercado de acuerdo con el estado de implicacion.

Para finalizar, se realiza una interpretacion de los resultados obtenidos indicando las conclusiones
fundamentales del estudio.



ANALISIS DE LA IMPLICACION CON LA DENOMINACION DE ORIGEN... 177

2. PERSPECTIVA COGNITIVA EN EL ANALISIS DE LA IMPLICACION CON LA
DENOMINACION DE ORIGEN

El concepto de implicacion proviene del campo de la sociopsicologia (Sherif y Cantril, 1947; She-
rif y Hovland, 1961; Sherif, Sherif y Nebergall, 1965; Sherif y Sherif, 1967), remontdndonos a la Psi-
cologia de la Ego-Implicacion (‘Psychology of Ego-Involvement’), donde Sherif y Cantril (1947) pos-
tularon que la implicacion existe cuando un objeto social esta relacionado por el individuo con el
dominio del ego.

La incorporacién del constructo al campo de la psicologia del consumidor se produjo con los tra-
bajos de Krugman (1965, 1966, 1966-67, 1968), quien, siguiendo la linea del psicologo Edward Titch-
ner, define la implicacion con un estimulo persuasivo como el nimero de ‘conexiones’, o referencias
personales por minuto, que un individuo puede realizar entre el contenido de un estimulo y el conte-
nido de su propia vida.

A partir de ese momento se han sucedido las definiciones de implicacion, pudiendo ser clasificadas
éstas en tres perspectivas, identificables tanto en la conceptualizacion del constructo como en el plan-
teamiento adoptado en su medicion.

Desde un enfoque inicial?, se ha de diferenciar entre aquellas definiciones orientadas al estimulo
(Houston y Rothschild, 1978 con su ‘implicacion situacional’; Smith y Beatty, 1984), y aquéllas orien-
tadas hacia el individuo (Bloch, 1981; Cohen, 1983; Antil, 1984).

En relacion a este Gltimo grupo se distinguen tres perspectivas conceptuales: causal, natural y con-
secuencial. En la perspectiva causal se ubicarian las definiciones que plantean el constructo en relacion
a las causas que afectan sobre tal estado (Apsler y Sears, 1968; Bowen y Chaffee, 1974).

En el enfoque natural las conceptualizaciones se centran en la naturaleza de la variable. En esta pers-
pectiva se distinguen aquellas definiciones que aluden al caracter motivacional o de activacion de la
implicacién (Mitchell, 1979; Bloch 1981; Mittal, 1983; Batra y Ray, 1983; Burnkrant y Sawyer, 1983;
Cohen, 1983; Rothschild, 1984; Park, Assael y Chaiy, 1985; Park y Mittal, 1985; Wilkie, 1986; Andrews,
1988; Laczniak, Muehling y Grossbart, 1989, Ratchford y Vaughn, 1989), y aquéllas en las que se hace
referencia a la base cognitiva de tal estado (Sherif y Cantril, 1947; Engel y Light, 1968; Day, 1970, Hup-
fer y Gardner, 1971; Wright, 1973; Houston y Rothschild, 1978, con su ‘implicacion permanente’; Las-
tovicka y Gardner, 1979, con su ‘importancia normativa’; Tyebjee, 1979; Petty y Cacioppo, 1981; Engel
y Blackwell, 1982; Antil, 1984, Slama y Tashchian, 1985; Zaichkowsky, 1985; Park y Young, 1986, con
su ‘implicacion cognitiva’ e ‘implicacion afectiva’; Peter y Olson, 1987). Algunas de estas definiciones
combinan ambos planteamientos, en una descripcion precisa del término (Higie y Feick, 1989).

Finalmente, en el enfoque consecuencial se hace referencia a las consecuencias derivadas del estado
de implicacion como el constructo mismo (Zimbardo, 1960; Krugman, 1966-67; Robertson, 1976;
Houston y Rothschild, 1978, con su ‘implicacion con la respuesta’; Calder, 1979, Leavitt, Greenwald
y Obermiller, 1981; Stone, 1984; Baker y Lutz, 1987).

El concepto de implicacion que se defiende en esta investigacion es el siguiente: La implicacion es
el estado de motivacion o ‘excitacion’ del individuo derivado de una percepcion del estimulo de rele-
vancia personal. Por otra parte, y siguiendo la linea planteada por Peter y Olson (1987) al definir el
grado de relevancia personal, en este posicionamiento este estado motivacional se deduce de la aso-
ciacion entre las caracteristicas o atributos percibidos del estimulo (la estructura de conocimiento del
estimulo) y una estructura mental de orden superior de conocimiento del ‘yo’ (la estructura del con-
cepto de si mismo, la estructura de valores, de motivos y/o de necesidades).

En este planteamiento la perspectiva adoptada en esta investigacion en el analisis del estado de

implicacion se fundamenta en la formulacion de Ostrom y Brock (1968), similar a la defendida por

2 Previamente cabria una distincion atendiendo al estimulo con respecto al cual se analiza la implicacion, si bien ésta no
se ha referenciado en este trabajo en un intento de sintesis.
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Rosenberg (1956), en su analisis de la implicacion actitudinal los primeros y en relacion al ‘afecto acti-
tudinal’ este @ltimo, proponiendo la descripcion de la variable de acuerdo con la combinacidén ampli-
tud-relevancia-intensidad, definidas estas propiedades como:

— Amplitud: la extension de las asociaciones entre el conocimiento del estimulo y el propio cono-
cimiento del individuo, representada por el nimero de valores asociados.

— Relevancia: la posicidn jerarquica de los conocimientos del individuo vinculados, reflejada por la
centralidad de tales valores.

— Intensidad: la fortaleza de la asociacion, referida a la intensidad de tales conexiones.

3. MODELO HIPOTETICO-DEDUCTIVO DE LA IMPLICACION TEMPORAL CON LA
D.O. EN EL MARCO DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

3.1. Modelo de medida de la implicacion con la D.O.

En esta investigacion se propone una nueva orientacion en la medicion del constructo, con una apli-
cacion concreta en el estudio de la implicacion con las Denominaciones de Origen. En este sentido, el
enfoque mas adecuado en la medicidn de la variable es aquél en el que se parte de su base natural, lo
cual, desde la conceptualizacion propuesta, se traduce en el analisis del contenido y estructura de cono-
cimiento activado en la mente del individuo en relacion al estimulo, como base cognitiva del estado
motivacional que supone el constructo. Esta perspectiva ha sido defendida por diversos autores, como
Ostrom y Brock (1968), Celsi y Olson (1988), Tyebjee (1979), o Laaksonen (1994), si bien son esca-
sas las aportaciones empiricas al respecto.

De este modo se propone la descripcion del estado de implicacion en base a las propiedades que
definen la base cognitiva del mismo, lo que se expresa en la hipotesis H1:

H1: El estado de implicacion es descrito por: el niimero de valores asociados, la intensidad de la
asociacion, y la centralidad de los valores.

3.2. Factores determinantes en el proceso de decision de compra del consumidor

Han sido muchos los esfuerzos orientados hacia el analisis de las variables que explican el com-
portamiento del consumidor. En este contexto la variable implicacion se consolida como un concepto
multidisciplinar de una importancia crucial, al explicar simultineamente las diferencias que se produ-
cen entre y para cada individuo (Houston y Rothschild, 1977).

Las referencias a esta variable en el campo del comportamiento del consumidor se remontan a la
década de los 50 (Bayton, 1958). Si bien, a pesar de ciertos estudios (Krugman, 1965, 1966-67; Engel
y Light, 1968), no es hasta la década de los 70 cuando comenzaron a proliferar los trabajos en los que
se inclufa la implicacion como variable mediadora de ciertas respuestas cognitivas y comportamenta-
les del consumidor (Day, 1970; Ray, 1973; Rothschild y Ray, 1974; Robertson, 1976; Rothschild y
Houston, 1977). De este modo se comenz0 a analizar el comportamiento de baja implicacion frente al
de alta implicacioén asumido tradicionalmente.

En esta linea son numerosas las investigaciones en las que se incluye esta variable en la explicacion
de un determinado caracter o comportamiento particular del consumidor, siendo el objetivo de este
estudio la descripcion del proceso de decision que adopta el individuo de acuerdo con su estado de
implicacidn, considerando las diferentes etapas asi como diferenciando entre los procesamientos afec-
tivos, cognitivos y comportamientos abiertos del consumidor en tal proceso.

Paralelamente, en este estudio se han analizado las consecuencias continuas derivadas de la implica-
cion permanente con el estimulo —en este caso, con la Denominacién de Origen—, estudiando la influen-
cia del nivel de estas consecuencias sobre el proceso de decisidon en tanto que manifestacion del grado
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de tal implicacion duradera. Finalmente, en este modelo se incluyen otras variables como: el riesgo per-
cibido, el conocimiento y la experiencia, como factores determinantes igualmente en el proceso.

En la figura 1 se representa el modelo propuesto a través de su correspondiente diagrama de paso,
describiendo a continuacidén de manera més detallada las relaciones postuladas en el mismo.

Relacion entre la implicacion temporal y el nivel de consecuencias de la implicacion permanente

En el presente estudio no se analiza la base natural del nivel de implicacidon permanente sino los
resultados del mismo, esto es, la extension en que éste aparece representado en determinadas conse-
cuencias continuas o regulares derivadas de tal estado.

En esta linea se plantea:

H2: Existe una correlacion positiva entre el nivel de consecuencias continuas derivadas de la
implicacion permanente con las Denominaciones de Origen y el estado de implicacion tem-
poral con tal distintivo.

Caracter mediador de la implicacion en el proceso de decision

Dado el potencial explicativo de esta variable se defiende su integracion en el analisis del compor-
tamiento del consumidor. Asi, los procesos afectivos, cognitivos, y la conducta del individuo en la deci-
sidon de compra resultan afectados tanto por el estado de implicacidon temporal, como por la implica-
cion permanente de éste, lo que se plantea en las hipdtesis:

H3: El estado de implicacion temporal del consumidor con las Denominaciones de Origen,
ejerce una influencia positiva sobre el proceso de decision de compra adoptado por el mismo
en sus respuestas afectivas, cognitivas y comportamentales.

H4: El nivel de consecuencias continuas derivadas de la implicacion permanente del individuo
con las Denominaciones de Origen, afecta de manera directa sobre el proceso de decision
de compra de éste en sus respuestas afectivas, cognitivas y comportamentales.

FIGURA 1
Diagrama de paso del modelo de implicacion temporal
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Influencia del riesgo percibido

El riesgo percibido por el consumidor en relacion a las Denominaciones de Origen determinara
igualmente el proceso de decision de éste.

En este contexto se define el riesgo percibido siguiendo la conceptualizacion de Bauer (1960), como
primer autor que analiza la variable desarrollada posteriormente por Cox (1967). De acuerdo con esta
definicion se distinguen dos componentes en el concepto: la importancia percibida de las consecuen-
cias negativas de una mala eleccion y la probabilidad subjetiva de que se produzca tal eleccion equi-
vocada. La propuesta de un doble componente del riesgo percibido ha sido aceptada por la mayoria de
autores (e.g., Peter y Ryan, 1976; Sheth y Venkatesan, 1968).

Respecto a esta variable se propone:

HS5: Se describe una relacion causal positiva entre el riesgo percibido por el consumidor en rela-
cion a las Denominaciones de Origen y el proceso de decision adoptado.

H6: Existe una correlacion directa entre el riesgo percibido y el estado de implicacion temporal
del consumidor con las Denominaciones de Origen.

Efecto del conocimiento y la experiencia

Se incluyen por Gltimo dos conceptos: el conocimiento y la experiencia. Celsi y Olson (1988) en su
analisis de las consecuencias de la ‘implicacion sentida’ sobre los procesos de atencidon y comprension
de la informacidén del consumidor, consideran igualmente la influencia del ‘conocimiento del dominio’
en tales procesos, como habilidad para el procesamiento.

Por su parte Mittal (1983), destacd el caracter diferencial de la implicacidén respecto a la experien-
cia, sefialando como aquélla deberia ser conceptualizada y medida de tal manera que no se confundiera
con el concepto de experiencia previa.

En este sentido se postula:

H7: EI conocimiento que el consumidor posee respecto de las Denominaciones de Origen ejerce
una influencia del mismo sentido sobre el proceso de decision adoptado por el mismo.

HS8 y H9: El estado de implicacion temporal del consumidor con las Denominaciones de Origen
estd correlacionado positivamente con el conocimiento y experiencia de éste respecto a tal dis-
tintivo.

4. METODOLOGIA
En el desarrollo de la investigacion se ha acudido a la obtencion de informacion cualitativa y cuan-

titativa, con la reunion de dos grupos de enfoque, y la realizacion de 400 encuestas a consumidores de
vino con Denominacién de Origen, respectivamente.

4.1. Fase cualitativa: Dinamicas de grupo

En la fase cualitativa se desarrollaron dos dinamicas de grupo con consumidores, universitarios en
una primera sesion, y abarcando los diferentes perfiles que se distinguen en el universo de estudio en
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una segunda reunion, con el objetivo fundamental de, paralelamente a una primera aproximacién al
consumidor, su posicionamiento y conducta, ascender en la estructura de conocimiento del mismo, con
el proposito de derivar los valores, metas o necesidades que éste asocia con la compra, consumo y/o
conocimiento acerca de las Denominaciones de Origen.

4.2. Fase cuantitativa: Encuestas ad hoc

En la fase cuantitativa se adopt6 la técnica de encuestas ad hoc con el objetivo de recabar la infor-
macion acerca de: las respuestas continuas del consumidor derivadas de la implicacion permanente con
las Denominaciones de Origen, el proceso de decisidon de compra adoptado por el mismo en relacion a
su estado de implicacion, la estructura de conocimiento activada en la mente del individuo respecto a
las Denominaciones de Origen —particularmente a través del estudio del niimero de valores asociados,
centralidad de estos valores e intensidad de la relacion—, el riesgo percibido, el conocimiento y expe-
riencia en torno al distintivo, las caracteristicas basicas del consumo de Denominaciones de Origen, y
ciertos datos de clasificacion del individuo encuestado.

El disefio de este estudio se especifica en la siguiente ficha técnica.

TABLA 1
Ficha técnica de la encuesta
Universo Consumidores de vino con Denominacion de Origen mayores de 18 ahos residentes en la ciudad X
capital y su alfoz
Tamafio muestral 400 encuestas validas
Error muestral +5% (p=q=0,50)

Nivel de confianza 95,5 % (K =2)

Método de muestreo  Muestreo aleatorio estratificado polietapico con afijacion proporcional por sexo, edad, ocupacion
profesional y zona de residencia

Seleccion Sistema aleatorio por cuotas cruzadas asignadas

Trabajo de campo 1 de noviembre al 15 de diciembre de 2002

4.3. Medicion de las variables observables del modelo

Los datos relativos a las variables observables se recogen a través de determinados items de cues-
tionario, bien directamente o mediante algiin tratamiento de los mismos.

En la siguiente tabla se describen las variables, indicando una muestra de los items que configuran
las escalas desarrolladas para su medicion.
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TABLA 2
Variables observables en el modelo
Variable Descripcion Escalfl Items Ejemplos de los items
de medida
Valores Recuento de  Compuesta 46  —Una vinculacion con una determinada region geografica
puntuaciones Likert Un ol linari
4ys (5 puntos) — Un placer culinario
:5 T Nueva Compuesta 46 — Probar un producto tipico de la zona donde acudo
§ variable: Likert — Un estilo y sofisticacion
= Puntuacion 5 puntos . . - .
g 4=1.5=2 ©Gp ) — Disfrutar de relaciones de afecto con familiares y amigos
= Centralidad  Nueva Compuesta 46 - Las raices geograficas
= variable: itemizada L
= . — El placer culinario
8 Puntuacion (5 puntos)
= 4=1,5=2 — La inquietud turfstica
— El estilo y la sofisticacion
— Las relaciones de afecto con familiares y amigos
Consecuencias Suma de las  Compuesta 34  —Las D.O. son importantes para mi.
continuas puntuaciones Likert . .
2] — En la mayor parte de las ocasiones que consumo vino,
= (5 puntos) P
Sz éste es con D.O.
o = . . e
5= — Podria explicar qué recoge el distintivo D.O.
2=
% S — Cuando aparece una nueva D.O. suelo probarla
= — Mi opinidn es muy valorada entre mis familiares y
amigos a la hora de elegir un vino con D.O.
& | Consecuencias Suma de las ~ Compuesta 25  —Si cuando decido comprar un vino con D.O. recibo infor-
& temporales  puntuaciones Likert macion contraria mantengo mi decision
)
g" (5 puntos) — Siempre compro un vino con D.O.
Y
‘é —Las D.O. son muy importantes para mi
g — Dedico mucho tiempo y atencion a la eleccion de un
< vino con D.O.
1]
§ — A'la hora de tomar una decision tengo en cuenta diversas
8 caracteristicas de la D.O.
Riesgo percibido Suma de las  Compuesta 2 — Las consecuencias de una eleccion inadecuada son
puntuaciones Likert importantes
(5 puntos) — La eleccion de una D.O. es dificil
Conocimiento Evaluacién en una escala natural ordinal desde muy elevado hasta muy reducido
Experiencia Evaluacion de la frecuencia de consumo en una escala natural ordinal desde todos los dias hasta

esporddicamente

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
5.1. Estimacion del modelo

La matriz elegida en la estimacion del modelo es la matriz de varianzas-covarianzas, empleando en
tal estimacion el método de maxima verosimilitud (LM), y procediendo posteriormente a comparar los
resultados con aquéllos obtenidos de la aplicacion del método de funcidn asintdticamente libre de dis-
tribucidén (ADF), con el objetivo de contrastar que éstos no son afectados por la distribucién no normal
de las variables.

En este sentido, la medida de la bondad del ajuste obtenida mediante este Gltimo método resultd
igualmente adecuada (chi-cuadrado=7,761, p=0,804), observandose una infraestimacion de los errores
estandar para las variables conocimiento y riesgo, con una reduccion de los valores ¢ de los correspon-
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dientes coeficientes de regresion (1,929 y 1,739, respectivamente), si bien, al encontrarse proximos al
limite de 1,96 se ha decidido mantener estas relaciones como significativas, afirmando cierta cautela
en su interpretacion.

Por otra parte, y con este mismo propdsito, se evaluo la distribucion de muestreo empirica de las esti-
maciones de los pardmetros mediante el método bootstrap (Efron, 1982) para obtener estimaciones robus-
tas de los errores estandar. En este analisis se requirieron 1000 replicaciones bootstrap, observandose igual-
mente diferencias en las estimaciones de los errores estandar para el riesgo percibido y el conocimiento.

Complementariamente esta metodologia se empled para evaluar cual es el método que proporciona
un mejor ajuste, obteniendo en todos los casos el método de maxima verosimilitud la menor discre-
pancia de medias.

5.2. Constraste de hipotesis

En base a los resultados obtenidos se derivan las siguientes conclusiones en torno a las hipotesis
postuladas en esta investigacidon (ver tabla 3).

Uno de los objetivos de este estudio es desarrollar una medida de la implicacion en base a los tres
elementos descriptivos de la misma, de acuerdo con la formulacidon cognitiva (H1).

En este sentido, del analisis factorial confirmatorio se deriva un inico componente. Los tres indi-
cadores muestran una elevada fiabilidad, con unos valores de 0,923, 0,848 y 0,955, para el nimero de
valores, la centralidad y la intensidad, respectivamente. La fiabilidad compuesta del constructo resulta
adecuada, con un valor de 0,964. El calculo del alpha de Cronbach corrobora una elevada consistencia
interna, con un 0,958, y la varianza extraida, ofrece paralelamente un analisis positivo, con un valor de
0,899. De esta evaluacion se concluye la aceptacion de la medida del estado de implicacion a partir de
las propiedades cognitivas.

Otro postulado de este estudio es el que se refiere a la relacion entre el estado de implicacion tem-
poral del consumidor y las respuestas regulares de la implicacién permanente que éste experimenta
(H2), pudiendo ser afirmada una correlacion positiva con un valor de 0,406 (®,, = 76,829, t = 7,600),
que permite delimitar al mismo tiempo tales constructos como dos conceptos diferentes.

Respecto a la hipodtesis del efecto mediador del estado de implicacidon temporal en el proceso de
decision del consumidor (H3), ésta resulta confirmada, admitiendo una relacion causal positiva con un
coeficiente y;, = 0,095 (t = 2,594).

En este analisis se ha contrastado igualmente la influencia sobre este proceso del nivel de conse-
cuencias en el que se manifiesta el grado de implicacion permanente (H4), concluyendo un efecto
determinante con vy,, = 0,666 (t = 14,962).

Por lo que se refiere al riesgo percibido por el individuo, la contrastacion de la hipdtesis de su
influencia sobre el proceso de decision adoptado (H5) permite afirmar una relacion causal positiva, con
un coeficiente de regresion de 0,070 (t = 2,117), mostrando como, a medida que el riesgo percibido es
mayor, también lo es el grado de respuesta en el proceso de decision de compra, incidiendo en menor
medida que la implicacion temporal y que el nivel de consecuencias continuas.

Este concepto se relaciond, por otra parte, con la variable implicacion (H6), afirmandose una corre-
lacion directa significativa entre ambos constructos de 0,244 (t = 4,963), que permite distinguirlos
igualmente como dos variables diferentes.

Finalmente, respecto al conocimiento se define una relacion causal positiva con el proceso de deci-
sion (H7), derivandose una relacion significativa, con un coeficiente de regresion de —0,088 (t =-2,132),
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resultando el signo negativo de la utilizacion en la medicidn de la variable de una escala desde muy ele-
vado hasta muy reducido. De este modo, de acuerdo se incrementa el conocimiento que el consumidor
posee, el proceso de decision se ve afectado hacia una mayor complejidad, extension e intensificacion
del mismo.

Cabe destacar como el poder predictivo del conocimiento resulta superior a aquél del riesgo percibido,
si bien no alcanza el nivel de influencia de las consecuencias continuas y de la implicacion temporal.

Se postul6 igualmente una relacion de este concepto con el estado de implicacion (HS), afirmandose
una correlacion significativa, con un valor de —0,233 (t = —4,610), de modo que un nivel mas elevado
de implicacion del individuo se relaciona con un mayor conocimiento.

Por Gltimo, al igual que para el conocimiento se planted una relacion de la experiencia con la impli-
cacion temporal del individuo (H9), resultando corroborada, con un valor de —0,178 (t = -3,564), infe-
rior a aquélla que mantiene la variable conocimiento con este constructo. De nuevo el signo negativo
de esta relacion se debe a la utilizacion de una escala de medida, desde todos los dias hasta esporddi-
camente.

TABLA 3
Evaluacion del modelo y contraste de hipotesis

EVALUACION RESULTADOS

Chi-cuadrado (Joreskog, 1969) = 8,461 p = 0,748
Ajuste global del RMSEA (Browne y Cudeck, 1993) = 0,000 PCLOSE = 0,989

modelo CFI (Bentler, 1990) = 1,000
MECVI = 0,144
H Contrastacidon
H1 Positiva
Analisis factorial: un tnico componente
Significatividad de las cargas de la variable latente sobre cada
indicador: 0,961, 0,921 (t = 38,406), 0,977 (t = 51,471)
Modelo de medida Fiabilidad de cada indicador: 0,923, 0,848, 0,955
Fiabilidad compuesta: 0,9640
Alpha de Cronbach: 0,9576
Varianza extraida: 0,8994
Significatividad de los coeficientes estimados H Contrastacion
Estimacion t
IMP. TEMP. CONS.TEMP. 0,095 2,594 H3 Positiva
CONS. CONT. CONS.TEMP. 0,666 14,962 H4 Positiva
RIESGO CONS. TEMP. 0,070 2,117 H5 Positiva
_ 1 _ iti
Modelo estructural CONOC. CONS. TEMP. 0,088 2,132 H7 Positiva
IMP. TEMP. CONS. CONT. 0,406 7,600 H2 Positiva
IMP. TEMP. RIESGO 0,244 4,963 H6 Positiva
IMP. TEMP. CONOC. -0,233! —4,610 H8 Positiva
IMP. TEMP. EXPER. -0,178! -3,564 H9 Positiva

Coeficiente de fiabilidad de la ecuacion estructural = 0.600

6. SEGMENTACION DEL MERCADO EN BASE AL ESTADO DE IMPLICACION DEL
CONSUMIDOR

La variable implicacion se constituye en una base de segmentacion de gran significatividad dada su
capacidad explicativa asi como su contribucidén esencial de informacidon para la toma de decisiones
estratégicas y tacticas a adoptar en la fase de posicionamiento.
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En esta investigacién se ha empleado el estado de implicacidon del individuo como criterio en la
identificacion de los segmentos de consumidores relevantes en el mercado de referencia. De este modo
se ha dividido el mercado en tres conglomerados en base al anélisis conjunto de las propiedades cog-
nitivas que describen el estado de implicacion del individuo.

Para realizar la segmentacion se ha utilizado la técnica de Analisis Cluster, empleando como pro-
cedimiento el algoritmo K-medias, con la distancia euclidea como medida de proximidad. En la espe-
cificacion del nimero de clusters inicial este algoritmo se combind con un método jerarquico de seg-
mentacidon. De esta manera, a través de sucesivas iteraciones se derivd el nimero de segmentos en los
que se dividid finalmente el mercado.

Los tres segmentos de consumidores identificados se detallan en la tabla 4, donde se muestra la des-
cripcion de los centroides finales de los grupos obtenidos en relacion a las caracteristicas analizadas,
asi como el nimero de consumidores de cada conglomerado. En relacion a las caracteristicas demo-
graficas y socioecondmicas, no se observan diferencias significativas entre los diferentes conglomera-
dos. De este modo, el conocimiento de la implicacion del consumidor resulta fundamental por cuanto
individuos con similares caracteristicas objetivas muestran comportamientos diferentes, justificando
tales divergencias en el estado de implicacion experimentado por los mismos.

TABLA 4
Centroides de los conglomerados
Conglomerado 1 Conglomerado 2 Conglomerado 3

Propiedades cognitivas

Namero de valores asociados 9 20 34
Importancia de los valores 7 22 42
Intensidad de la asociacion 10 24 44
Numero de casos 214 128 58

Esta agrupacion ha sido validada mediante la técnica de Analisis Discriminante, con un 97,5% de
casos correctamente clasificados. Por otra parte, la consistencia de esta clasificacion es corroborada por
la escasa variacion con los resultados de la clasificacion Jackknifed.

A continuacion se describen los conglomerados identificados de acuerdo con el estado de implicacion
del consumidor, presentando tales segmentos igualmente estructuras de valores diferenciales en su percep-
cion de las Denominaciones, si bien cada una de estas estructuras integra aquélla del segmento precedente.

Conglomerado 1

Este segmento se caracteriza por una vinculacion con la Denominacion de Origen de un niimero
reducido de valores no particularmente prioritarios para el individuo, resultando tales relaciones de baja
intensidad. En este conglomerado se sitlia el 53,5% de la muestra, con 214 consumidores.

De este modo se observa como el niimero de valores asociados con la Denominacion de Origen es
inferior a la mediana (14), describiendo en este segmento asociaciones que derivan propiamente de la
naturaleza del distintivo. Asi, dentro de los valores relacionados de manera destacada (por méas del 70%
de individuos) con las Denominaciones de Origen se encuentran: probar un producto tipico (por el
82,2%), una btisqueda de la calidad (75,7%), un placer culinario (71,5%), o una vinculacion con una
region geografica (70,6%).

En este caso una estrategia dirigida hacia el incremento del conocimiento y notoriedad resultaria la
mas adecuada. En este sentido si bien el conjunto del mercado dispone de un conocimiento de tipo
medio en torno a las Denominaciones, como se describe en este segmento, no han desarrollado un posi-
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cionamiento de este distintivo en su mente, o si lo han hecho éste resulta muy débil y derivado de aso-
ciaciones con metas, necesidades o valores no centrales para el individuo.

De este modo, la accion comercial que se deberia emprender consistiria en ofrecer una mayor infor-
macidn acerca de la Denominacién de Origen con el objetivo de ampliar el conjunto de valores vincu-
lados con el distintivo, asi como reforzar las asociaciones, tanto actuales como futuras a través de la
repeticion en la presentacion conjunta de tales elementos, haciendo uso del asociacionismo de acuerdo
con un condicionamiento clasico e/o instrumental.

Conglomerado 2

En este conglomerado el niimero de valores asociados se incrementa, superando la mediana, si bien
contindian siendo valores no muy centrales para el individuo y vinculados con baja intensidad. Este seg-
mento representa el 32% de la muestra con 128 individuos.

Las asociaciones sefialadas en el anterior segmento se mantienen tanto en éste como en el tercer con-
glomerado, si bien en este segundo grupo se desarrollan relaciones derivadas de la ocasion de consumo
asi como de la personalidad propia del indicativo Denominaciéon de Origen. Asi, en este segmento se
manifiesta una asociacion del distintivo con valores como: disfrutar de la vida (78,9%), disfrutar de rela-
ciones de afecto con familiares y amigos (78,1%), disfrutar de un tiempo de relajacion y evasion (77,3%),
una calidad de vida (73,4%), degustar algo exclusivo, Gnico (72,7%), o probar cosas diferentes (72,7%).

Ante tal posicionamiento la estrategia se enfocarfa hacia el fortalecimiento de las asociaciones con-
figuradas, a través de un incremento de la frecuencia de presentacion de las relaciones establecidas
entre los elementos o la modificacion del enfoque hacia otros més eficientes en la comunicacion de las
relaciones propuestas.

Conglomerado 3

Finalmente, en el tercer segmento se incrementa el nimero de valores vinculados, complementan-
dose las asociaciones que se dan en los otros grupos con una vinculacion de la Denominacién de Origen
con valores relacionados mas intimamente con el ‘yo’ y su expresidn en la sociedad, llegando a aquéllos
que podrian considerarse de rango superior en el sistema jerarquico que mantiene el individuo. En este
sentido se describe una relacion con valores como: mostrar respeto y afecto por otras personas (94,8%),
tomar mis propias decisiones (93,1%), una inquietud por la cultura (91,4%), tener una vida social
(89,7%), una firme personalidad (86,2%), mostrar una educacion y cultura (84,5%), una confianza en
uno/a mismo/a (84,5%), un respecto por uno/a mismo/a (84,5%), ser independiente, autosuficiente
(82,8%), ser responsable, maduro/a (82,8%), o un sentimiento de realizacion personal (82,8%).

En este conglomerado los valores asociados son méas centrales, manifestando una mayor intensidad
las relaciones que se establecen. A este grupo pertenece el 14,5% de la muestra, con 58 consumidores.

La estrategia a adoptar en este caso consistiria en consolidar el posicionamiento del distintivo mani-
festado en este segmento.

7. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES
7.1. Discusion de los resultados

En esta investigacion se ha enmarcado la variable implicacion dentro del campo motivacional, con-
ceptualizandola como un estado de ‘excitacion’ o motivacion del individuo derivado de la relevancia

percibida del estimulo para éste. En este marco conceptual se postula el anlisis de la implicacion desde
su base cognitiva, a través de las tres propiedades que desde esta perspectiva describen tal estado:
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niimero de valores asociados, centralidad e intensidad de la relacion. Otra aportacion de este estudio se
encuentra en su aplicacion a la Denominacion de Origen, analizando la implicacion del consumidor con
este distintivo en la categoria de producto de vino, dada la relevancia que esta estrategia de diferen-
ciacion ha adquirido en tal sector.

En este sentido la medida del constructo a partir de su base cognitiva resultd validada, con la con-
tribucion esencial que supone este planteamiento ante la toma de decisiones —estratégicas y tacticas—
en la actuacion comercial, proporcionando la informacion necesaria y precisa para la misma.

Por otra parte, este concepto se integrd en un modelo de comportamiento del consumidor estudiando
el poder explicativo de esta variable sobre el proceso de decision del comprador asi como la influencia
de otras variables, pudiendo destacar los siguientes resultados:

— El estado de implicacion del consumidor con las Denominaciones de Origen ante una ocasion
especial determina el proceso de decision que éste adopta. De este modo, cuanto mayor sea su
implicacion su proceso de decision resultard mas complejo y extenso, incidiendo sobre aspectos
como: la basqueda de informacion, la fuentes a las que acude para tomar tal decision, la predis-
posicion activa/pasiva ante la informacion recibida, el tiempo y esfuerzo empleados, los atribu-
tos valorados en la evaluacidn de las Denominaciones, la predisposicidén hacia un vino con Deno-
minacion frente a marcas no amparadas bajo este distintivo, la predisposicion a pagar un precio
mayor por un vino con Denominacion, y a realizar mayores desplazamientos para adquirirlo, la
preferencia por alguna Denominacion en concreto, o la postura critica ante su eleccion.

— El grado de respuestas del consumidor derivadas de su estado de implicacion permanente con la
Denominacion de Origen explica significativamente el proceso de decision de éste en una situa-
cibn concreta, incidiendo mas intensamente que el estado temporal de implicacion. Dentro de
estas consecuencias del estado de implicacion permanente se encuentran tanto respuestas afecti-
vas, considerando importantes y necesarias las Denominaciones; como cognitivas, percibiendo
diferencias de unas Denominaciones de Origen a otras, no resultandole indiferente cual consumir,
disponiendo de un mayor conocimiento al respecto, mostrandose receptivo a informacion no soli-
citada, y mas critico respecto a la misma; y comportamentales, realizando un consumo relativo
de vino con Denominacién de Origen superior, buscando informacion al respecto, mostrandose
predispuesto a probar nuevas Denominaciones o actuando como lider de opinion.

— Otro aspecto determinante en la decision de compra del consumidor es el riesgo que éste percibe
en la eleccion de una Denominacion, habiendo demostrado una correlacion de esta percepcion
con la implicacion temporal experimentada por el individuo con el distintivo. En este sentido se
afirma una relacion causal positiva del riesgo percibido sobre el proceso de decision, si bien de
menor magnitud que aquélla que mantienen los anteriores conceptos con el mismo.

— Finalmente, el estado de implicacion temporal muestra una correlacion con el conocimiento y expe-
riencia que el individuo posee al respecto, corroborando de este modo la perspectiva postulada en
el anélisis del constructo, al tiempo que describe una alternativa en la actuacion sobre esta variable.
Por otra parte, el conocimiento que dispone el consumidor influye sobre su proceso de decision, en
tanto que un mayor conocimiento predispone a adoptar un proceso de decisidn mas activo.

Para concluir se ha empleado la variable implicacion como criterio de segmentacion, dividiendo el
mercado de referencia en tres conglomerados. Se identifican as{ grupos de consumidores con compor-
tamientos diferentes ante las Denominaciones de Origen, disponiendo de informacion sobre los moti-
vos ltimos en base a la cual adoptar las estrategias adecuadas a desarrollar en cada segmento.

7.2. Aportaciones de la investigacion

En esta investigacion, por lo tanto, se ha aplicado el concepto de implicacidon a nivel de la Deno-
minacion de Origen, integrando esta variable como factor determinante del proceso de decision que
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desarrolla el consumidor en torno a este distintivo. El planteamiento adoptado en el anélisis de la varia-
ble representa una clara contribucidn, por cuanto se fundamenta sobre la base natural del constructo,
proporcionando la informacidn necesaria para la consiguiente toma de decisiones.

En la explicacion del proceso de decision del consumidor en relacion a las Denominaciones de Ori-
gen se han incluido otros factores determinantes paralelamente al estado de implicacidon temporal del
consumidor, tales como: el nivel de consecuencias continuas derivadas de la implicacion permanente
con el distintivo, el riesgo percibido en torno a este indicativo, y el conocimiento al respecto.

Finalmente se han identificado tres conglomerados de consumidores con respuestas diferentes
frente a las actuaciones desarrolladas por la empresa en base al estado de implicacion experimentado,
pudiendo derivar en base a la informacidn obtenida aquellas estrategias y actuaciones mas adaptadas a
las motivaciones, intereses o metas de cada grupo.

De este modo, el conocimiento de esta variable proporciona la informacion necesaria para la toma de
decisiones tanto por la empresa privada, como por los Consejos Reguladores y las Administraciones Pabli-
cas en el fomento de los productos amparados bajo este sistema de proteccion de la calidad. Asi, el anali-
sis de esta variable representa una fuente potencial de ventajas competitivas para el sector agroalimentario,
no dejando las decisiones de los diversos organismos operantes en el mismo a merced simplemente de la
intuicion, sino, fundamentando actuaciones de modificacion de la actitud y del comportamiento del con-
sumidor hacia tal distintivo sobre el posicionamiento de este indicativo en la mente del individuo.

Como futuras lineas de investigacion éstas se enfocan hacia la concrecidon del modelo propuesto
para determinadas consecuencias del proceso de decision. Por otra parte, estudiada la particularizacion
del modelo planteado con caracter general en cada segmento, resultaria de gran interés investigar las
consecuencias diferenciales que se derivan en el proceso de decision adoptado en los mismos, contri-
buyendo con soluciones especificas a problemas concretos en base al analisis del marco comporta-
mental descrito en cada uno de ellos.

Para concluir, en la linea tedrica del estudio, cabe destacar la investigacion en torno a la medicion
del estado de implicacidén permanente bajo el enfoque cognitivo propuesto, seleccionando estimulos
para los que la temporalidad de su relacion con el consumidor, no suponga un inconveniente frente al
analisis del constructo desde una perspectiva longitudinal.
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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto analizar empiricamente el modelo del comportamiento del consu-
midor que mejor representa el hdbito de reciclar y, posteriormente, profundizar en las variables sociode-
mogrdficas que pueden moderar dicha conducta. Los resultados del trabajo empirico nos ponen de mani-
fiesto que los individuos al reciclar siguen un modelo de baja involucracion cuyo comportamiento obedece
a la jerarquia de efectos (saber, hacer, juzgar), sin antecedentes cognitivos o evaluativos de cardcter eco-
logico importantes y, por tanto, se realiza de forma rutinaria o por inercia. Ademds, se demuestra que
dicho modelo de adopcion presenta diferencias sustanciales en funcion de determinadas caracteristicas
sociodemogrdficas de los consumidores. Finalmente, se extraen implicaciones prdcticas de relevancia
para la gestion de los programas de recogida selectiva de residuos y para la educacion medioambiental.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, modelos de comportamiento, conducta de reciclado
de residuos, sociodemogréaficas.
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1. INTRODUCCION

Durante la segunda guerra mundial se inicia el moderno sistema de reciclado, consistente en la lla-
mada a los hogares para separar papel, metales y corcho, con la finalidad de contribuir al esfuerzo de
guerra (Ackerman, 1997). Mas tarde, a finales de la década de los ahos sesenta y principios de los
setenta, el problema del deterioro ambiental, producido por la escalada de residuos generados, termina
sugiriendo la necesidad de elaborar planes de recuperacion de residuos; inicidndose de forma pionera
los programas municipales de recogida selectiva de papel de periddico, vidrio de botellas y latas de alu-
minio en Estados Unidos. A partir de este momento, al reciclaje de residuos se le reconoce su impor-
tancia socioecondmica (Eisenhart, 1991; Freeman, 1991), legal (Moore y Scott, 1983; Wong et al.,
1996) y, por supuesto, medioambiental. Hoy dia, la practica del reciclado se corresponde con una rea-
lidad cultural, que representa la respuesta ecologica méas difundida en la sociedad (Wong et al., 1996;
Wagner, 2003). De hecho, reciclar se ha convertido en una de las actividades ciudadanas mas comunes
involucradas en la preservacion y conservacion del medio ambiente (Gamba y Oskamp, 1994).

Por ello, considerando que el hecho de reciclar es una respuesta generalizada en la ciudadania y que
la infraestructura de recogida selectiva de residuos ha alcanzado niveles de desarrollo de alta conve-
niencia en nuestro pafs, partimos como supuesto de investigacion que para la mayor parte de los con-
sumidores el reciclado de residuos es un habito o costumbre. Bajo esta premisa, los objetivos de la pre-
sente investigacion se centran en especificar empiricamente el modelo explicativo de la conducta de
reciclaje que mejor representa el habito del reciclado del consumidor y profundizar en las diferencias
que este comportamiento presenta en funcidén de las caracteristicas sociodemograficas del adoptante.
Para ello, hemos estructurado el presente trabajo en cuatro apartados en los que se abordan (1) la revi-
sion de la literatura que desarrolla tedricamente los modelos de adopcion del reciclado y justifica las
hipotesis de trabajo; (2) los aspectos metodologicos referidos a los formatos de recogida de informa-
cion y a la muestra; (3) el anélisis de resultados, donde se interpreta el modelo de habito de reciclado
que se ha estimado y se explican las diferencias que afectan al mismo en funcién de la edad, del género,
del nivel de estudios y de la renta, ademas de la zona de residencia, y (4) las conclusiones para refle-
xionar sobre el contraste de las hipotesis y extraer implicaciones practicas.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Aceptando la premisa de que la conducta de reciclaje de los consumidores responde a un modelo de
héabito, queda por determinar qué tipo de jerarquia de efectos es la que mejor representa la costumbre
de reciclar. Tras una revision de la literatura sobre el topico del reciclado y el marketing se constata que
existen dos jerarquias de efectos fundamentales para explicar la conducta de reciclado. En primer lugar,
la jerarquia de efectos clasica (creencias-evaluacion-comportamiento), que es la predominante para
interpretar la conducta de reciclado (Dispoto, 1977; Kok y Siero, 1985; Lynne y Rola, 1988; Emmett,
1990; Kotler y Roberto, 1992; Goldenhar y Connell, 1993; Thogersen, 1994; Taylor y Todd, 1995;
Andreansen, 1995; Kalafatis et al., 1999). En este caso, los modelos tedricos de atributos multiples de
Fishbein (1963) y de la accion razonada de Fishbein y Ajzen (1975), son los que sirven de base para
interpretar la conducta de reciclado como resultado de un intenso proceso de bisqueda de informacion
y de evaluacion de las posibles alternativas de comportamiento. Se trata de una pauta de habito con alta
involucracidn, que se basa en la conciencia ecologica y la preocupacidon medioambiental.

En segundo lugar, cabe la posibilidad de que la pauta de reciclar pueda ser representada a través de otro
tipo de modelos de habito, cuya jerarquia de efectos (creencias-comportamiento-evaluacion) hace referen-
cia a patrones de conducta de baja involucracion, que no consideran el papel antecedente de los componen-
tes ecologicos. Se trata de un proceso de adopcion en el que el consumidor esta inmerso en un comporta-
miento rutinario y repetitivo, cuya inercia indica la funcioén antecedente del comportamiento de reciclaje y
el papel consecuente de las actitudes ecologicas y de reciclado, segiin los principios de la teorfa de la diso-
nancia cognitiva de Festinger (1957) y la teorfa del aprendizaje pasivo de Krugman (1965). Este segundo
planteamiento se ve corroborado por trabajos méas recientes que ponen de manifiesto la interpretacion ruti-
naria o por inercia, y no necesariamente ecologista, de las pautas de reciclaje de la ciudadania (Vining y
Ebreo, 1989; Vining y Ebreo, 1990; Williams, 1991; Schelegelmich et al. 1996; Chan y Lau, 2000).
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Para especificar las variables de ambos tipos de modelos, de alta y de baja involucracidon, nos hemos
basado en las relaciones que la literatura del reciclado y de medio ambiente han sehalado como com-
ponentes explicativos del proceso de adopcidon del comportamiento de reciclado. En este sentido, reco-
nocemos como determinantes de indole cognitiva: (1) la conciencia ecologica, que se define como la
informacidon acerca de las cuestiones ecoldgicas y de los agentes causantes de dafos ecologicos
(Arcury, 1986; Bigné, 1997) y (2) las creencias de reciclado relativas al conocimiento de como, qué y
para qué reciclar (Bagozzi y Dabholkar, 1994; Wesley et al., 1995). Por otra parte, como variables de
evaluacion consideramos (1) la preocupacion ecoldgica, que hace referencia a sentimientos de intran-
quilidad acerca del deterioro de la naturaleza (Boleen et al., 1993; Zimmer ef al., 1994; Grunert y Jorn,
1995); (2) la involucracion hacia el reciclado, que se refiere a un determinado grado de implicacion o
interés hacia el reciclado (McGuiness et al., 1977; Black et al., 1985; Peatty, 1990; Simmons y Wid-
mar, 1990; Oskamp et al., 1991; Alwitt y Pitt, 1996), y (3) la actitud de reciclado como una predispo-
sicidn favorable o desfavorable hacia el reciclaje (Oskamp et al., 1991).

Las relaciones que mantienen las variables de caracter cognitivo, de evaluacidon y de conducta han
sido contrastadas por diversas investigaciones en el ambito de la literatura del reciclado. Concreta-
mente, se ha puesto de manifiesto la asociacion significativa existente entre la conciencia ecologica res-
pecto a la preocupacidon ecologica, la actitud, la involucracion y la conducta del reciclado (Ransey y
Rickson, 1976; Arcury, 1986; Synodinos, 1990; Martin y Simintiras, 1995; Ling-Yee, 1997; Bigné,
1997; Fraj et al., 2003), asi como de las creencias de reciclado respecto a estas mismas variables (Hines
et al., 1986; Sia et al., 1986; Howenstine, 1993; Bagozzi y Dabholkar, 1994; Shrum et al., 1994; Hor-
nik et al., 1995). Igualmente, se ha demostrado la asociacion entre la preocupacion ecologica respecto
a la actitud, la involucracion y la conducta de reciclado (Vining y Ebreo, 1992; Derksen y Gartrell,
1993; Oskamp et al., 1994; Hornik et al., 1995; Minton y Rose, 1997). Por ltimo, se ha constatado la
asociacion entre la actitud de reciclado y la conducta de adopcion (Lansana, 1992; Humphrey et al.,
1977; McCarty, 2000) y la involucracion de reciclado y el comportamiento de reciclaje (Vining y
Ebreo, 1992; McCarty y Shrum, 1994).

Por otra parte, en la literatura de medio ambiente y del reciclado se pone de manifiesto que las carac-
teristicas sociodemogréaficas son variables discriminantes del comportamiento de reciclaje (Samdahl y
Robertson, 1989; Baldassare y Katz, 1992; Pickett et al., 1993; Gamba y Oskamp, 1994). Concreta-
mente, la edad, el género, el nivel de estudios, el nivel de renta y la zona de residencia son los factores
sociodemograficos que han demostrado una mayor asociacion con la pauta del reciclado (Tracy y
Oskamp, 1983; Shrum et al., 1994; Hornik et al., 1995), por lo que sistematicamente afectan las rela-
ciones de causa y efecto que se establecen entre las variables cognitivas, de evaluacion y de conducta,
de naturaleza ecologica y de reciclado, que se especifican dentro del modelo de adopcidn del reciclaje.
Es precisamente esta asociacion la que, de acuerdo con Berger y Corbin (1992), nos lleva a concluir
que las caracteristicas sociodemograficas moderan el proceso de adopcidn del reciclado de los consu-
midores, de tal forma que las relaciones resultantes entre las variables del modelo alteran su intensidad
0 presentan una nueva estructuracion. Adicionalmente, la consideracion de las caracteristicas sociode-
mograficas como variables moderadoras es consistente con la naturaleza no intelectiva de las mismas,
lo cual implica que nunca hayan explicado verdaderamente el comportamiento del consumidor (Pol,
1991); al tiempo que se reconocen por la literatura del marketing como variables de influencia y nunca
de procesamiento, como las creencias y las actitudes (Arellano, 2002).

Respecto a la edad, las primeras investigaciones en el contexto del reciclado pusieron de manifiesto
una correlacion negativa, de tal forma que eran los mas jovenes los que méas reciclaban (Arbuthnot,
1977; Buttel, 1979; Van Liere y Dunlap, 1980; Leonard-Barton, 1981; Hines et al., 1986); por el con-
trario, en los estudios mas recientes la correlacion es positiva, de modo que son las personas de mas
edad las que estan mas comprometidas con el reciclado (Vining y Ebreo, 1990; Folz y Hazlett, 1991;
Lansana, 1992; Baldassare y Katz, 1992; Derksen y Gartrell, 1993; Lyons y Breakwell, 1994; Garcés
et al., 1995). Desde un punto de vista tedrico, para explicar estas diferencias en el signo de la asociacion
entre el reciclado y la edad se ha argumentado que en la fase de introduccion la pauta de reciclaje repre-
sentaba una conducta innovadora, resultado de la reciente educacion ambiental y entendida como una
respuesta de rebeldia al paradigma econdmico dominante (Van Liere y Dunlap, 1980; Baldassare y
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Katz, 1992; Straughan y Roberts, 1999). Por otra parte, también se argumenta que si a partir de los afios
noventa la separacion de residuos en el hogar es desempefiada por las personas de mas edad es debido
a que la conveniencia del sistema de recogida selectiva de residuos ha superado los inhibidores que
afectaban a las personas de mayor edad (Kok y Siero, 1985; Scholder, 1994), y que se trata de la misma
generacion que inicid la practica del reciclaje cuando la escasez postbélica (Roberts, 1996; Shrum et
al, 1994; Dietz et al., 1998). Sobre esta base, se propone la siguiente hipdtesis:

H1: El modelo de hdbito de reciclado de los consumidores difiere en funcion de la caracteristica
sociodemogrdfica de la edad.

El género también ha sido identificado como una variable asociada a las conductas de responsabi-
lidad ambiental y de reciclado, evidencia que se ha puesto de manifiesto en diversas investigaciones
(Hines et al., 1986; Steger y Witt, 1988; Blocker y Eckberg, 1989; Byrd et al., 1989; Baldassare y Katz,
1992; Garcés et al., 1995; Roberts, 1996; Mainieri et al., 1997), sehalandose una mayor propension
hacia el reciclaje en las mujeres. Estos resultados se justifican tedricamente desde el punto de vista del
papel instrumental de explotacion de recursos que culturalmente se reconoce en el hombre y de pre-
servacion de la naturaleza que se asocia a la mujer (McStay y Dunlap, 1983; Arcury et al., 1987,
Roberts, 1999; Straughan y Roberts, 1996), asi como afirmando que la funcidon del reciclado es un
cometido de servicio doméstico donde la mujer tiene tradicionalmente una mayor carga de tareas
(Schahn y Holzer, 1990). Por consiguiente, formulamos la siguiente hipotesis:

H2: El modelo de hdbito de reciclado de los consumidores difiere en funcion de la caracteristica
sociodemogrdfica del género.

El nivel de educacion es otra de las caracteristicas sociodemograficas que se asocian con las con-
ductas proambientales, en general, y con el reciclado, en particular; de tal forma que son las personas
de mayor nivel educativo las que presentan una mayor propension al reciclaje de residuos (Arbuthnot,
1974; Cummings, 1975; Arbuthnot, 1977; McGuire, 1984; Hines et al,. 1986; Sundeen, 1988; Katzev
et al., 1993; Lansana, 1992; Derksen y Gartrell, 1993; Yee-Kwong, 1993; Scholder, 1994; Garcés et al.,
1995; Roberts, 1996; Dietz et al., 1998). Esta evidencia se fundamenta en que las personas de méas estu-
dios normalmente estan mas informadas que las que tienen menos estudios, por lo que seran mas cons-
cientes de los problemas medioambientales y de la solucion que ofrece el reciclado de residuos a los
mismos, asi como de otros aspectos determinantes de la conveniencia de reciclar (Katzev et al., 1993;
Scholder ,1994). Por tanto, cabe proponer la siguiente hipdtesis:

H3: El modelo de hdbito de reciclado de los consumidores difiere en funcion de la caracteristica
sociodemogrdfica del nivel de estudios.

Igualmente, el nivel de renta ha sido una de las variables sociodemograficas mas estudiadas en la
literatura en relacion a las conductas proambientales, concluyéndose en la mayor parte de los trabajos
analizados que existe una asociacion estadistica significativa y positiva entre la renta y el reciclado
(Weigel, 1977; Jacobs et al., 1984; Hines et al., 1986; Vining y Ebreo, 1990; Folz y Hazlett, 1991;
Oskamp et al., 1991; Katzev et al., 1993; Scholder, 1994; Garcés et al., 1995). Estas evidencias se fun-
damentan tedricamente en que: (1) la infraestructura para reciclar estd mas desarrollada y, por tanto,
alcanza un mayor grado de conveniencia en los barrios de renta elevada y en las viviendas privadas
donde hay mas espacio (Jacobs et al., 1984; Folz y Hazlett, 1991; Berger, 1997); (2) la estructuracion
social sigue un esquema piramidal, tipo Maslow, donde las personas de menor renta se hayan méas pre-
ocupadas por satisfacer necesidades de indole basica, mientras que las personas de mayor renta estan
orientadas hacia cuestiones de indole superior como la proteccion de la naturaleza (Van Liere y Dun-
lap, 1980; Garcés et al., 1995); (3) las personas de renta mas elevada tienen mayor capacidad de con-
sumo Yy, por tanto, un mayor potencial de generacion de basura y, de este modo, de reciclado (Katzev
et al., 1993) y, por tltimo, (4) existen correlaciones entre la renta, el nivel de estudios y la edad. (Shrum
et al.,1994; Scholder, 1994). Sobre esta base, se propone la siguiente hipotesis:

H4: El modelo de hdbito de reciclado de los consumidores difiere en funcion de la caracteristica
sociodemogrdfica del nivel de renta.
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Finalmente, parece suficientemente contrastado que el héabitat en el que vive una familia determina
la probabilidad del reciclado, entendiendo por habitat la distincidén que establece la dicotomia &mbito
urbano versus rural. Seglin los trabajos de Arbuthnot (1977), Lopez (1992), Derksen y Gartrell (1993)
y Berger (1997) los residentes en zonas urbanas o metropolitanas son los que presentan mayor tenden-
cia hacia el reciclado, al contrario de los que residen en areas rurales. Esto es debido a que (1) en las
ciudades hay muchas mas facilidades para reciclar que en las areas rurales (Berger, 1997) y (2) los habi-
tantes de las ciudades estin mas expuestos a la probleméatica ambiental, lo cual les hace ser mas pro-
pensos a colaborar con el reciclado; mientras que los residentes en areas rurales poseen una orientacion
mas utilitaria hacia la naturaleza, lo que les hace ser mas insensibles al deterioro de la misma (Van Liere
y Dunlap, 1980). Por consiguiente, planteamos la siguiente hipotesis:

HS5: El modelo de hdbito de reciclado de los consumidores difiere en funcion de la caracteristica
sociodemogrdfica de la zona de residencia.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Los materiales a reciclar que hemos elegido para llevar a cabo la presente investigacion son el
vidrio, el papel o cartdon y los envases de tetrabrick, metal o plastico. Esta seleccion de materiales
radica basicamente en que se trata de productos que (1) precisan de la colaboracion activa del pablico
objetivo de esta investigacion; (2) presentan canales de distribucion consolidados en nuestro entorno
geografico, lo cual permite desarrollar sin excesiva dificultad la conducta deseada por parte de los ciu-
dadanos, al tiempo que cuentan con suficiente notoriedad; (3) permiten analizar realidades de reciclado
distintas, las cuales se encuentran en etapas diferentes de su ciclo evolutivo en virtud de la implanta-
cion no simultanea de sus respectivos sistemas de recogida, aunque su grado de desarrollo sea similar,
y (4) tienen importancia medioambiental, desde el punto de vista de la sostenibilidad.

El universo o poblacion objeto de estudio lo constituyen las personas mayores de 18 aflos de ambos sexos
residentes en una zona geograficamente delimitada de una provincia espanola. Para seleccionar a los indivi-
duos que iban a formar parte de la muestra hemos utilizado un método de muestreo empirico de convenien-
cia, si bien guardando cierta proporcionalidad a determinadas caracteristicas sociodemograficas como el
género y la edad. Concretamente, se ha contado con la colaboracion de un total de 351 alumnos voluntarios,
quienes han seleccionado a un miembro de sus respectivos hogares como elementos de la muestra.

Para recoger informacion sobre los aspectos cognitivos y de evaluacion de naturaleza ecologica y de
reciclado, asi como sobre las caracteristicas sociodemograficas y la conducta de reciclado se ha utilizado
un cuestionario, cuyas preguntas incluyen las variables objeto de estudio que se detallan a continuacion.

(1) Conciencia ecolbgica: pregunta de escala tipo likert de cuatro ftems y cinco puntos basada en la
propuesta por Boleen et al. (1993) y referida a recabar informacion acerca del conocimiento
sobre el daho ecoldgico y el impacto de las propias acciones en la naturaleza..

(2) Creencias de reciclado: pregunta de escala tipo likert de seis items y cinco puntos con base en
Scholder (1994) y relativa a la informacion practica acerca de la funcion de reciclaje.

(3) Involucracion con el reciclado: pregunta de diferencial seméantico de cuatro items y cinco pun-
tos con base en Zaichkowsky (1985) y Diaz y Beerli (2002) y definida como la implicacién e
incumbencia respecto al reciclado.

(4) Actitud hacia el reciclado: pregunta de diferencial semantico de cuatro {tems y cinco puntos con
base en Biswas et al. (2000) y Shrum et al. (1994), que se describe como una evaluacion favo-
rable o desfavorable hacia el reciclaje.

(5) Preocupacidn ecoldgica: pregunta tipo likert de cuatro items y cinco puntos, con base en Dun-
lap y Van Liere (1984) y Grendstad (1999), para recabar informacion acerca de la intranquili-
dad del encuestado sobre el equilibrio de la naturaleza y la posibilidad de una crisis ecologica.

(6) Sociodemograficas: preguntas de escala ordinal de cinco puntos para la edad y nivel de estu-
dios, ordinal de seis puntos para la renta y, finalmente, de tipo dicotomica y nominal para el
género y la zona de residencia.
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(7) Conducta de reciclaje: tres preguntas tipo likert de un item y cinco puntos cada una, referidas
al grado de colaboracion del encuestado en relacion al monto de materiales de vidrio, papel y
envases para reciclar, respectivamente, que se generan en el hogar.

4. ANALISIS DE RESULTADOS
4.1. Preliminares

Como fase previa a la contrastacion de las hipoOtesis planteadas, hemos procedido a evaluar la vali-
dez y fiabilidad de los instrumentos de medida utilizados como variables especificadas dentro de
modelo de comportamiento de reciclado por medio de andlisis factoriales exploratorios, alfa de Cron-
bach y factoriales confirmatorios. El analisis factorial exploratorio con rotaciéon varimax de compo-
nentes principales ha identificado todas las caracteristicas ecoldgicas y de reciclado consideradas,
alcanzando a explicar varianzas superiores al 60%, excepto en la preocupacidon ecologica que perma-
nece en valores alrededor del 50% (véase tabla 1).

TABLA 1

Analisis factoriales exploratorios sobre instrumentos de medida de cogniciones y evaluaciones
ecologicas y de reciclado

Indicadores Items Cargas factoriales
é 5 1 Conozco cuéles son los principales problemas ecoldgicos 0.822
é g 2 En general sé como no causar daiios al ecosistema 0.859
% S 3 Entiendo suficientemente lo que se dice acerca del deterioro de la naturaleza 0.894
8 8 4 En general, sé distinguir lo que es bueno o malo para el medio natural 0.851
V. ex. 73,40%, KMO: 0.827, Bartlett: 508.387, Sig. 0.000
Indicadores Items Cargas factoriales
Z 8 5 Sé como reciclar 0.714
g 5 6 Sé mas acerca del reciclado que el promedio de la gente 0.776
5 % 7 Sé qué materiales se pueden reciclar 0.819
% Ei 8 Conozco las razones por las que se promueve el reciclado 0.773
V. ex. 59.491%, KMO: 0.730, Bartlett: 266.171, Sig. 0.000
Indicadores Items Cargas factoriales
z 9 Cuando los humanos interfieren en la naturaleza, frecuentemente se producen 0.732
% 5 consecuencias desastrosas
< g 10 Los humanos estan abusando de modo severo del medio ambiente 0.793
§ 5 1 El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera muy facilmente 0.652
gé B 12 Si las cosas continian como ahora, pronto experimentaremos una gran 0.688
[an

catastrofe ecologica

V. ex. 51.582%, KMO: 0.705, Bartlett: 157.077, Sig. 0.000

Indicadores Items Cargas factoriales
A 8 13 Malo/Bueno 0.862
2 14 Tonto/Sabio 0.913
5 % 15 Indeseable/Deseable 0.920
< E 16 Poco valioso/Muy valioso 0.931

V. ex. 82.231%, KMO: 0.832, Bartlett: 815.175, Sig. 0.000

Indicadores Items Cargas factoriales
é 8 17 No significa nada para mi/Significa mucho para m{ 0.843
8 j 18 No me conviene/Me conviene 0.845
S 8 19 No me interesa/Me interesa 0918
2 Eé 20 No me incumbe/Me incumbe 0.905

V. ex.77.203%, KMO: 0.805, Bartlett: 648.973, Sig. 0.000
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A fin de profundizar en el examen de la validez y fiabilidad de las escalas utilizadas en el modelo
de la conducta de adopcion del reciclado, se ha efectuado un anélisis factorial confirmatorio. Respecto
a la validez convergente se obtiene que todos los instrumentos de medida presentan un buen ajuste a
los datos, asi como los estimadores estandarizados son significativos, positivos y superiores al valor 0,5
en todos los casos, excepto en la escala relativa a la preocupacion ecoldgica, que queda cerca del
umbral critico de 0,5. Ademas, se ha efectuado un analisis de fiabilidad compuesta y de varianza ex-
traida, y de alfa de Cronbach, observandose que todos los instrumentos de medida utilizados alcanzan
puntuaciones superiores a las recomendadas, a excepcidon de la varianza extraida de las creencias de
reciclado y de la preocupacion ecologica que quedan por debajo de los valores recomendados (véase
tabla 2).

TABLA 2

Analisis factoriales confirmatorios de instrumentos de medida utilizados: indicadores, estimadores
no estandarizados y estandarizados, desviacion tipica y razon critica

I. [N.E.| E. [D.T. | R.C Ajuste del modelo F.C V.E. A.C.
Conciencia 1 0.74 | 0.91 | 0.06 |13.23| Chi cuadrado: 3.145; GL: 2; p: 0.208; 0.8895 | 0.6689 | 0.8766
ecologica > 1079 1097 | 006 |1450| GFL:0.99; RMSEA: 0.048; AGFL: 0.97;
NFI: 0.99 ; RFI:0.98; IFI: 0.99; TLI:
3 10.87]1.00 0.99; CFIL: 0.99; CMIN/DF: 1.57; PGFI:
4 1079|081 | 0.05 |14.46 0.19; PNFL: 0.33
Creencias de 5 0.65|1.16 | 0.16 | 7.03 Chi cuadrado: 0.479; GL: 1; p: 0.489; |0.7249 | 0.4010 | 0.7692
reciclado 6 los4l085 010|836 | GFL 1.00; RMSEA: 0.000; AGFL: 0.99;
NFI: 1.00 ; RFL: 1.00; IFL: 1.00.; TLL:
7 10.62]1.00 1.01; CFL: 1.00; CMIN/DF: 0.479; PGFI:
8 |0.76]121|0.17 | 6.88 0.10; PNFI: 0.16
Preocupaciéon | 9 | 0.63 | 1.15 | 0.17 | 6.61 | Chi cuadrado: 5.426; GL: 2; p: 0.066; |0.7013 | 0.3781 | 0.6733
ecologica 10 1075 | 1.00 GFI: 0.99; RMSEA: 0.084; AGFI: 0.94;
NFTL: 0.97 ; RFL:0.90; IFL: 0.98; TLI:
11 |0.47]0.76 | 0.13 | 5.62 | 0.93; CFI: 0.98; CMIN/DF: 2.71; PGFL:
12 | 051(088 |0.14 | 596 0.19; PNFI: 0.32
Actitud de 13 [ 0.75]0.87 | 0.05 [15.58| Chi cuadrado: 0.617; GL: 1, p: 0.432; |0.8689 | 0.6253 | 0.7692
reciclado 14 | 084 084 | 004 l198g| GFL 1.00; RMSEA: 0.00; AGFI: 0.99;
NFI: 1.00 ; RFI:0.99; IFI: 1.00; TLI:
15 1091 10.92 |0.03 [23.99| 1.00; CFI: 1.00; CMIN/DF: 0.61; PGFI:
16 10.94 | 1.00 0.10; PNFI: 0.17
Involucraciéon 17 | 0.70 | 0.85 | 0.05 |15.69| Chi cuadrado: 0.556; GL: 1; p: 0.456; |0.8615 | 0.6110 | 0.9003
de reciclado 18 1079 1090 | 0.06 |14.70 GFI: 0.99; RMSA: 0.00; AGFI: 0.99;
NEL: 0.99 ; RFI:0.99; IFL: 1.00; TLI:
19 1084 |1.00 1.00; CFI: 1.00 CMIN/DF: 0.55;
20 [0.92|1.04 |0.06 [16.78 PGFI: 0.10; PNFI: 0.16

N.E.: No estandarizadas; E.: Estandarizadas; D.T.: Desviacion tipica; R.C.: Razon critica; F.C.: Fiabilidad compuesta;
V.E.: Varianza extraida; A.C.: Alfa de Cronbach.

Por @ltimo, para comprobar la validez discriminante de los instrumentos de medida utilizados se ha
realizado un anilisis de correlaciones, con el cual se demuestra que la conciencia ecologica, las creen-
cias de reciclado, la preocupacion ecologica, la actitud de reciclado y la involucracion de reciclado
miden realidades ecolbgicas y de reciclado diferentes, ya que el coeficiente de correlacion de pearson
difiere notablemente de la unidad (véase tabla 3).
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TABLA 3
Analisis de correlaciones de las escalas relativas a componentes cognitivos y de evaluacion
Conc’lel.lcm Cre.enc1as Preocqu.lcmn Actitud Involucracion
ecologica reciclado ecologica
Conciencia Pearson 1
ecologica Significacién -
Creencias Pearson 0.569 1
reciclado Significacion 0.000 -
Preocupacion Pearson 0.351 0.226 1
ecologica Significacién 0.000 0.000 -
. Pearson 0.253 0.402 0.159 1
Actitud
Significacion 0.000 0.000 0.012 -
., Pearson 0.352 0.437 0.239 0.451 1
Involucracion
Significacion 0.000 0.000 0.000 0.000 -

4.2. Analisis de seleccion del modelo

Con el objetivo de desarrollar el modelo que mejor represente el proceso de adopcion de la conducta
de reciclado, se han seguido dos etapas consistentes en la fase de desarrollo teorico y en la fase de esti-
macion. La fase de desarrollo tedrico sugiere las variables a incluir y enuncia las relaciones que guar-
dan las distintas variables entre ellas, lo cual se ha abordado en el apartado de la revision de la litera-
tura. Sobre esta base, se han considerado dos tipos de modelos: (1) el de aprendizaje clasico y (2) el de
baja involucracion.

La fase de estimacion, siguiendo a Gerbing y Anderson (1988) y Hair et al. (1999) debe consistir en
la estimacion de diversos modelos alternativos para la realizacion de comparaciones que conduzcan a la
seleccion de una alternativa doptima, la cual constituya el modelo definitivo. A fin de simplificar esta
tarea y como los sistemas de implantacion del vidrio, el papel o carton y los envases de tetrabrick tie-
nen un grado de desarrollo similar se ha procedido a unificar la variable del comportamiento de reci-
clado por medio de una media aritmética. A continuacion, se ha seleccionado el modelo que mejor ajuste
presentaba a los datos dentro de cada una de las dos categorias de jerarquia de efectos mencionadas, exa-
minando las medidas de bondad de ajuste. Una vez seleccionados cada uno de los modelos dentro de
cada una de las dos categorias de jerarquias de efecto, se ha procedido a iniciar la seleccion del modelo
final, observandose los valores de significacion de la Chi cuadrado y los indicadores que la literatura
sehala como especialmente ftiles para la comparacion de modelos (véase tabla 4). Sobre la base de estos
resultados puede concluirse que los dos tipos de modelos de sendas jerarquias de efectos presentan un
buen ajuste a los datos, si bien es el de tipo baja involucracion el que obtiene un mejor ajuste.

TABLA 4
Medidas de bondad de ajuste para la comparacion de los modelos alternativos
Modelos Indicadores
P RMSR ECVI PNFI PGFI AIC
Modelo 1 (clasico) 0.853 0.002 0.163 0.067 0.048 40.034
Modelo 2 (habito) 0.962 0.000 0.163 0.067 0.048 40.002

Una vez seleccionado el modelo final, se ha procedido a examinar la significacion y el peso de las
relaciones que establecen las variables, a fin de comprender el proceso de adopcién de la conducta de
reciclado que representan los datos (véase tabla 5). Para ello, se ha realizado un examen detenido de
las razones criticas y los estimadores estandarizados del modelo, el cual nos permite poner de mani-
fiesto que (1) la conciencia ecologica influye fuertemente sobre las creencias de reciclado y la preocu-
pacion ecologica, (2) las creencias de reciclado determinan la adopcion de la conducta, la actitud de
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reciclado y la involucracion, (3) la conducta determina la actitud de reciclado y la involucracion y (4)
tanto la preocupacion ecoldgica como la actitud de reciclado influyen sobre la involucracidon. Por con-
siguiente, la adopcion de la conducta de reciclado carece de significacion ecologica, ya que surge por
efecto de ciertos conocimientos acerca de como reciclar y no por efecto de la posesion de cierta
conciencia ecoldgica. Una vez manifestada la conducta, las actitudes tienden a modelarse consistente-
mente, excepto la preocupacidn ecologica que, aun no manteniendo ninguna vinculaciéon con el com-
portamiento deseado, influye significativamente en el nivel de involucracion (véase grafico 1).

TABLA S5

Estimadores estandarizados, varianzas, coeficientes de correlacion miltiple al cuadrado
y razones criticas. Modelo de baja involucracion

Estimadores y razones criticas

RELACIONES EE. R.C.

Conciencia ecolodgica — creencias de reciclado 0.569 10.831
Conciencia ecologica — conducta 0.117 1.683
Conciencia ecoldgica — preocupacion ecologica 0.329 4.529
Conciencia ecologica — actitud hacia el reciclado -0.050 -0.793
Conciencia ecologica — involucracion 0.077 1.177
Creencias de reciclado — conducta 0.373 5.373
Creencias de reciclado — actitud hacia el reciclado 0.178 2.788
Creencias de reciclado — involucracion 0.178 2.633
Creencias de reciclado — preocupacion ecologica 0.039 0.536
Conducta — actitud hacia el reciclado 0.540 9.750
Conducta — involucracion 0.275 4.038
Preocupacion ecologica — actitud hacia el reciclado 0.070 1.328
Preocupacion ecoldgica — involucracion 0.110 1.988
Actitud hacia el reciclado — involucracion 0.174 2.612

GRAFICO 1

Modelo final obtenido de jerarquia de efectos de baja involucracion
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4.3. Analisis del papel moderador de las caracteristicas sociodemograficas

Fundamentandonos en la funcion moderadora de las caracteristicas sociodemograficas, que ha sido
definida en el apartado de revision de la literatura, y a fin de explorar como difiere el habito de reci-
claje de los consumidores en funcidn de la edad, el género, el nivel de estudios y de la renta, asi como
de la zona de residencia, hemos efectuado un anélisis multigrupos.

Como se puede observar en la tabla 6, los test de diferencias Chi cuadrado realizados entre el
modelo sin restricciones y cada uno de los modelos en los que se ha establecido una restriccion de
igualdad de parametros de la regresion en los grupos de menos y mas nivel de cada una de las caracte-
risticas sociodemograficas, indican que existen diferencias estadisticamente significativas en funcion
de la edad y la zona de residencia. Ademas, si analizamos las diferencias de cada uno de los coeficien-
tes de regresion de las relaciones especificadas en el modelo se observa que para la caracteristica del
género, nivel de estudios y nivel de renta existen diferencias estadisticamente significativas a nivel de
alglin parametro de relacion. Todo ello, en un contexto en el que todos los modelos sin y con restric-
cion de igualdad en los pardmetros de regresion, excepto en las relaciones que han resultado significa-
tivas a un nivel del 95%, presentan un buen ajuste a los datos.

TABLA 6
Test de diferencias Chi cuadrado de caracteristicas sociodemograficas
Género Edad Nivel de Nivel de Zona de
estudios renta residencia

Restricciones de igualdad de los pesos de
regresion en las submuestras de los menos CMIN| P |CMIN| P |[CMIN| P |CMIN| P |CMIN| P
versus los mas en cada caracteristica

Conciencia ecolodgica—creencias de reciclado | 0,02 [ 0,90 | 1,57 | 043 | 0,60 | 0,72 | 0,22 | 0,84 | 0,07 | 0,88
Conciencia ecologica—conducta 0,00 {095 | 0,13 | 0,86| 0,30 | 0,81 | 041 0,78 | 0,12 | 0,86
Conciencia ecoldgica—preocupacion ecoldgica| 9,54 | 0,00 | 4,45 | 0,03 | 3,02 | 0,08 | 1,15| 0,56 | 0,10 | 0,87
Conciencia ecologica—actitud hacia el reciclado| 0,01 | 091 | 2,81 | 0,09 | 0,04 | 0,89 | 1,95| 0,56 | 0,33 | 0,07
Conciencia ecoldgica—involucracion 0,10 {090 | 2,25 | 0,23 | 3,19 | 0,07 | 0,00 | 0,93 | 0,10 | 0,87
Creencias de reciclado—conducta 291 (0,09 | 7,18 | 0,00 | 1,38 | 0,49 | 4,69 | 0,03 | 7,32 | 0,00

Creencias de reciclado—actitud hacia el
0,00 {094 | 0,04 | 089 | 0,11 | 0,87 | 0,21 | 0,84 | 1,48 | 0,46

reciclado
Creencias de reciclado—involucracion 1,54 1044 | 8,88 (0,00 0,00 | 095| 0,05| 0,89 | 1,22 | 0,54
Creencias de reciclado—preocupacion ecoldgica| 1,41 048 | 4,63 | 0,03 | 046 | 0,70 | 0,22 | 0,84 | 0,51 | 0,76
Conducta—actitud hacia el reciclado 1,05 0,59 | 1,20 | 0,64 | 0,03 | 0,89 | 1,18 | 0,55 | 7,01 | 0,00
Conducta—involucracién 0,02 {090 | 0,35 | 0,80 | 5,30 [ 0,02 | 0,00 | 0,94 |10,00| 0,00

Preocupacion ecoldgica—actitud hacia el
0,22 | 0,84 | 0,03 | 0,89 | 1,40 | 0,48 | 0,60 | 0,72 | 0,15 | 0,86

reciclado
Preocupacion ecoldgica—involucracion 195 {032 | 0,16 | 0,86 0,10 | 0,87 | 0,22 | 0,84 | 5,77 | 0,01
Actitud hacia el reciclado—involucracion 0,00 {094 | 0,12 10,87 | 0,00 [ 0,94 | 0,22 | 0,84 |17,13| 0,00

— Igualdad entre todos los pesos de regresion | 20,43 | 0,11 | 34,65 | 0,00 | 17,29 | 0,22 | 10,43 | 0,71 | 47,81 | 0,00

— Igualdad entre los pesos de regresion,

P T 11,77 | 0,42 | 11,80 | 0,42 | 11,34 | 0,40 | 5,87 | 0,95 | 6,81 | 0,82
excepto en parametros significativos

El examen de las razones criticas y estimadores estandarizados del analisis multigrupos nos permite
concluir acerca del signo de las relaciones en funcidn del grado de cada una de las caracteristicas socio-
demograficas. En este sentido, respecto al género se observa que la causa de la preocupacion ecoldgica
de los hombres radica en mayor medida en la conciencia ecologica que en las mujeres, lo cual podria
deberse, de acuerdo con Schahn y Holzer (1990), a que el rol masculino, para ser ecoldgico, debe
imbuirse de conocimientos medioambientales que inhiban su clasica vision utilitaria acerca de la natu-
raleza, mientras que el rol femenino, por estar asociado a funciones de maternidad, no precisa de esta
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base cognitiva, sino que expresa sentimientos de preocupacion en torno al deterioro de la naturaleza de
forma mas espontanea y emocional (véase tabla 7).

Respecto a la edad, cabe sefialar que, a la luz de los datos, la conciencia ecologica influye en la pre-
ocupacion ecoldgica de la costumbre de reciclaje de las personas méas jovenes, pero no en las personas
mas mayores. Ello es consistente con el hecho de que las personas mas jovenes poseen una mayor edu-
cacion ambiental que las personas mayores, por lo que la preocupacion ecoldgica en los primeros esta
basada en conocimientos o conciencia ecologica que probablemente han podido recibir de la ensefianza
reglada. En cualquier caso, este resultado coincide con los trabajos de Mohai (1984), Mohai y Twight
(1987) y Baldassare y Katz (1992) en los que se pone de manifiesto que los mas jovenes son los que
expresan mayor preocupacion ecoldgica. Por el contrario, las creencias de reciclado determinan la acti-
tud hacia el reciclado, la involucracion y la preocupacidn ecoldgica del habito de reciclado de las per-
sonas mas mayores, mientras en las personas mas jovenes estas relaciones no presentan asociacion esta-
distica significativa. Esta evidencia complementa la interpretacion anterior en el sentido de que las
personas mayores también presentan actitudes ecologicas y de reciclado, pero éstas se basan mas en el
conocimiento practico de como reciclar o creencias de reciclado y menos en cierta educacion ambien-
tal o conciencia ecoldgica como las personas mas jovenes. De hecho, en el trabajo de Baldassare y Katz
(1992) se pone de manifiesto que las personas mayores manifiestan una mayor practica y conocimiento
del reciclado que las personas méas jovenes.

TABLA 7

Comparacion de las razones criticas y estimadores estandarizados del analisis multigrupos
de caracteristicas sociodemograficas con diferencias estadisticamente significativas

Género Edad Estudios Renta Zona de residencia

Hombre | Mujer Menos Mas Menos Mas Menos Mas Rural Urbano
EE | RC | EE | RC | EE |RC | EE | RC | EE |[RC | EE |RC | EE |RC | EE |RC | EE |RC | EE | RC
0,58 (10,91{ 0,56 {10,91| 0,50 9,38 | 0,58 | 9,38 | 0,66 {10,10|0,52 |10,10(0,53 {7,59 0,51 |7,59 | 0,58 [10,79|0,44|10,79
0,10|1,48)0,10|1,48|0,13|1,75|0,13 1,17 |0,12| 1,24 |0,09 | 1,24 |0,13 |1,66 |0,15 | 1,66 [0,13 |1,80 |0,08 1,80
0,515,47(0,18(2,010,44 (3,80 | 0,19 1,83 | 0,40 {3,95 |0,29 | 3,95 0,41 [4,93 |0,45 |4,93 |0,31 |4,51 |0,35|4.,51
-0,05(-0,78 {-0,04(-0,78-0,02 -0,34 -0,01 |-0,34 -0,07 |-0,90 {-0,06 |-0,90 |-0,08 |-1,06 |-0,08 |-1,06 |-0,03 |-0,61 [-0,04{-0,61
0,07 |1,12]0,07| 1,12|0,07 | 1,06 | 0,07 | 1,06 | 0,07 | 1,02 | 0,08 | 1,02 [0,05 [0,67 |0,06 |0,67 |0,06 |1,04 |0,04| 1,04
0,405,701 0,38 |5,70|0,12 | 1,10 | 0,48 | 5,44 | ,037 | 4,20 | 0,39 |4,20 | 0,42 |4,32 |0,13 |0,96 |0,31 |4,18 |0,67|5,13
0,18 (2,78 0,17(2,78 0,16 [2,54 | 0,19 | 2,54 | 0,25 3,44 | 0,26 | 3,44 (0,21 {2,81 |0,22 |2,81 |0,16 |2,83 |0,27|2,83
0,18 12,69 0,18 2,69 |-0,03|-0,30| 0,32 | 3,69 | 0,14 |2,17 | 0,21 |2,17 | 0,15 |2,13 |0,19 |2,13 |0,19 |3,00 |0,17|3,00
0,04 0,58 0,04 |0,58|-0,08-0,76| 0,26 | 2,54 | 0,07 {0,79 | 0,07 |0,79 |-0,04 [-0,52 |-0,04 |-0,52 0,05 |0,75 |0,07|0,75
0,5419,4810,52|9,48 10,40 |7,57 | 0,52 |7,57 | ,055 |8,79 | 0,56 | 8,79 |0,55 |7,82 |0,50 |7,82 [0,55 |9,66 |0,46|3,13
0,26 3,850,261 3,85|0,20 (2,74 | 0,20 | 2,74 | 0,31 3,76 | 0,10 | 0,89 |0,26 |3,23 |0,28 |3,23 | 0,30 |4,30 |-0,16|-1,15
0,07|1,350,06|1,35{0,09 | 1,63 | 0,10 | 1,63 | 0,09 | 1,50 | 0,09 | 1,50 | 0,10 {1,45 |0,09 | 1,45 [0,06 |1,24 |0,07| 1,24
0,12 (2,01 |0,10{2,01|0,15 (2,08 | 0,11 | 2,08 | 0,03 [0,76 |0,06 |0,76 |0,16 (2,44 |0,18 |2,44 |0,14 (2,41 |-0,15|-1,44
0,17]2,60|0,17|2,60|0,19 | 2,27 | 0,14 | 2,27 | 0,30 | 4,37 | 0,43 |4,37 | 0,16 |2,10 |0,19 |2,10 {0,13 |1,84 |0,82|5,99
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(1) Conciencia ecoldgica — creencias de reciclado; (2) Conciencia ecoldgica — conducta; (3) Conciencia ecoldgica
— preocupacion ecoldgica; (4) Conciencia ecolodgica — actitud hacia el reciclado; (5) Conciencia ecologica —
involucracion, (6) Creencias de reciclado — conducta; (7) Creencias de reciclado — actitud hacia el reciclado;

(8) Creencias de reciclado — involucracion; (9) Creencias de reciclado — preocupacion ecologica;
(10) Conducta — actitud hacia el reciclado; (11) Conducta — involucracion (12) Preocupacion ecologica —
actitud hacia el reciclado; (13) Preocupacion ecoldgica — involucracion; (14) Actitud hacia el reciclado — involucracion

Igualmente, en funcidn del nivel de estudios el proceso de adopcidn de la conducta de reciclado pre-
senta diferencias estadisticamente significativas respecto a determinado parametro de relacion. Con-
cretamente, la involucracidon con el héabito de reciclar de las personas con menor nivel de estudios es
funcion de la conducta, tal como pone de manifiesto la teoria de la disonancia cognitiva. Ello se explica
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porque las personas con menor nivel de estudios han estado menos expuestas al sistema de ensehanza
reglada, el cual imparte formacion en temas ecoldgicos, lo que determina que sus evaluaciones se deri-
ven fundamentalmente de la practica del reciclado y no de conocimientos acerca de los problemas del
ecosistema.

Por Gltimo, las creencias de reciclado en las personas con menor nivel de renta determinan la con-
ducta o habito de reciclar, mientras dicha relacion no es significativa en las personas con mayor nivel
de renta. Ello puede deberse, de acuerdo con Jacobs et al. (1984), Folz y Hazlett (1991) y Berger
(1997), a que en zonas donde la renta es mas baja suele haber peores infraestructuras para reciclar tanto
en el ambito piblico, donde hay méas contenedores, como en el privado, donde las viviendas gozan de
menor espacio, lo cual convierte el conocimiento acerca de los puntos de recogida en un aspecto mas
discriminante.

Las diferencias de los efectos del modelo en funcion de la zona de residencia se evidencian en diver-
sos aspectos. En primer lugar, las creencias de reciclado influyen en la conducta de reciclado en mayor
medida en el habitat rural. Ello puede ser debido a que en ciudades el sistema de recogida selectiva de
residuos es mucho mas conveniente y, por tanto, la localizacion de los contenedores es conocida por
todos. De hecho, Berger (1997) afirma que en las ciudades siempre hay muchas mas facilidades para
reciclar que en el campo. En segundo lugar, la conducta es causa de la actitud y la involucraciéon con
el reciclado en el ambito urbano, mientras que dicha funcion causal es menor respecto a la actitud e
inexistente en relacidn a la involucracion en el ambito rural. Ello puede deberse a que en areas rurales
la practica de reciclar deriva en mayor medida de una cultura de convivencia y dependencia de la natu-
raleza, la cual reconoce la realidad de subsistencia del ecosistema, cuyo conocimiento es mas determi-
nante que en ambitos urbanos, donde se recicla a partir de un habito o costumbre sin tanta involucra-
cion, segln el principio de la disonancia cognitiva. En tercer lugar, la preocupacién ecologica es
antecedente de la involucracion en ambitos urbanos, pero no en habitats rurales, lo cual puede expli-
carse, siguiendo a Van Liere y Dunlap (1980) por que los habitantes de las ciudades estan mas expues-
tos a la problematica ambiental, que los habitantes de zonas rurales. Finalmente, la actitud de reciclado
influye en la involucracion en ambitos rurales, pero no en areas metropolitanas, lo cual pone de mani-
fiesto que tanto en la ciudad como en el campo la involucracidn con el reciclado presenta bases afecti-
vas, aunque de diferente naturaleza, ya que como comentamos anteriormente, en ambitos urbanos dicha
involucracién se fundamenta en cierta preocupacion ecologica.

S. CONCLUSIONES

Se ha demostrado que el habito de reciclado puede ser representado de forma mas ajustada a través
de un modelo de baja involucracion cuya jerarquia de efectos consiste en “aprender-hacer-sentir”, el
cual hace referencia al hecho de que reciclar se ha convertido en una rutina o inercia, sin apenas ante-
cedentes ecologicos. Igualmente, la estructura de relaciones entre variables de este modelo difiere en
funcidon de determinadas caracteristicas sociodemograficas como la edad y la zona de residencia, as{
como moderadamente dependiendo del género, del nivel de estudios y de la renta de las personas.
Sobre esta base, cabe afirmar que las hipotesis 1 y 5 se verifican totalmente, asi como las hipdtesis 2,
3 y 4 se verifican parcialmente.

Desde un punto de vista practico, de la presente investigacion se pueden derivar recomendaciones
que podrian servir para mejorar los planes de educacion ambiental y para incrementar la eficacia de los
programas promocionales de las instituciones ptblicas. El hecho de que determinadas caracteristicas
sociodemograficas de los consumidores moderen el proceso de adopcion de la conducta de reciclado
pone de manifiesto que es conveniente tener en cuenta los diferentes patrones de aprendizaje del dis-
cente o los distintos procesos de adopcion de la conducta deseada del ciudadano, adaptando adecuada-
mente la ensefianza o la estrategia de persuasion acerca del reciclado.

En este sentido, desde el punto de vista de las campaias de educacion ambiental y con relacién a la
edad cabe sugerir un esfuerzo por incrementar la conciencia ecoldgica de las personas de méas edad y
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por transmitir informacidn préctica acerca de la infraestructura de recogida selectiva a los mas jovenes,
ya que son las insuficiencias que presentan dichas cohortes de edad con miras a fortalecer la costum-
bre de reciclar. I[gualmente, como la preocupacion ecoldgica infunde la involucracién con el reciclado
es recomendable considerar los diferentes perfiles de aprendizaje en funcidon del género, haciendo hin-
capié directamente en la conformacion de sentimientos de preocupacion ecoldgica en las alumnas y de
conciencia ecologica en los alumnos. Ademas, como las personas de menor nivel educativo funda-
mentan su involucracidn con el reciclaje en el efecto directo de su propio comportamiento, mientras las
personas con niveles educativos superiores se basan en conocimientos ecologicos, cabe proponer téc-
nicas pedagogicas del reciclado diferentes en funcidn del nivel de estudios. En relacion a las personas
con menor nivel de estudios deben considerarse sus mayores requerimientos practicos, por ejemplo la
técnica del pie en la puerta o de la organizacion de un sistema de provision de premios por medio de
una loterfa o concurso podria representar un sistema adecuado. En relacion con las personas con mayor
nivel educativo la suscripcion de un compromiso tras la charla de un lider de grupo o blockleader
podria resultar un procedimiento méas adaptado a quienes observan mayores necesidades informativas.

Por otra parte, para aumentar la eficacia de la gestion de recogida selectiva de residuos cabe reco-
mendar un mayor esfuerzo de implantacion de la infraestructura de recogida selectiva de residuos en
torno las personas de renta econdmica menos elevada, ya que dicha implantacion es mas decisiva en la
adopciodn del habito de reciclar, que en las personas de rentas mas elevadas. Por Gltimo, desde el punto
de vista promocional y respecto a la zona de residencia, parece l6gico sugerir que en zonas urbanas se
trate de conseguir una mayor involucracion con el reciclado sobre la base de una mayor preocupaciéon
ecologica, la cual puede suscitarse facilmente dada la problematica de polucion y contaminacion que
lamentablemente suele asociarse a las zonas metropolitanas. En cambio, como en las zonas rurales
existe una mayor convivencia con la naturaleza y, por tanto, una mayor sensibilidad acerca de la impor-
tancia de la proteccidon del medio ambiente, dicha involucracidén puede conseguirse mas facilmente
fomentando una actitud favorable hacia el reciclado de residuos, ya que en areas rurales existe una
mayor predisposicion hacia esta actividad, dada su interdependencia directa con el medio natural.
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RESUMEN

En este trabajo se lleva a cabo un andlisis empirico acerca de la influencia ejercida por la usabili-
dad percibida en un sitio web sobre la lealtad de los usuarios del mismo. Los resultados ponen de
manifiesto que, a medida que aumenta el nivel de usabilidad percibido en el sitio web, se incrementa
el grado de confianza de los usuarios y que, como consecuencia de ello, aumenta su nivel de lealtad.
Asimismo, una mayor usabilidad percibida influye positivamente en la satisfaccion del usuario, lo que
genera a su vez una mayor lealtad. Finalmente, es posible observar que la confianza depende parcial-
mente del grado de satisfaccion mostrado por el consumidor hacia el sitio web.
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1. INTRODUCCION

El continuo desarrollo de Internet y la creciente generalizacion de su uso en el contexto empresa-
rial, estdn suponiendo cambios notables en la forma y frecuencia con la que se establecen las relacio-
nes empresa-cliente. Este nuevo ambito digital presenta importantes posibilidades de analisis y futuras
investigaciones (Hoffman y Novak, 1996). De hecho, el estudio de conceptos tradicionalmente anali-
zados en la literatura como la satisfaccion o la lealtad, ha recibido un nuevo impulso como consecuen-
cia de la incorporacion de las empresas al medio virtual. De igual forma, otros conceptos como la con-
fianza o la usabilidad, estan adquiriendo una notable importancia debido al papel especialmente
relevante que desempefian en la prestacion de servicios a través de Internet. En este sentido, se ha pro-
puesto que la falta de confianza del consumidor en las relaciones que se establecen a través de Internet
es uno de los principales frenos al desarrollo del comercio electronico. En la misma linea, podriamos
indicar que los aspectos relativos al disefio y facilidad de manejo de las paginas web, asociados al con-
cepto de usabilidad, se han posicionado como una cuestion clave para obtener el éxito en la prestacion
de servicios a través de Internet.

Teniendo en cuenta las importantes particularidades que presenta este contexto de analisis y la exis-
tencia de algunas carencias en la literatura especializada en marketing y en sistemas de gestion de la
informacion, el objetivo del presente trabajo se centra en analizar la influencia ejercida por la usabili-
dad percibida en un sitio web sobre la confianza y la satisfaccion de sus usuarios, asi como la inciden-
cia de estas tres variables sobre el grado de lealtad mostrado por el consumidor en Internet. Asimismo,
se contrasta el papel de la satisfaccion como precursor del grado de confianza del usuario de un sitio
web.

2. CONCEPTO DE USABILIDAD DE UN SITIO WEB

Una revision de la literatura nos permite constatar la notable importancia que ha recibido el anali-
sis de la influencia que puede ejercer la imagen que percibe el consumidor de un establecimiento (Lind-
quist, 1974; Zimmer y Goldeb, 1998; Thompson y Chen, 1998). En estos trabajos, se ha constatado que
la imagen del establecimiento ejerce una clara influencia sobre las percepciones y actitudes del consu-
midor hacia los bienes y servicios ofrecidos en dicho establecimiento, llegando a condicionar su com-
portamiento de compra. Atributos como la distribucidén del punto de venta, la colocaciéon de los pro-
ductos, su ambientacion (Spangenberg, Crowley y Henderson, 1996), los colores utilizados (Crowley,
1993) o el fondo musical (Dubé y Morin, 2000) se han revelado como caracteristicas influyentes en la
percepcidn e imagen de la marca o del establecimiento por parte de los clientes.

Con el desarrollo de la actividad comercial a través de Internet, el establecimiento fisico en el que
se prestan los servicios se ha visto sustituido por un sitio web que, si bien inicialmente puede resultar
mas frio y distante, presenta interesantes posibilidades. Por este motivo, cada vez son mas numerosos
los trabajos que centran la atencidn en el anélisis de las percepciones de los consumidores sobre los
establecimientos virtuales (Raijas, 2002; Sim y Koi, 2002) y en la influencia que los distintos atributos
de las tiendas virtuales pueden ejercer sobre la conducta del potencial comprador (Loshe y Spiller,
1999; Dahlén y Lange, 2002). De acuerdo con estos trabajos, parece razonable pensar que en el nuevo
entorno electronico, la usabilidad percibida en el sitio web podria influir en el comportamiento de com-
pra del consumidor de manera similar a como influyen diferentes aspectos asociados al disefio de los
establecimientos tradicionales (Mandel y Johnson, 1999). De hecho, podemos considerar que una
pagina web con un adecuado grado de usabilidad constituye un factor basico en la tangibilizacion de la
empresa y su oferta para el cliente (Fogg, Kameda, Boyd, Marshall, Sethi, Sockol y Trowbridge, 2002).
De hecho, la usabilidad o facilidad de uso de un sitio web deberfa contemplarse como un aspecto clave
en la estrategia de marketing de las empresas que operan en la economia digital.

Centrando la atencidn en el concepto de usabilidad, este término hace referencia al esfuerzo que el
usuario tiene que realizar para manejar un sistema informéatico determinado. Segiin la norma ISO 9241,
la usabilidad de los sistemas de informacidn consiste en la eficacia, eficiencia y satisfaccion con que
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los usuarios alcanzan sus objetivos en entornos particulares?. En el caso de un sitio web, este término
refleja la facilidad percibida para la navegacion en el mismo o la realizacion de compras a través de
Internet (Davis, 1989). Para Nielsen (1994), l1a usabilidad de un sitio web hace referencia a la facilidad
con la que el usuario es capaz de aprender a manejar el sistema, memorizar las rutinas basicas de su
funcionamiento, al nivel de eficiencia con la que se ha disefiado el sitio web, al grado de reduccion de
errores y en definitiva, a la satisfaccion general del usuario al manejarlo. Méas recientemente, ha pro-
puesto que la usabilidad es “un atributo de calidad que permite al usuario un facil manejo del sistema”
(Nielsen, 2003).

La usabilidad se ha revelado como un factor clave para la prestacion de servicios a través de Inter-
net. Podriamos destacar como Kim y Eom (2002) llegan a la conclusion de que la usabilidad es un
aspecto de capital importancia para lograr la satisfaccion global del usuario. Ranganathan y Ganapathy
(2002) también ponen de manifiesto la relevancia de este concepto al tratar de identificar las dimen-
siones clave de la calidad de los sitios web.

Como consecuencia de la creciente importancia del concepto de usabilidad, se han desarrollado
diversas escalas para su cuantificacion. Podriamos destacar la escala SUS (System Usability Scale),
desarrollada en 1986 como parte de la introduccion de la ingenieria de usabilidad en los sistemas back-
office por parte de Digital Equipment Co. Ltd.; la escala SUMI (Software Usability Measurement
Inventory), utilizada para la evaluacidon de la calidad de un conjunto de software; la escala MUMMS
(Measuring the Usability of Multi-Media Systems), con el mismo objetivo de SUMI pero estructurando
el concepto en diferentes subescalas; la escala propuesta por Lin et al. (1997), que valora de forma glo-
bal la usabilidad de un sitio web, o el cuestionario para la Evaluacion de la Usabilidad, de Schnei-
derman (1998).

En términos generales, el concepto de usabilidad responde a los siguientes aspectos:

La facilidad de comprension de la estructuracion del sistema, asi como de las funcionalidades y
contenidos que en él pueden observarse.

La sencillez de uso de la aplicacion en las etapas iniciales.
— La rapidez con la que el usuario encuentra aquello que busca.

— La facilidad percibida en la navegacién, en términos de tiempos requeridos y tareas precisadas
para obtener los resultados perseguidos.

— La capacidad del usuario del sistema para controlar aquello que hace y el lugar en el que se
encuentra en cada momento.

3. PLANTEAMIENTO TEORICO DE LA INVESTIGACION

Una vez analizado el concepto de usabilidad, vamos a estudiar brevemente otros conceptos sobre
los que la usabilidad podria ejercer una cierta influencia, como la confianza del consumidor, satisfac-
cion y grado de lealtad. Esta revision sera el punto de partida del modelo propuesto en esta investiga-
cion y de las relaciones que podrian establecerse entre las variables que lo integran. En concreto, se
plantea que la usabilidad de un sitio web ejerce una influencia directa sobre el grado de lealtad mos-
trado por el usuario y otra influencia indirecta, a través del efecto positivo que ejerce sobre la confianza
y sobre la satisfaccidon del usuario. De igual forma, el modelo plantea la existencia de una influencia
directa de la satisfaccidon sobre la confianza del usuario del sitio web (ver figura 1).

2 Actualmente, la International Organization for Standardization esté desarrollando un nuevo estandar, especifico para el
disefio de sitios web, denominado: ISO/AWI 23973 “Software ergonomics for World Wide Web user interfaces”.
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FIGURA 1
Relaciones propuestas
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3.1. Confianza

El concepto de confianza ha recibido una especial atencion en la literatura de marketing, debido a
la notable influencia que ejerce en la consecucion de relaciones duraderas y rentables (Morgan y Hunt,
1994). Tradicionalmente, ha sido considerada como un conjunto de creencias dispuestas en la mente
del consumidor y derivadas de las percepciones que éste tiene acerca de determinados atributos que
caracterizan a la marca, oferta, personal de ventas o al propio establecimiento donde se comercializan
los productos (Ganesan, 1994). Este conjunto de creencias ha sido dividido en distintas dimensiones,
por lo que la confianza suele ser considerada como un constructo multidimensional, en el que se dife-
rencian la honestidad y benevolencia percibidas en los comportamientos de la otra parte (De Wulf y
Odekerken-Schroder, 2003). La honestidad es la creencia en que la otra parte mantiene su palabra, cum-
ple sus promesas y es sincera. Por otro lado, la benevolencia refleja la creencia en que una de las par-
tes se encuentra interesada por el bienestar de la otra (Sanzo, Santos, Vazquez y Alvarez, 2003), sin la
intencion de llevar a cabo comportamientos oportunistas (Larzelere y Huston, 1980) y motivada para
buscar el beneficio conjunto (Doney y Cannon, 1997). En todo caso, algunos investigadores han con-
templado variantes en la naturaleza de las dimensiones que caracterizan a la confianza. De hecho, es
relativamente habitual encontrar referencias a la competencia percibida en la otra parte (Roy, Dewit y
Aubert, 2001; Sako y Helper, 1997). Esta tltima dimension hace referencia a la destreza que se percibe
en la otra parte (Mayer, Davis y Shoorman, 1995; Sirdeshmukh, Singh y sabor, 2002). Concretamente,
la competencia es el grado en el que los consumidores perciben que el proveedor dispone de las habi-
lidades y el conocimiento necesario (Coulter y Coulter, 2002). La competencia percibida es especial-
mente relevante en el analisis del comportamiento del consumidor en Internet (Pavlou, 2002; Roy et
al., 2001). La razon se encuentra en el desconocimiento que el individuo tiene acerca de muchos de los
agentes que participan en Internet, asi como del propio medio a través del cual se efectian las transac-
ciones. Marcas de baja notoriedad, unidas a la inseguridad sobre los sistemas de pago online y el pro-
cesamiento de las 6rdenes de pedido, o el cumplimiento de las condiciones de entrega, obligan al
empresario a mostrar de manera fehaciente que, mas alla de su honestidad y buena fe, dispone de los
recursos técnicos, financieros y humanos necesarios para llevar a buen fin los intercambios acordados.
Por este motivo, en este trabajo la confianza va a ser considerada como un constructo compuesto por
tres dimensiones diferenciadas: honestidad, benevolencia y competencia percibidas en el sitio web.

Numerosas investigaciones han centrado sus esfuerzos en el anilisis de las particularidades que la
confianza presenta en las relaciones mantenidas a través de Internet (Luo, 2002; McKnight y Chervany,
2002). Esto se debe a la inseguridad mostrada por el consumidor a la hora de efectuar sus adquisicio-
nes a través de este nuevo medio (Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale, 2000), lo que se ha convertido en uno
de los mayores obstaculos para la adopcion del comercio electronico (Wang, Lee y Wang, 1998). No
obstante, algunos trabajos (Cheskin, 2000; Nielsen y Norman, 2000; Egger, 2000) han destacado que
los atributos que caracterizan al sitio web, y méas concretamente su grado de usabilidad, inciden de
manera significativa en las percepciones del consumidor y por consiguiente, sobre su grado de con-
fianza. A raiz de todo esto podriamos plantear la siguiente hipdtesis:

Hl. El grado de usabilidad percibido por el consumidor en un sitio web incide directa y positi-
vamente sobre el grado de confianza que muestra hacia el mismo.
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3.2. Satisfaccion

En términos generales, la satisfaccion es un estado afectivo del consumidor resultante de una eva-
luacion global de todos los aspectos que conforman una relacion (Sanzo et al., 2003). Mas concreta-
mente, la satisfaccion podria dividirse en dos perspectivas de analisis diferenciadas (Geyskens, Steen-
kamp y Kumar, 1999). Una primera perspectiva contempla la satisfaccion como una predisposicion
afectiva sustentada en condicionantes econdmicos, como el volumen de ventas o los margenes obteni-
dos. Una segunda visidon, denominada satisfaccion no econdmica, se materializa a partir de aspectos de
naturaleza mas psicoldgica, como el cumplimiento de las promesas por parte del socio o la facilidad en
el trato con éste. Por otro lado, la literatura también diferencia entre una concepcion actitudinal o com-
portamental de la satisfaccion (Dick y Basu, 1994). En este sentido, nuestro trabajo se centra en la pers-
pectiva mas actitudinal de la satisfaccion, debido a que ésta se relaciona méas claramente con la inten-
cion de compra (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003).Esto es, la satisfaccion no se entendera como
un comportamiento del consumidor que refleja lo satisfecho que se encuentra con el comportamiento
de la organizacion, sino como una evaluacion global o actitud resultante de las interacciones produci-
das entre las partes.

Entre los modelos propuestos en la literatura para explicar el proceso a través del cual se genera la
satisfaccidén y que han gozado de una mayor aceptacion, podriamos destacar el de la expectancy/dis-
confirmation theory (Oliver, 1977). Este modelo surge a partir de la teorfa del nivel de adaptacion de
Helson (1948) y establece que el nivel de satisfaccion del individuo depende de la relacion existente
entre las expectativas inicialmente creadas y los resultados realmente acaecidos. De este modo, la satis-
faccion se origina por la confirmacion de las expectativas, mientras que la insatisfaccion se produce a
partir de la no confirmacion de las mismas (Day, 1984; Oliver, 1980).

Los estudios acerca de los parametros que influyen en el nivel de satisfaccion del consumidor en
Internet son relativamente escasos (Chen y Wells, 2001). No obstante, algunos de estos trabajos pro-
fundizan en los factores que influyen en la satisfaccion de los usuarios de un sitio web (Muylle, Moe-
naert y Despotin, 2004). En concreto, Spiller y Loshe (1998) o Kim y Eom (1998) destacan la inci-
dencia del disefio de los sitios web sobre el grado de satisfaccion del consumidor en Internet. En
consecuencia, si bien el diseho de una pagina web no garantiza la satisfaccion del consumidor dado que
existen otros factores influyentes, si puede ejercer una influencia directa sobre la misma. Por todo ello,
es posible proponer la siguiente hipdtesis:

H2. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el grado
de satisfaccion del usuario con el mismo.

Frecuentemente, la satisfaccion se ha asociado a la confianza existente en una relacidon. De hecho,
algunos autores han propuesto que una mayor confianza conduce a un mayor nivel de satisfaccion
(Kennedy, Ferrell y LeClair, 2001; Andeleeb, 1996; Geyskens, Steenkemp y Kumar, 1998). De esta
forma, la confianza se convierte en un resultado méas a evaluar por el consumidor e incide, por tanto,
en su nivel de satisfaccion definitivo. Otros autores, sin embargo, apuntan que una mayor satisfaccion
del comprador puede generar un mayor grado de confianza en el vendedor. Es decir, la confianza en
una empresa o producto serd mayor cuanto mayor sea también el grado de satisfaccion que nos pro-
porciona. Selnes (1998) indica que tanto la satisfaccidon como la confianza son conceptos que hacen
referencia a evaluaciones globales, sentimientos o actitudes de una parte sobre la otra y que, aunque
relacionadas, son variables diferentes. Asi, cuando las expectativas se cumplen, el consumidor se
sentird satisfecho y mejorara su nivel de confianza, puesto que su satisfaccidon estard haciendo
referencia al cumplimiento de las expectativas que el consumidor tenfa en un primer momento acerca
de la honestidad, buena fe y competencia de la otra parte. Este fendmeno ha sido escasamente estu-
diado en el ambito de las relaciones en Internet (Bauer, Grether y Leach, 2002) pese a que su impli-
cacion estratégica es indudable, dada la necesidad existente de encontrar los mecanismos mas efica-
ces en la generacion de confianza en Internet. Asi, la satisfaccion puede actuar como instrumento
favorecedor de una mayor confianza en el consumidor online, lo cual nos permite formular nuestra
tercera hipotesis:
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H3. La confianza mostrada por el consumidor hacia un sitio web serd mayor conforme aumente
el grado de satisfaccion con el mismo.

3.3. Lealtad

La lealtad ha sido analizada desde una doble vertiente, actitudinal y comportamental (Jacoby y
Chesnut, 1978; Bloemer y de Ruyter, 1998). Profundizando en esta consideracion, podemos afirmar
que la lealtad incluye, por un lado, un nexo de union de caracter psicologico o lealtad afectiva y por
otro, un compromiso de naturaleza comportamental (Pritchard y Howard, 1997; Backman y Veldkamp,
1995). Esta subdivision de la lealtad ha tenido una especial incidencia en la forma en la que ha sido
medido el grado de fidelidad del consumidor. En este sentido, Jacoby y Chestnut (1987) analizan las
mediciones de la lealtad categorizandolas en actitudinales, comportamentales y medidas mixtas. Si bien
algunos autores han desarrollado trabajos en los que se mide la lealtad a partir de los dos aspectos men-
cionados anteriormente (Selin, Howard, Udd y Cable, 1988), la dificultad para medir con precision los
aspectos psicologicos de la lealtad (Opperman, 2000) ha provocado que sea mas habitual utilizar esca-
las de tipo comportamental (O"Mally, 1998). Por ello, en este trabajo las escalas de medicion utiliza-
das responden a la practica habitual de los investigadores (Nilsson y Olsen, 1995) y considera medi-
ciones comportamentales de la lealtad a un sitio web.

Como consecuencia de la creciente importancia adquirida por los servicios prestados a través de
Internet, se ha destacado la conveniencia de hallar la forma a través de la cual poder mejorar los nive-
les de fidelidad e intencion de compra del consumidor (Abbott, Chiang, Hwang, Paquin, y Zwick,
2000). Profundizando en esta linea de trabajo, podriamos constatar que para algunos autores, la lealtad
a un sitio web parece corresponderse con la adquisicion de habilidades por parte del consumidor en el
manejo del mismo. Este fendmeno, denominado cognitive lock-in (Johnson, Bellman y Lohse, 2000;
Shapiro y Varian, 1999), supone que la familiarizacion del consumidor con el sitio web y en conse-
cuencia, la adquisicion de una mayor destreza en el manejo del mismo, actila como una barrera a la
salida del individuo al hacer menos atractivas al resto de alternativas (Johnson, Moe, Fader, Bellman y
Lohse, 2000). Por tanto, incluso en aquellas ocasiones en las que los costes de bisqueda son muy redu-
cidos y la blisqueda de nuevas alternativas pueda provocar la obtencion del producto a un precio menor,
el individuo evaltia muy pocas opciones y reduce su conjunto evocado a aquellos sitios web que mejor
conoce (De Figueiredo, 2000; Lewis, 1997). Es razonable pensar que la adquisicion de estas habilida-
des dependera no solo del tiempo que dedique el consumidor al manejo del sitio web, sino también a
las facilidades de manejo que éste ofrezca. De esta forma, el nivel de usabilidad puede facilitar la rapida
adquisicidon de un grado de familiaridad tal que posicione al sitio web de manera destacada frente al
resto de alternativas, favoreciendo asi el nivel de lealtad y uso de sus servicios. Como consecuencia,
podriamos formular la siguiente hipotesis:

H4. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el grado
de lealtad del usuario hacia el mismo.

La confianza es uno de los condicionantes mas importantes en la utilizacion de Internet. Algunos
estudios apuntan que el 49% de los consumidores se muestran reacios a realizar sus adquisiciones a tra-
vés de Internet debido al elevado grado de desconfianza que presentan (Truste, 2003). Estos resultados
han llevado a pensar que la lealtad a un sitio web depende en gran medida de la confianza del consu-
midor. En este sentido, para Lee, Kim y Moon (1998), la lealtad depende directamente del nivel de con-
fianza mostrado por el individuo. De forma similar, Quelch y Klein (1996) o Jarvenpaa et al. (2000)
apuntan que la confianza es un factor critico en la estimulacion de las compras a través de Internet. El
desconocimiento de la tecnologia y de los propios agentes participantes en el mercado digital, asi como
la vulnerabilidad y riesgo que en muchas ocasiones asume el individuo (e.g. al entregar datos banca-
rios), hacen necesaria la existencia de confianza. De lo contrario, el consumidor se muestra reacio a
adquirir sus productos en este tipo de sistemas de comercializacion a distancia (Donthu y Garcfa,
1999). En consecuencia, es razonable pensar que mayores niveles de confianza permiten mejorar la
intencidén de compra del consumidor y por consiguiente, su lealtad.
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HS5. La mayor confianza del consumidor en un sitio web dard lugar a una mayor lealtad hacia
el mismo.

La consecucidon de mayores niveles de satisfaccion en el consumidor permiten mejorar su intencion
de consumo y compra, asi como el grado de lealtad del individuo (Anderson y Sullivan, 1993; Yoon y
Kim, 2000). En concreto, el cliente que percibe como la organizacion cumple con las condiciones pac-
tadas, interpreta que este comportamiento continuara en el futuro, por lo que aumenta su predisposi-
cion a profundizar en la relacion, aumentando el niimero de intercambios y el grado de compromiso
(Gronroos, 1994). Al mismo tiempo, el atractivo del resto de alternativas presentes en el mercado den-
tro de la misma categoria de producto se reduce, por lo que la capacidad de la organizacion para satis-
facer las necesidades genera una barrera a la salida en el cliente, a la vez que impide la llegada de nue-
vos competidores. De esta forma, la satisfaccion se convierte en un mecanismo diferenciador de la
oferta de la empresa y podemos afirmar que el cumplimiento de las expectativas del usuario de un sitio
web permitird incrementar su intencion de compra, su frecuencia de visita y su proporcidon de gasto
(Littlefield, Bao y Cook, 2000; Shankar et al., 2003).

H6. Un mayor grado de satisfaccion del consumidor con los servicios ofrecidos por el sitio web
dard lugar a una mayor lealtad hacia el mismo.

4. OBTENCION Y TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

De acuerdo con las recomendaciones realizadas por distintos investigadores (Selnes, 1993; Roy et
al., 2001) para la cuantificacion de las variables usabilidad y satisfaccion, se considerd una Gnica
dimension que fue medida a través de una escala multi-item. Si bien la satisfaccidon se cuantificd sin
excesivos problemas dada la gran cantidad de estudios realizados sobre esta variable, la medicion del
concepto de usabilidad present6 una mayor complejidad. Aunque durante los Giltimos ahos se ha reali-
zado un notable esfuerzo por tratar de cuantificar este concepto, la mayor parte de los instrumentos de
medida desarrollados no han sido sometidos a un adecuado proceso de validacion empirica. De hecho,
estas escalas han sido utilizadas fundamentalmente para realizar mediciones en el ambito profesional,
mas que en el contexto académico. No obstante, entre todas ellas la escala WAMMI ha adquirido gran
notoriedad, al ser utilizada para medir el grado de usabilidad de sitios web de grandes empresas, como
Compagq, Nokia o Ericsson. Ademas, esta escala ha superado satisfactoriamente un proceso de valida-
cidn empirica, aunque los criterios utilizados en el mismo son relativamente simples®. Tomando como
punto de partida los aspectos basicos que han inspirado el desarrollo de la escala WAMMI, nuestra
escala fue sometida a un riguroso proceso de valoracion antes de utilizarla en los contrastes estadisti-
cos. En concreto, tal y como puede apreciarse en el Anexo I, la usabilidad del sitio web fue medida a
través de una escala integrada por ocho items que trataban de cuantificar aspectos como en qué medida
era sencillo moverse por el sitio web o ubicarse dentro del mismo.

Por su parte, la confianza y la lealtad fueron cuantificadas a través de tres y dos dimensiones res-
pectivamente. En concreto, las tres dimensiones de confianza median la honestidad, la benevolencia y
la competencia percibidas en el sitio web. Por su parte, en la medicion de la lealtad hacia un sitio web,
una de las dimensiones reflejaba el comportamiento del consumidor hacia ese sitio web concreto (ver
anexo I, dimension LE_A), mientras que la segunda reflejaba su comportamiento en relacion a otros
sitios web competidores (ver anexo I, dimension LE_B).

Una vez elaborado el cuestionario definitivo, se procedid a la publicacion del mismo en un sitio web
disefiado especificamente para esta investigacion. En este sitio web, los encuestados podian descargar
el cuestionario para responderlo en papel o en su ordenador personal y enviarlo posteriormente a tra-
vés del correo electronico, fax o correo ordinario. Para la medicion de las variables objeto de analisis
se utilizo una escala Likert de 7 puntos. Los datos sociodemograficos obtenidos en la investigacion nos

3 Esta escala fue validada exclusivamente a través del analisis del alpha de Cronbach.
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permitieron constatar que el perfil del usuario entrevistado es muy similar al del perfil medio del usua-
rio de Internet que reflejan distintos estudios (AECE, 2003; Muylle ef al., 2004). En concreto, la mayor
parte de los entrevistados eran varones (67,2%); con una edad comprendida entre los 25 y 34 afios
(53,1%); en general, disfrutaban de un elevado nivel de cualificacion (el 81,2% tenian estudios supe-
riores); con mas de 5 ahos de experiencia en el uso de ordenadores (87,5%) y algo menor en Internet
(44,5%); y con una alta frecuencia de acceso a la Red (el 83% accede varias veces al dia y el 94% tuvo
ayer como ltimo dia de conexion a la Red).

El tamafio muestral, una vez depurados los cuestionarios, ascendid a 351 casos validos, lo cual nos
ofrecia un error muestral del 5,2% (al 95% de nivel de confianza y poblaciones infinitas).

5. ANALISIS DE FIABILIDAD, DIMENSIONALIDAD Y VALIDEZ DE LAS
ESCALAS DE MEDIDA

5.1. Analisis de fiabilidad inicial

Todas las escalas utilizadas superaron los niveles recomendados de 0,7 puntos en alpha de Cronbach
(Nunnally, 1978) y de 0,3 en la correlacidon item-total (Nurosis, 1993). Asi, las escalas de las dimen-
siones de la confianza alcanzaban valores de 0,9104 (honestidad), 0,8296 (competencia) y 0,8849
(benevolencia); la de satisfaccion, 0,9345; usabilidad, 0,9011; y las dimensiones de la lealtad se situa-
ban en 0,7667 (LE_A) y 0,8190 (LE_B). El valor minimo de la correlacion item-total se encontraba en
todos los supuestos muy por encima del minimo recomendado.

Seguidamente, se analizd la unidimensionalidad de las escalas propuestas mediante la realizacion
de anilisis factoriales exploratorios de componentes principales y en su caso, con rotacion varimax
(McDonald, 1981; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). En todos los casos los resultados obtenidos
fueron claramente satisfactorios. De esta forma, el nimero de factores extraidos mediante el criterio del
autovalor fue 1, la varianza resultd siempre elevada (honestidad 74,221%; competencia 67,563%;
benevolencia 63,677%; satisfaccion 83,6%; usabilidad 61,895; LE_A, 69,198%; LE_B, 74,670%) y las
cargas factoriales superiores a los 0,5 puntos recomendados por Hair et al. (1999).

5.2. Analisis confirmatorios de fiabilidad y dimensionalidad

Las escalas de medida fueron depuradas a partir del desarrollo de una estrategia de desarrollo de
modelos confirmatorios (Hair ef al., 1999)*. Para ello, se eliminaron sucesivamente aquellos indicado-
res que no cumplian alguno de los tres criterios propuestos por Joreskog y Sorbom (1993)°. A partir de
estos criterios, dos items tuvieron que ser eliminados, concretamente, los items USAB8 y LE_A1 al no
alcanzar una R? suficientemente alta. Posteriormente, se contrastd que la bondad del ajuste de todos los
modelos confirmatorios era aceptable. Por altimo, las escalas que habfan variado su estructura desde
los analisis exploratorios iniciales, fueron sometidas a una nueva valoracidon de su fiabilidad, a partir

4 Para la realizacion de los anélisis se utilizd el software estadistico EQS version 5.7b. Como método de estimacion se
optd por el de Maxima Verosimilitud Robusto, ya que permite operar con mayor seguridad en muestras que no superan de
forma inequivoca los test de normalidad multivariante. No obstante, hay que destacar que esta metodologia es especialmente
recomendable para muestras inferiores a los 300 casos. Por tanto, los resultados obtenidos deberfan ser analizados conside-
rando que algunos indicadores de ajuste pueden ofrecer resultados relativamente insatisfactorios como consecuencia de la sen-
sibilidad del método de estimacion al tamafio muestral.

5 1) El criterio de convergencia débil [125] supone eliminar los indicadores que no presenten coeficientes de regresion
factorial significativos (t student > 2,58; p=0,01).

2) El criterio de convergencia fuerte [125] implica eliminar los indicadores no sustanciales, es decir, aquellos cuyos coe-
ficientes estandarizados sean menores a 0,5[51].

3) Por tltimo, Joreskog y Sorbom [58] proponen eliminar los indicadores que menos aporten a la explicacion del modelo,
considerando como punto de corte una R? < 0,3.
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de los criterios alpha de Cronbach y correlacidon {tem-total, obteniéndose resultados satisfactorios. Asi-
mismo, en todas las escalas se confirm6 el cumplimiento de dos indicadores confirmatorios de validez
habitualmente utilizados (ver tabla 1), la Fiabilidad Compuesta del Constructo o FFC (Joreskog, 1971)
y el Anélisis de la Varianza Extraida o AVE (Fornell, Larcker, 1981).

Con el fin de contrastar la presencia de una estructura multidimensional en los dos constructos mul-
tidimensionales existentes (confianza y lealtad), se desarrolld una estrategia de modelos rivales (Ander-
son y Gerbing, 1988; Hair et al., 1999), consistente en la comparacion de dos modelos alternativos. El
primero de ellos era un modelo factorial de primer orden en el que no se diferenciaban las distintas
dimensiones de lealtad y confianza sino que todos los {tems cargaban sobre el mismo factor. El segundo
modelo, de acuerdo con las recomendaciones de Steenkamp y Van Trijp (1991), era un modelo facto-
rial de segundo orden y con dos factores en lealtad y tres en confianza. Los resultados mostraban un
ajuste mas elevado en el modelo factorial de segundo orden, lo cual nos permitié confirmar la multidi-
mensionalidad de las variables.

5.3. Analisis de validez

La validez de una escala implica que el instrumento de medida permite cuantificar aquello que se
pretende medir y no otro concepto tedrico distinto (Sanchez y Sarabia, 1999) y hace referencia a prue-
bas de fiabilidad efectuadas anteriormente, asi como al analisis del grado de validez de contenido y de
constructo de las escalas (Flavian y Lozano, 2003).

5.3.1. Validez de contenido

La validez de contenido de la escala se deriva de la adecuacion de la revision bibliografica previa-
mente realizada. En este sentido, es razonable pensar que la validez de contenido de las escalas pro-
puestas en esta investigacion estaba garantizada, dada la profundidad con la que se efectud el diseho
de las mismas. Para desarrollar las escala de confianza se tomaron como referencia los trabajos de
Kumar et al. (1995), Doney y Canon (1997) o Roy et al., (2001); las propuestas de Severt (2002),
Janda, Trocchia y Gwinner (2002) y Smith y Barclay (1997) en la satisfaccion; Roy et al. (2001), Lin
et al. (1997) y Kirakowski, Claridge y Whitehead (1998), para la usabilidad percibida en un sitio web;
y Rowley y Dawes (2000), Nilsson y Olsen (1995), Yoon y Kim (2000) y Flavian, Martinez y Polo
(2001), en el caso de la lealtad. No obstante, dichas escalas tuvieron que ser adaptadas al contexto en
el que se enmarcaba el estudio, por lo que una vez disefiado un primer borrador del cuestionario, éste
fue sometido a la valoracion de una serie de expertos (investigadores y profesionales del marketing, el
Derecho de las Nuevas Tecnologias, la Sociologia e Internet). Una vez revisadas las escalas, se realizod
un primer pretest con la finalidad de subsanar otros posibles problemas, como la falta de comprension
de algunas cuestiones. Las escalas finalmente consideradas en la investigacion aparecen reflejadas en
el Anexo 1.

5.3.2. Validez de constructo

Este tipo de validez se encuentra formada por dos tipos fundamentales de validez: convergente y
discriminante (Flavian y Lozano, 2003). En el caso de variables unidimensionales (satisfaccion y usa-
bilidad), la validez convergente se contrast6 comprobando que en los modelos confirmatorios las car-
gas de los distintos indicadores eran estadisticamente significativas (a un nivel del 0,01) y superiores a
los 0,5 puntos (Sanzo et al., 2003). En el caso de las variables multidimensionales (confianza y leal-
tad), ademas de contrastar la significatividad y el tamano de los indicadores de cada dimension, se veri-
ficd que las correlaciones entre las distintas dimensiones propuestas eran significativas (a un nivel de
0,01) y elevadas (Lozano, 2002). La validez discriminante se confirmd a partir de tres criterios dife-
renciados. En primer lugar, se contrastd que la correlacion entre las distintas variables presentes en los
modelos confirmatorios no superaban los 0,8 puntos, ya que eso indicaria una discriminacion baja entre
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las mismas (Bagozzi, 1994). En segundo lugar, se comprob6 que el valor 1 no se encontraba en el inter-
valo de confianza de las correlaciones entre las diferentes variables componentes del modelo confir-
matorio. En tercer lugar, se fijo a 1 la correlacion entre cada par de variables propuestas en el modelo
confirmatorio y se efectud un test de diferencias de la chi cuadrado (Bagozzi y Yi, 1988). La evalua-
cion de la totalidad de criterios de discriminacidon nos hizo pensar en una validez discriminante sufi-
ciente. Los datos correspondientes a validez convergente y discriminante pueden observarse en la
figura 2 y la tabla 1.

TABLA 1
AVE y FFC. Validez convergente y discriminante
Correlaciones | Intervalo de confianza Diferencias x> AVE FCC
HON-BEN 0,74%* (0,68; 0,80) 209 (gl=1; p<0,01) HON 0,55 0,86
HON-COM 0,66* (0,57, 0,74) 142 (gl=1; p<0,01) BEN 0,46 0,84
HON-USAB 0,71% (0,37; 0,58) 78 (gl=1; p<0,01) COM 0,47 0,78
HON-SAT 0,48%* (0,65; 0,78) 203 (gl=1; p<0,01) | USAB 0,51 0,38
HON-LE_A 0,11%* (0,03; 0,22) 6 (gl=1; p=0,014) SAT 0,64 0,88
HON-LE_B 0,34%* (0,21; 0,47) 34 (gl=1; p<0,01) LE_A 0,52 0,76
BEN-COM 0,83% (0,77, 0,88) 247 (gl=1; p<0,01) LE_B 0,61 0,76
BEN-USAB 0,50% (0,40; 0,59) 84 (gl=1; p<0,01)
BEN-SAT 0,59% (0,49; 0,68) 121 (gl=1; p<0,01)
BEN-LE_A 0,14%* (0,03; 0,24) 8 (gl=1; p<0,01)
BEN-LE_B 0,35% (0,22; 0,48) 36 (gl=1; p<0,01)
COM-USAB 0,53* (0,43; 0,63) 90 (gl=1; p<0,01)
COM-SAT 0,52%* (0,42; 0,62) 86 (gl=1; p<0,01)
COM-LE_A 0,09 (-0,01; 0,19) 4 (gl=1; p=0,04)
COM-LE_B 0,32% (0,19; 0,44) 28 (gl=1; p<0,01)
USAB-SAT 0,50% (0,39; 0,61) 91 (gl=1; p<0,01)
USAB-LE_A 0,08 (-0,03; 0,20) 1 (gl=1; p=0,31)
USAB-LE_B 0,28* (0,17; 0,39) 27 (gl=1; p<0,01)
SAT-LE_A 0,14%* (0,03; 0,24) 8 (gl=1; p<0,01)
SAT-LE_B 0,42% (0,29; 0,54) 48 (gl=1; p<0,01)
LE_A-LE_B 0,55% (0,44; 0,66) 80 (gl=1; p<0,01)

Nota: “*”coeficientes significativos al nivel 0,01.

6. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Una vez disefiadas y validadas las escalas de medida, se procedid a contrastar las distintas hipote-
sis propuestas en la investigacién y que constituyen el modelo estructural a analizar (ver figura 2). En
el supuesto de las variables multidimensionales (confianza y lealtad), los indicadores que fueron toma-
dos para los analisis causales derivan de la media aritmética de los items que componen cada una de
las dimensiones. Esta practica, habitual en la investigacion, nos permite reducir el nimero de parame-
tros a estimar, con lo que se facilita el ajuste del modelo y se mejora la comprension del mismo. No
obstante, la utilizacion de estas medias no habria podido ser realizada sin las garantias ofrecidas por los
analisis de fiabilidad y validez precedentes, basados en modelos factoriales de segundo orden y que
confirmaron la existencia de estructuras multidimensionales robustas.

La bondad de ajuste del modelo superaba, o se situaba en las proximidades, de los limites reco-
mendados (ver tabla 2). Con respecto a las hipdtesis propuestas, se observd que la confianza y la satis-
faccion del consumidor dependen directa y positivamente de la usabilidad percibida, tal y como mues-
tra la significatividad y el signo de los parametros del modelo, asi como la elevada R_ explicada (0,29
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en confianza y 0,26 en satisfaccidon). Por consiguiente, no era posible rechazar las hipotesis H1 y H2.
Por otro lado, se observaba como mayores niveles de satisfaccion en el consumidor mejoraban la con-
fianza de éste en el sitio web, lo cual no permitia rechazar la hipotesis H3. Por el contrario, la hipbte-
sis H4, referente al efecto de la usabilidad sobre la lealtad a un sitio web, debid ser rechazada, puesto
que el pardmetro no presentaba suficiente significatividad estadistica. No obstante, si se observaba que
mayores niveles de confianza y satisfaccion incidian de manera notable sobre la lealtad al sitio web,
por lo que no debian ser rechazadas las hipotesis H5 y H6. En consecuencia, el efecto de la usabilidad
sobre la lealtad parecia estar mediado por la confianza y satisfaccidon del consumidor.

FIGURA 2
Modelo estructural de la relacion entre usabilidad, confianza, satisfaccion
y lealtad a un sitio web
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Nota: “*’coeficientes significativos al nivel 0,01.
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TABLA 2
Indicadores de ajuste del modelo estructural
Ajuste Absoluto

Indicador Valor recomendado Valor

X2 p > 0,05 420,803, 100 g.1., p<0,001
Satorra-Bentler x? p>0,05 329,5972 ; p = 0,00000
RMSEA RMSEA<0,08 0,096
GFI Cercano a 1 0,878
Ajuste Incremental

Indicador Valor recomendado Valor

NFI NFI>0,9 0,898

NNFI NNFI>0,9 0,904

AGFI Cercano a 1 0,835

CFI Cercano a 1 0,920

RCFI Cercano a 1 0,912

IFI Cercano a 1 0,920

Ajuste de Parsimonia
Indicador Valor recomendado Valor
X2 normada [1;5] 4,20803

7. CONCLUSIONES

La adquisicion de nuevos clientes supone un elevado coste para cualquier empresa. Por este motivo,
se esta generando cada vez mas la necesidad de reforzar los lazos que mantienen las organizaciones con
sus consumidores, alcanzando asi una mayor tasa de rentabilidad a partir de una frecuencia de compra
y gasto mas elevados (Gitelson y Crompton, 1984). Por ello, la obtencidon de mayores niveles de fide-
lidad se ha convertido en un objetivo clave para el directivo, puesto que no sdlo permite mejorar la esta-
bilidad en los ingresos de la organizacion (Reid y Reid, 1993), sino también crear redes de contactos
que facilitan el conocimiento y promocidn de los servicios ofrecidos (Oh, 2000), asi como la reduccién
de la sensibilidad al precio (Lynch y Ariely, 2000). En el &mbito de Internet y durante los Gltimos afios,
han sido numerosos los trabajos que han podido constatar que la virtualidad inherente a este tipo de
transacciones incrementa el grado de desconfianza del consumidor y dificulta la consecucion de nive-
les de satisfaccion suficientemente significativos como para favorecer el desarrollo de relaciones dura-
deras (Muylle, Moenaert y Despotin, 2004; Woodroof y Burg, 2003). Como consecuencia de ello, los
investigadores han realizando un esfuerzo creciente en determinar aquellos aspectos que permiten
mejorar los niveles de fidelidad, confianza y satisfaccion del consumidor de Internet (Koufaris y Hamp-
ton-Sousa, 2002; Roy et al., 2001).

En este sentido, se ha propuesto que el grado de usabilidad del sitio web, que engloba aspectos tales
como la claridad de objetivos o una estructura logica en el disefio, favorece una mayor satisfaccion y
confianza en sus usuarios (Roy et al., 2001; AECE, 2003; Cox y Dale, 2002). Profundizando en esta
linea de trabajo, los resultados de esta investigacion nos muestran que la usabilidad percibida se
encuentra positiva y directamente relacionada con el nivel de confianza y satisfaccion del consumidor.
Ademas, se ha puesto de manifiesto que la incidencia del grado de usabilidad sobre el nivel de lealtad
del consumidor no sigue una trayectoria directa, sino que se encuentra mediado por el papel de la con-
fianza y la satisfaccion sobre la fidelidad del individuo. Por altimo, este trabajo ha permitido constatar
como la satisfaccion del usuario del sitio web actiia favoreciendo la confianza hacia el mismo.

Una de las principales limitaciones del presente trabajo se encontraria en el hecho de que la mayo-
ria de los individuos que han participado en el estudio son de habla hispana. Si bien el tamaho mues-
tral y la variedad de sitios web analizados permiten establecer generalizaciones en los resultados obte-
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nidos, seria conveniente validar nuevamente el modelo propuesto con una muestra de consumidores
mas amplia, especialmente en términos de nacionalidades. Ademas, podriamos citar también otras futu-
ras lineas de trabajo que mejoren los resultados obtenidos, como la posibilidad de incluir en el modelo
nuevos factores explicativos de la fidelidad del individuo en Internet, asi como de su grado de satis-
faccion o confianza. Entre estos factores, podrian destacarse elementos como la reputacidon percibida
en el sitio web, la proteccion de la privacidad y seguridad en las transacciones, o el grado de familia-
ridad con el sitio web. Por Gltimo, ante la llegada de los nuevos dispositivos de acceso a Internet —tales
como moviles UMTS e iMode, la television digital o la generalizacidon de una red de Internet inalam-
brica que favorecera el que cualquier dispositivo disponga de conectividad a la Red—, se abre un nuevo
campo de investigacion de la usabilidad. Todo esto representa un reto para el investigador de la usabi-
lidad y los sistemas de gestion de la informacion, que debe ser analizado con rigor de forma inminente.

ANEXO
Escalas de medida utilizadas

ESCALA PARA MEDIR LA USABILIDAD PERCIBIDA EN UN SITIO WEB
USAB1 | En este sitio web todo es facilmente comprensible

USAB2 | Es sencillo utilizar este sitio web incluso la primera vez

USAB3 | Es sencillo encontrar la informacion que necesito en este sitio web

USAB4 | La estructura de contenidos de este sitio web es facilmente comprensible

USABS | Es facil moverse por este sitio web

USAB6 | La organizacion de contenidos de este sitio web me permite conocer en qué lugar me encuentro al navegar por sus paginas

USAB7 | Cuando navego a través de este sitio web siento que controlo lo que puedo hacer

USABS | La descarga de las pdginas de este sitio web es rdpida
ESCALA PARA MEDIR LA CONFIANZA DEL USUARIO DE UN SITIO WEB
HONI1 Creo que en este sito web suelen cumplir los compromisos que asumen

HON2 Creo que la informacion ofrecida en este sitio web es sincera y honesta

HON3 Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan en este sitio web

HON4 En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones

HONS Este sitio web se caracteriza por su franqueza y transparencia al ofrecer sus servicios al usuario

BENI Creo que los consejos y recomendaciones que se dan al usuario de este sitio web buscan un beneficio mutuo

BEN2 Creo que este sitio web se preocupa por el interés presente y futuro de sus usuarios

BEN3 Creo que en este sitio web tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener sobre sus usuarios
BEN4 Creo que en este sitio web no harfan nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada
BENS Creo que al disehar la oferta comercial de este sitio web se tiene muy en cuenta los deseos y necesidades de sus usuarios

BEN6 Creo que este sitio web es receptivo a las necesidades de sus usuarios

COM1 Creo que en este sitio web tienen la habilidad necesaria para realizar su trabajo

COM2 | Creo que en este sitio web tienen suficiente experiencia en la comercializacion de los productos y servicios que ofrecen

COM3 | Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar con €xito sus actividades

COM4 | Creo que en este sitio web conocen suficiente a sus usuarios como para ofrecerles productos y servicios adaptados a sus necesidades
ESCALA PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL USUARIO CON UN SITIO WEB

SAT1 Creo que he tomado la decision correcta al utilizar este sitio web

SAT2 La experiencia que he tenido con este sitio web ha sido satisfactoria

SAT3 En términos generales, estoy satisfecho con la forma en la que este sitio web ha gestionado las transacciones previamente
SAT4 En general, estoy satisfecho con el servicio proporcionado por este sitio web

ESCALA PARA MEDIR LA LEALTAD DEL USUARIO A UN SITIO WEB (LE_A)

LE_Al | Este sitio web es el que mds visito dentro de esta categoria de pdginas web

LE_A2 | Este es el sitio web en el que adquiero la mayor parte de los productos/servicios de esta categoria a través de Internet

LE A3 | Este sitio web es mi favorito para adquirir productos/servicios de esta categoria a través de Internet
ESCALA PARA MEDIR LA LEALTAD DEL USUARIO A UN SITIO WEB (LE_B)

LE _B1 | Sin contar este sitio web, durante los @lltimos meses he visitado muy pocos sitios web que ofrezcan productos/servicios similares

LE B2 | La frecuencia con la que visito otros sitios web que ofrecen productos/servicios similares es muy reducida

LE_B3 | No suelo adquirir productos/servicios de esta categorfa a través de otros sitios

Nota: En cursiva aparecen los items eliminados en el proceso de depuracion.
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RESUMEN

Este trabajo estudia la satisfaccion de los clientes, de un hospital piiblico del sur de Chile, a través de
las percepciones de los usuarios sobre distintos aspectos de gestion y elementos del servicio. Existe una
creciente preocupacion de las autoridades gubernamentales y de los directivos hospitalarios, por cono-
cer la opinion de los usuarios con respecto a estos servicios publicos del sistema sanitario chileno. El
objetivo final es implementar reformas para la mejora del sistema. Sobre una base de datos, elaborada
mediante encuesta, se realiza un andlisis factorial exploratorio y un andlisis de regresion para obtener
los factores que determinan en mayor medida el grado de satisfaccion. El trato otorgado por el personal
del hospital a los usuarios y pacientes es el que tiene mayor incidencia en cuanto a la satisfaccion con
distintos aspectos de la gestion del establecimiento hospitalario. Por otra parte, los tiempos de atencion
al usuario es el aspecto del servicio que mayor incide en la satisfaccion global con el servicio recibido.
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1. INTRODUCCION

El interés de este estudio se explica por la creciente necesidad de conocer el nivel de satisfaccion
que los usuarios y pacientes obtienen de los servicios de atencion de salud. Esta dimension esta siendo
cada vez mas relevante para la formulacion y evaluacion de politicas sociales a nivel mundial, y en par-
ticular, de politicas ptblicas de salud.

El Gobierno de Chile tiene como uno de los principios basicos del Ministerio de Salud garantizar la
efectividad sanitaria y la eficiencia en la gestion. El objetivo es asegurar el derecho de los chilenos a
niveles de salud dignos. Este hecho exige determinar y supervisar parametros de calidad relacionados
con infraestructura, equipamiento, procesos y personal vinculados a una atencion integral en salud, con
el fin de alcanzar una mayor satisfaccion de los usuarios y conseguir una mayor confianza de las per-
sonas en dicho sistema.

En su afan por mejorar la calidad de la atencion de los sistemas de salud ptiblica, el Gobierno de
Chile ha puesto en marcha 113 proyectos dentro del “Plan de Salud Amable” y de la “Reforma Soli-
daria en Salud”, entre otros, los cudles tienen entre sus objetivos principales, el de asegurar la calidad
de las prestaciones de salud (Gobierno de Chile, 2002). Lo anteriormente mencionado, demuestra la
importancia que tiene, conocer las percepciones de los propios usuarios de los sistemas hospitalarios
ptblicos.

Este trabajo se centra en explorar y determinar, aquellos factores o componentes principales, tanto
en aspectos generales de gestion como en distintos elementos del servicio prestado, que ejercen un
mayor impacto sobre el nivel de satisfaccion de los usuarios y pacientes de dicho establecimiento. Esto
permitira constituir una base para la puesta en marcha de mejoras en el centro asistencial, con la con-
secuente mayor satisfaccion de sus clientes.

2. MARCO REFERENCIAL DEL ESTUDIO

Los conceptos de calidad y satisfaccidon se han encontrado en el centro del debate entre los investi-
gadores de estos temas. Rust y Oliver (1994), afirmaban que la faceta mas interesante que afrontan
entonces los estudiosos del marketing de servicios era la interaccion entre la calidad, la satisfaccion y
el valor.

El debate de los ahos noventa se centraba en si la calidad es antecedente de la satisfaccion o vice-
versa. Algunos autores sugieren, a partir de sus trabajos empiricos, que la calidad percibida es un pre-
cursor de la satisfaccion, mientras que otros mantienen que la satisfaccion es un antecedente de la cali-
dad. Sin embargo, la aproximacidén que estimamos mas adecuada considera una relacion dinamica,
donde la calidad percibida es un antecedente de la satisfaccion y un mayor nivel de satisfaccion del
cliente reforzara sus percepciones de calidad (Berné, Mugica y Yagiie, 1996).

La calidad percibida considera al cliente como el Gnico juez de la calidad y se describe como el
grado y la direccidn de la discrepancia entre las percepciones del resultado y las expectativas del con-
sumidor acerca del servicio (Oliver, 1980).

La calidad de la atencion en salud se basa en un conjunto de factores que no son faciles de medir.
Algunos autores sefialan que los principales determinantes de la calidad en salud son: talento humano,
recursos fisicos y financieros, politicas y programas, tecnologia, procesos médicos y administrativos,
desempefio y eficacia en el servicio e interaccidon con el sistema general de seguridad social en salud
(Malagdn-Londono et al., 1999).

El hecho de que los métodos existentes no satisfacen plenamente las necesidades de medicion de la
calidad en el area de la salud, queda reflejado en la siguiente frase de Myers, citado por la Organiza-
cion Panamericana de la Salud (1992) en el que sefala que: “...no existe ninguna otra organizacion
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(aparte de un hospital) cuya administracion sea tan frustrante e ineficaz debido a su incapacidad para
juzgar la calidad de su producto”.

Volviendo al debate anterior, algunos investigadores han concentrado sus fuerzas en determinar si
la satisfaccion de los usuarios es un buen indice para determinar la calidad de los servicios, sin
embargo, “...se observa que la satisfaccion con el servicio estd influenciada por la calidad global, pero
también con el servicio esencial, es decir, con el servicio médico..., por lo que la conclusion bdsica que
se desprende, es que la calidad percibida del servicio es un antecedente de la satisfaccion, no obser-
vdndose ninguna relacion en sentido inverso” (Bigné et al., 1997).

Aunque existen varias formas de realizar una evaluacion sobre la satisfaccion de los usuarios o
pacientes de los servicios de salud, la mayoria de éstas se basan en un enfoque multidimensional, que
incluye diversos aspectos tal como: entrega de informacion, accesibilidad, burocracia, humanizacion,
atencion a problemas psicosociales, etc. Se han comparado varios métodos para medir la satisfaccion
de los pacientes, concluyendo que los resultados obtenidos estan estrechamente relacionados con la téc-
nica de medicion utilizada. Esta es una limitacion importante para la comparacion de los diferentes
estudios (Alvarado y Vera, 2001).

El estudio del grado de satisfaccion de los pacientes o usuarios de los servicios de salud, tiene
mucha importancia como criterio de evaluacion de la atencion prestada y es atil para quienes deben
ejercer las funciones de regulacion y financiamiento de los sistemas de salud. Lo que esti en cuestion
es como asegurar la mayor productividad sanitaria, eficiencia, calidad y nivel de satisfaccion, con los
recursos que la sociedad entrega a los centros hospitalarios, cuyos presupuestos concentran actual-
mente mas del 80% del gasto piblico en salud (Gobierno de Chile, 2002).

3. METODOLOGIA DE ANALISIS

Debido a que la poblacidon que atiende este hospital del sur de Chile, es notoriamente amplia, puesto
que incluye tanto a residentes en la ciudad donde esta ubicado como los de sus alrededores, se decidi6d
extraer una muestra dirigida o muestreo por cuotas para obtener la informacion pertinente, teniendo en
cuenta el porcentaje de atencion cubierta por edades de los usuarios/pacientes, a partir de informacion
proporcionada por la gestion del centro*: un 20% de 15 a 24 anos, un 34% de 25 a 44 anhos, un 26% de
45 a 64 anos y el 20% restante de usuarios con 65 aflos o mas. Finalmente, la muestra se formd con
200 pacientes/usuarios’ del hospital, hombres y mujeres mayores de 15 afios. Los encuestados fueron
personalmente localizados para la aplicacion de la encuesta.

La composicion de la muestra se distribuye entre los servicios de consultorio ambulatorio externo
(75%) —CAE-y los servicios de hospitalizacion (25% restante). Un 24% de los encuestados, usuarios
de ambulatorio, eran hombres. En el caso de pacientes hospitalizados los porcentajes de respuesta son
el 44% y el 56%, hombres y de mujeres respectivamente. Los encuestados tienen diferentes niveles de
educacion: un 45%, educacidn basica, un 40% educacidon media, un 5% educacion técnica y un 10%
educacion superior. El 67% de la muestra tiene menos de diez aflos de experiencia con el servicio y el
33% restante tienen mas de diez.

Del Consultorio Ambulatorio Externo se consideraron las especialidades que poseen mayores pres-
taciones dentro de un afo normal. Los Servicios de Hospitalizacion se consideraron en sus respectivas
especialidades, asi como todo lo referente al entorno social de la atencidn (relacion entre el personal
funcionario y el usuario), el entorno fisico (infraestructura) y los procesos administrativos del servicio®.

4 Procedimiento similar al seguido en Dos Reis, Raposo y Do Paco (2003).

5 La cantidad diaria de personas atendidas es aproximadamente 1.000. No se presenta error muestral, puesto que se con-
sidera que se ha realizado un muestreo de conveniencia.

% No se incluyd la especialidad de pediatria, debido a que los encuestados debian ser mayores de 15 afos.
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De esta manera el cuestionario consideraba dos grandes bloques de cuestiones planteadas con una
escala Likert de siete puntos, dirigidas a obtener informacion sobre las percepciones de los encuesta-
dos. El primer bloque de preguntas contenia 28 afirmaciones sobre las que se recogia desde “Nunca”
(valor 1), hasta “Siempre”, (valor 7), la opinion del usuario sobre aspectos generales de la gestion del
establecimiento hospitalario desde la perspectiva de marketing. El segundo bloque considera 20 items
en los que se pretende medir el grado de satisfaccion del usuario, desde “Completamente Insatisfecho”
(1), hasta “Completamente Satisfecho” (7), con distintas variables del servicio. Dos preguntas, con la
misma escala de medicidn, una en cada bloque respectivamente, se dirigen a obtener una opinion sobre
la calidad percibida del hospital en la atencion de las necesidades de salud del usuario y la satisfaccion
general con el servicio.

Esta encuesta se aplicd durante los meses de Septiembre y Octubre del afio 2003. Para el analisis de
los datos obtenidos con la encuesta, se utilizd el programa estadistico SPSS 11. Se ha realizado un ana-
lisis exploratorio que permite obtener indicadores de fiabilidad, asi como los factores o componentes
principales que explican la opinion de los usuarios sobre la gestion y orientacion del hospital hacia la
satisfaccion de sus necesidades de salud, y también los factores que recogen la satisfaccion de los usua-
rios con diversos componentes del servicio. Posteriormente, se realiza un analisis de regresion mlti-
ple para determinar el impacto de estos factores en la calidad global percibida y en la satisfaccion glo-
bal con el servicio.

4. PRESENTACION DE RESULTADOS

Desde el analisis de fiabilidad aplicado a la primera escala de medicion —fiabilidad de la escala si
se elimina el elemento—, resulta la eliminacidén de dos items, de manera que los finalmente introduci-
dos son 26, alcanzando un Alpha de Crombach de 0.9292. La escala de satisfaccion del usuario con dis-
tintos elementos del servicio es de 19 {tems (después de eliminar uno de ellos con el mismo objetivo
de incrementar la fiabilidad), los cuales arrojan un Alpha de 0.9040. Ambos valores del coeficiente son
mas que suficientes para anilisis exploratorios.

Los resultados del anélisis factorial exploratorio para ambas escalas se presentan a continuacion.

4.1. Factorial exploratorio de la gestion y orientacion del hospital hacia la satisfaccion
de necesidades de salud del usuario

KMO y pruebas de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin. .798
Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 1906.899
de Bartlett aproximado
al 325
Sig. .000

Como se puede observar, el anélisis pone de manifiesto la idoneidad de la aplicacion, ya que tanto
la medida de adecuacidon muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (0.798), como el test de esfericidad de Bar-
tlett (significativo al 0,000%) presentan valores que confirman la conveniencia del analisis factorial.
Realizado el analisis, se obtienen seis (6) factores o dimensiones que explican practicamente un 70%
de la varianza total, que podemos visualizar en la Tabla 1. La composicion de los factores se encuen-
tra en la Tabla 2.
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TABLA 1
Analisis factorial de gestion y orientacion hacia satisfaccion del usuario
Componentes Principales Varianza Total % Varianza % Varianza Acumulada
Factor 1 4.756 18.292 18.292
Factor 2 3.358 12.917 31.209
Factor 3 2.918 11.221 42.430
Factor 4 2.881 11.079 53.509
Factor 5 2.432 9.355 62.864
Factor 6 1.598 6.147 69.011

Fuente: Elaborado en SPSS v. 11.0 (Matriz de Componentes rotados) (Normalizacion Varimax con Kaiser).

TABLA 2
Composicion de los factores de gestion y orientacion hacia satisfaccion de neces. salud del usuario

Variables de Analisis

Factor 1

Factor 2

Factor 3

Factor 4

Factor 5

Factor 6

Trato Personal de Informaciones (X24)

0.855

Disposicion para atender reclamos (X25)

0.849

Ofic. Informaciones en lugar visible (X23)

0.820

Preocupacion por resolver quejas (X26)

0.766

Medios apropiados en oficina reclamos (X22)

0.742

Informacion derechos y deberes usuarios (X27)

0.643

Personal usa informacion confidencial (X10)

0.823

Personal con informacion caso personal (X9)

0.712

Comunicacion permanente con el usuario (X11)

0.626

Mantener interés estado de salud usuario (X12)

0.577

Trabajo coordinado de servicios (X13)

0.460

Trato de Médicos (X16)

0.784

Conocimiento funcionarios administratvs (X20)

0.731

Trato funcionarios administrativos (X21)

0.629

Trato enfermeras y auxiliares (X19)

0.569

Compromiso y disposicion funcionarios (X14)

0.457

Funcionamiento hospital (X2)

0.756

Funcionarios comprometidos (X3)

0.698

Capacidades de enfermeras y auxiliares (X18)

0.621

Capacidades y habilidades de médicos (X15)

0.504

Todos los servicios comprometidos (X4)

0.762

Contacto permanente con usuarios (X7)

0.550

Preocupacion real del hospital (X1)

0.533

Educacion sobre el servicio al cual acudir (X28)

0.516

Hospital brinda solucion integral (X5)

0.466

Contacto directo con persona (X8)

0.840

Alpha de Crombach de cada Factor

0.8952

0.7931

0.8541

0.7764

0.6956
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El factor 1 podria identificarse con la “Orientacidn al usuario de la gestidon de las reclamaciones”.
Este factor es el que explica un mayor porcentaje de varianza (18%). Este factor define como items de
mayor peso, los referidos al trato ofrecido por el personal de la oficina de reclamaciones, la disposicion
a la atencion de sugerencias y una conveniente ubicacion de la oficina, la preocupacion de la gestion
por resolver las quejas, la existencia de medios adecuados de registro y el respeto a los derechos y debe-
res del usuario.

El factor 2 esta relacionado con la “Orientacidon al usuario en la gestion de datos”. Este factor
explica un 13% de la varianza. Los items mas destacados son los enunciados sobre el buen uso de la
informacion individual recogida del paciente, en precision y confidencialidad, y la posesion por parte
del personal de atencidon de una informacién conveniente, completa y actualizada.

El factor 3 explica un 11% de la varianza. En este factor, que denominamos “Orientacion al usua-
rio en el trato prestado por el personal”, se identifica con items relativos a la relacion entre el personal
médico y el administrativo con el usuario/paciente.

El factor 4 corresponde a la “Orientacion a las necesidades de salud del usuario”. Explica un por-
centaje de la varianza similar al factor anterior (11%), y considera la orientacion del funcionamiento
del hospital hacia la satisfaccion de las necesidades de salud y el compromiso de los funcionarios con
el mismo objetivo, asi como la capacidad del personal médico”.

Los @ltimos dos factores explican un menor porcentaje de la varianza (un 9,4 y un 6% respectiva-
mente): “Orientacion al usuario en el ofrecimiento de informacion y coordinacidon de servicios” y la
“Orientacion al usuario personalizada”, que tiene entidad propia con un Gnico item.

4.2. Factorial exploratorio de la satisfaccion del usuario con elementos del servicio

En este caso la escala pretende servir para la medicion del grado de satisfaccion del usuario-paciente
con distintos componentes del servicio ofrecido por el hospital. El analisis factorial aplicado extrae un
total de seis factores que explican un 73,5% de la varianza (Tabla 3).

TABLA 3
Analisis factorial de satisfaccion del usuario con elementos del servicio
Componentes Principales Varianza Total % Varianza % Varianza Acumulada
Factor 1 3.494 18.387 18.387
Factor 2 3.025 15.922 34.309
Factor 3 2.153 11.333 45.643
Factor 4 1.909 10.047 55.690
Factor 5 1.773 9.331 65.021
Factor 6 1.607 8.455 73.476

Fuente: Elaborado en SPSS v. 11.0 (Matriz de Componentes rotados) (Normalizacion Varimax con Kaiser).

KMO y pruebas de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin. .838
Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 1458.699
de Bartlett aproximado
al 171
Sig. .000

Como se puede observar, para este caso también el anlisis pone de manifiesto la idoneidad de la
aplicacion, ya que tanto la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (0.838), como el test
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de esfericidad de Bartlett (significativo al 0,000%) presentan valores que confirman la conveniencia del

analisis factorial. La composicion de los factores la podemos visualizar en la Tabla 4.

TABLA 4
Composicion de los factores de satisfaccion del usuario con elementos del servicio

Variables de Analisis Factor 1 | Factor 2 | Factor 3 | Factor 4 | Factor 5 | Factor 6

Comodidad, limpieza, manutencion bainos (X39) 0.794

Namero y ubicacion banos usuarios (X38) 0.752

Comodidad camas y ropa de cama (X34) 0.731

Limpieza salas hospital, espera, pasillos (X36) 0.703

Alimentacion periodo hospitalizacion (X37) 0.622

Proceso tramitacion horas médicas (X42) 0.847

Ingreso a Hospitalizacion (X43) 0.827

Tiempo de espera para la atencion (X44) 0.814

Tiempo dedicado a la atencion personal (X45) 0.739

Comodidad cantidad asientos sala espera (X32) 0.809

Comodidades salas de espera (X31) 0.783

Senalizaciones recinto (X30) 0.648

Manten. instalaciones atencion segura (X41) 0.819

Comodidad y facilidades circulacion (X40) 0.781

Comodidad muebles sala hospitalizados (X35) 0.777

Comodidades salas hospitalizados (X33) 0.770

Asistencia Social ofrecida (X47) 0.829

Asistencia Espiritual y Psicologica (X48) 0.764

Alpha de Crombach de cada Factor 0.8277 0.8730 0.7559 0.7737 0.7085 0.5969

Después de realizar el anélisis factorial podemos identificar los factores de la siguiente forma: el
factor 1 corresponde a aspectos de “Satisfaccion de los usuarios con el mantenimiento y la limpieza del
establecimiento hospitalario”. Este factor explica el 18,4% de la varianza.

El factor 2 esta relacionado con la “Satisfaccion del usuario con los Tiempos de Atencidon”, tanto
para la atencion médica propiamente tal, como para el ingreso a hospitalizacion. El factor 2 explica un
16% de la varianza total.

El factor 3, que explica un 11,3%, estaria relacionado con la “Satisfaccion del usuario con las salas
de espera y las sefalizaciones del recinto”.

El factor 4 se refiere a aspectos de “Satisfaccion del usuario con la Infraestructura del Hospital” y
explica un 10% de la varianza total.

Finalmente, los factores 5 y 6, que representan un menor porcentaje de varianza explicada, se rela-
cionan con la “Satisfaccion del usuario con la Sala de Hospitalizacion” y la “Satisfaccion del usuario
con la Asistencia Social y Psicologica”.

4.3. Analisis de regresion de los factores de gestion y orientacion hacia la satisfaccion
de necesidades de salud del usuario

Una vez determinada la existencia de los componentes o factores principales, y aceptada la fiabili-
dad de las escalas subyacentes, se procedid a determinar sus potenciales efectos sobre los niveles de
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satisfaccidn a través de un anélisis de regresion multiple. Este anélisis fue realizado a través de la apli-
cacion del método stepwise, siendo la variable dependiente el grado de calidad percibida del hospital
en la atencion de las necesidades de salud del usuario y las variables explicativas, los componentes o
factores previamente determinados a través del analisis factorial aplicado anteriormente.

Los resultados obtenidos (ver Tabla 5), indican que los 5 primeros factores analizados ejercen un
efecto positivo y estadisticamente significativo (p < 0.01) sobre el nivel de satisfaccion alcanzado por
los usuarios del establecimiento hospitalario.

TABLA S
Analisis de regresion de los factores de gestion y orientacion hacia la satisfaccion de neces. salud usuario
Factores .de Gestion y. Orientacién hacia .el-usuario Coeficient.e Beta tvalue |Significatividad
Variable dependiente: Calidad percibida Standarizado
Constante 66.811 0.000
Factor 3: Orientacion en el Trato otorgado por el personal 0.510 8.121 0.000
Factor 4: Orientacion en la satisfaccion de las necesidades de salud 0.381 6.067 0.000
Factor 5: Orientacion en ofrecer informacion y coordinac. servicios 0.284 4.513 0.000
Factor 1: Orientacion en la Gestion de Reclamaciones 0.275 4.371 0.000
Factor 2: Orientacion en la Gestion de datos e informac. usuarios 0.200 3.185 0.000
R2: 0.601; R? ajustado: 0.582

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS v. 11.0. Anélisis de Regresion con método stepwise.

En la tabla se observa que las decisiones de gestion respecto a la orientacion al usuario en el trato otor-
gado por el personal, son los que ejercen una mayor influencia en el nivel de calidad percibida de los usua-
rios con respecto a sus necesidades de salud. Un segundo factor en importancia serfan los aspectos rela-
cionados con las capacidades, habilidades y compromisos del personal médico. El tercer componente se
refiere al ofrecimiento de informacion y coordinacion de servicios. El cuarto, con un coeficiente similar,
se refiere a la gestion de los reclamos de los usuarios y, finalmente, aparece la gestion de datos e infor-
macion de usuarios. Estas variables son capaces de explicar en gran medida la satisfaccion global de los
usuarios con la gestion y orientacion a sus necesidades de salud, ya que el R? ajustado representa el 58,2%.

4.4. Analisis de regresion de la satisfaccion del usuario con elementos del servicio

De igual forma, una vez determinada la existencia de los componentes principales, y aceptada la fia-
bilidad de las escalas subyacentes, se procedid a determinar los efectos sobre los niveles de satisfac-
cion del usuario con respecto a distintos elementos del servicio a través del analisis de regresion
(método stepwise), tomando como variable dependiente el grado de “satisfaccion global con el servi-
cio”. Las variables explicativas son los componentes o factores previamente definidos.

Los resultados obtenidos, mostrados en la Tabla 6, indican que los 6 factores analizados ejercen un
efecto positivo y estadisticamente significativo (p < 0.05), sobre el nivel de satisfaccidon alcanzado por
los usuarios del establecimiento hospitalario.

Los coeficientes estimados muestran que los aspectos relacionados con los Tiempos de Atencidn son
los que ejercen una mayor influencia en el nivel de satisfaccion con el servicio del establecimiento hos-
pitalario. En segundo lugar se situarian las comodidades de la sala de hospitalizacion (camas, mobilia-
rio, etc.). En tercer lugar el mantenimiento y limpieza del Hospital. En cuarto lugar la asistencia social
y psicologica que este brinda. Con un coeficiente similar, en quinto lugar se sitian las comodidades de
las salas de espera y las sefializaciones del recinto, y finalmente aspectos relacionados con la infraes-
tructura. Estas variables son capaces de explicar en aproximadamente un 40% la satisfaccidon de los
usuarios con el servicio hospitalario, ya que el R2 ajustado obtenido es de 0.385.
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TABLA 6
Analisis de regresion de la satisfaccion del usuario con elementos del servicio
. Factore§ de Satisf.acciéfl’ con el servicio - Coeﬁcient.e Beta tvalue |Significatividad
Variable dependiente: Satisfaccion global con el servicio Standarizado
Constante 83.313 0.000
Factor 2: Satisfaccion con tiempos de atencion 0.451 6.854 0.000
Factor 5: Satisfaccion con sala de hospitalizacion 0.273 4.154 0.000
Factor 1: Satisfaccion con mantenimiento y limpieza 0.215 3.260 0.001
Factor 6: Satisfaccion con asistencia social y psicologica 0.189 2.878 0.005
Factor 3: Satisfaccion con salas de espera y sehalizaciones 0.182 2.767 0.006
Factor 4: Satisfaccion con infraestructura 0.131 1.992 0.048
R2: 0.411; R? ajustado: 0.385

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS v. 11.0. Anélisis de Regresion con método stepwise.

5. CONCLUSIONES

El analisis llevado a cabo, aplicado a distintos aspectos de la gestion y del servicio que presta un
hospital del sur de Chile, ha obtenido un instrumento de medicion fiable y ha extraido los aspectos mas
relevantes para explicar el grado de satisfaccion de los usuarios y pacientes de este hospital. En rela-
cion con los aspectos de gestion y orientacion hacia la satisfaccion de las necesidades de salud de los
usuarios se sefala que el trato otorgado por el personal del establecimiento hospitalario es el que mayor
incide en este aspecto, otros factores importantes son la orientacion del establecimiento —en cuanto a
su funcionamiento, capacidades y habilidades del personal médico— hacia la satisfaccidon de las necesi-
dades de salud de los usuarios y en tercer lugar, aspectos relativos al ofrecimiento de informacion al
usuario y a la coordinacion entre los servicios internos. Con respecto a la satisfaccion de los usuarios
con distinto elementos del servicio prestado por el Hospital, se sefiala que el factor que mas ejerce
influencia es el relativo a la satisfaccidon con los tiempos de atencion. En segundo lugar se situarian las
comodidades de las salas de hospitalizacion y, en tercer lugar, el mantenimiento y limpieza del Hospi-
tal. Estos son aspectos, por tanto, que el establecimiento de salud debe potenciar y fortalecer para
aumentar la satisfaccion de sus usuarios.
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RESUMEN

La investigacion que se presenta aborda el proceso de formacion del comportamiento de queja del
consumidor. El objetivo general es profundizar en la naturaleza de este tipo de respuesta a la insatis-
faccion, describiendo su formacion a partir de la contribucion de un conjunto de variables investiga-
das en la literatura sobre satisfaccion/insatisfaccion. Las aportaciones mds relevantes del cuerpo teo-
rico indican que las respuestas de queja, respuestas a terceras partes y respuestas privadas,
enmarcadas bajo el concepto de comportamiento de queja, son las reacciones mds comunes que tienen
los consumidores ante una experiencia insatisfactoria. También se han identificado un conjunto de
determinantes que influyen de diferente forma en las respuestas de los consumidores insatisfechos. De
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acuerdo con este enfoque, el objetivo operativo de esta investigacion es analizar las relaciones causa-
les entre los distintos determinantes y los comportamientos de queja, con el propdsito de identificar las
variables que ejercen mayor influencia.

Palabras clave: Satisfaccion/insatisfaccion, consumidor, comportamiento de queja, respuestas a la
insatisfaccion.

1. INTRODUCCION

El comportamiento de queja ha sido un area de especial interés dentro del estudio de la satisfaccion
e insatisfaccidn del consumidor. Sin embargo, la revision de la literatura muestra que este fendmeno ha
recibido un tratamiento menos intenso que el estudio de la satisfaccion del consumidor?, a pesar de su
importancia en areas muy diversas, como la lealtad, la imagen o las intenciones de repeticion de compra.

Cronoldgicamente, el origen de la literatura sobre satisfaccion puede situarse en la década de los
sesenta (Evrard, 1993), y aunque el analisis del comportamiento de queja desperto la preocupacion de
los investigadores a partir de la década de los setenta (Singh y Howell, 1985), puede considerarse como
un tipo de investigacion relativamente novedosa. Asf, es a partir de los aflos ochenta cuando el interés
por las respuestas a la insatisfaccion se hace notable, produciéndose el verdadero crecimiento de su
estudio en la década de los noventa.

A lo largo de estos afios se detectan dos enfoques de investigacion. Las primeras aportaciones res-
ponden a un enfoque practico basado en trabajos de caracter descriptivo. En esta tendencia se encuen-
tran autores que ofrecen resultados cuantitativos, entre otros, sobre caracteristicas demograficas y psi-
cograficas de los consumidores que se quejan (Fornell y Westbrook, 1979; Moyer, 1984), tipos de
quejas (Day y Ash, 1979; Ladinsky y Susmilch, 1983), causas de insatisfaccion (TARP, 1976, 1979;
Kelly, 1979), indices de respuesta de las empresas a las quejas (Kendall y Russ, 1975) y niveles de
satisfaccidon con la solucion de las mismas (Gilly y Gelb, 1982; Lewis, 1982). La naturaleza excesiva-
mente descriptiva de estas aportaciones refleja limitaciones que impiden disponer de un marco teorico
completo para explicar con rigurosidad el concepto y el origen del comportamiento de queja. Asi, en
ocasiones, el cuerpo tedrico existente en relacion con el comportamiento de queja ha sido descrito
como un marco fragmentado, debido a los miltiples desacuerdos y cuestiones sin resolver en torno a
los aspectos conceptuales y metodoldgicos (Morel et al., 1997).

Para cubrir esta carencia, a partir de los afios ochenta, aparecen estudios que tratan este fenomeno
desde una perspectiva méas cualitativa y global. Las investigaciones comienzan a analizar aspectos rela-
tivos al tratamiento de las quejas de las empresas a partir de planteamientos integrales que relacionan
las estrategias de resolucion de las quejas con las consecuencias posteriores de los consumidores. Asi,
se pueden encontrar trabajos que estudian los efectos de las respuestas a las quejas sobre los resultados
de las empresas (Fornell y Wernerfelt, 1987; Jones y Sasser, 1995; Johnston, 2001) y sobre los com-
portamientos y actitudes del consumidor (Hart et al., 1990; Boshoff, 1997). Existe también una preo-
cupacion por el estudio de la naturaleza, las causas y las consecuencias del comportamiento de queja
(Singh, 1988; 1990a; Richins, 1983a; Davidow y Dacin, 1997). En este sentido, numerosas investiga-
ciones se han centrado en el desarrollo de modelos conceptuales para explicar tedrica y empiricamente
las respuestas a la insatisfaccion (Blodgett et al., 1997; Stephens y Gwinner, 1998; Maxham III y Nete-
meyer, 2002), abriendo un segundo enfoque de investigacion mas académico.

Con todo, y a pesar de la ausencia de teorfas consolidadas, afloran, especialmente a partir de los
anos noventa, numerosos modelos sobre la formacion del comportamiento de queja y las propuestas

5 A modo orientativo y como muestra de la importancia atribuida a la investigacion en esta linea de trabajo, sefalar que
la base de datos Proquest a partir de sus colecciones de busqueda ABI INFORM contiene 5.408 articulos de publicacion perid-
dica relativas al analisis de la satisfaccion e insatisfaccion durante el periodo de 1993 a 2003. Sin embargo y Gnicamente 719
articulos relacionados con el comportamiento de queja.
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acerca de los determinantes que explican las respuestas a la insatisfaccion. Se aprecia un desarrollo
notable en la investigacion tedrica y empirica que puede ir completando el conocimiento sobre su ori-
gen y sus consecuencias.

1.1. Conceptualizacion de comportamiento de queja

Las principales aportaciones relativas a la conceptualizacion del comportamiento de queja coinci-
den en algunas cuestiones que ayudan a mejorar la comprension de este constructo. Una de las defini-
ciones de mayor trascendencia en la literatura es la de Singh (1988:94), que describe el comportamiento
de queja como un conjunto de respuestas miiltiples (comportamentales y no comportamentales) que
pueden haber sido producidas por la insatisfaccion percibida con un episodio de compra. A pesar de
que existen autores que proponen definiciones y formas de medida que reducen el contenido del com-
portamiento de queja al acto de la queja (p.e. Oliver, 1987; Westbrook, 1987), la mayoria entiende que
este fenomeno comprende cualquier consecuencia de los juicios de insatisfaccion del consumidor (p.e.
Krapfel, 1985; Haltead y Page, 1992).

La literatura ofrece diferentes formas de clasificar los comportamientos de queja. En general, la
mayoria de las aportaciones proponen tipologias que contienen Ginicamente respuestas comportamen-
tales (Blodgett et al., 1997). Con frecuencia los autores han identificado dos grupos de respuestas a la
insatisfaccion: las respuestas privadas y las respuestas ptblicas (Day et al., 1981; Bearden y Teel, 1983;
Varela, 1991). Existe acuerdo en que las privadas incluyen principalmente los comentarios boca-oreja
y la conducta de cambio (de producto/marca/proveedor), mientras que las ptblicas se refieren a las res-
puestas de queja al fabricante o empresas de servicios y a las respuestas a terceras partes, es decir, a
organismos de proteccidon del consumidor, a medios de comunicacion o mediante acciones legales.

No obstante, a medida que los investigadores han ido profundizando en la naturaleza del comporta-
miento de queja, han ido proponiendo clasificaciones mas complejas que contienen tipos de respuestas
seglin diversos criterios, como el tipo de destinatario de la insatisfaccion (Singh y Pandya, 1991), el
grado de actuacion del consumidor (Maute y Forrester, 1993), el efecto sobre la empresa (Huefner et
al., 2002) o el grado de difusidn de la insatisfaccion (Crié, 2001).

1.2. Formacion del comportamiento de queja

En relacion con la formacion del comportamiento de queja y las variables que son capaces de expli-
car este fendmeno, el cuerpo tedrico ofrece una gran variedad de determinantes que pueden ejercer
cierta influencia en las diferentes respuestas a la insatisfaccion (ver tabla 1).

La existencia de una experiencia insatisfactoria para crear un comportamiento de queja parece ser
compartido por la mayoria de investigadores (p.e. Day, 1984; Singh, 1988; Bolton y Bronkhorst, 1995;
Tax et al., 1998; Crié, 2001), estableciéndose que el nivel de insatisfaccion actlia como determinante
del comportamiento de queja (p.e. LaBarbera y Mazursky, 1983; Bearden y Teel, 1983; Day, 1984). Sin
embargo, también existe acuerdo en que la insatisfaccion es una condicion necesaria pero no suficiente,
ya que la incorporacion de otros determinantes permite mejorar la explicacion de las respuestas poste-
riores (Jacoby y Jaccard, 1981; Singh, 1990a; Ping, 1993; Singh y Wilkes, 1991, 1996; Oliver, 1997;
Mittal y Kamakura, 2001). E incluso, existen evidencias empiricas de la baja contribucion de la insa-
tisfaccidn para explicar las respuestas de queja (Day, 1984; Singh, 1991b; Nyer, 1997a).

En este sentido, la revisidon de la literatura ha permitido identificar condicionantes del comporta-
miento de queja diferentes a la insatisfaccion. Algunas investigaciones han analizado variables asocia-
das al entorno de la situacidon de compra y/o consumo, como puede ser el nivel de competencia (Singh,
1991c; Maute y Forrester, 1993; Kolodinsky, 1995) o los elementos culturales (Watkins y Liu, 1996;
Liu, 1999; Liu y McClure, 2001). Otros autores han tratado de relacionar ciertos aspectos de la natu-
raleza del producto o servicio insatisfactorio con la eleccion de los comportamientos de queja (Broad-
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bridge y Marshall, 1995; Levesque y MacDougall, 1996). Menor atencidn ha recibido el anélisis de las
caracteristicas relativas a la empresa proveedora del producto o servicio insatisfactorio (Jacoby y Jac-
card, 1981; Weiser, 1995) para investigar su influencia en las respuestas posteriores de los consumidores.

Los determinantes que han sido tratados con mayor interés son aquellos que estan relacionados con
el consumidor. Por ejemplo, se han investigado con cierta frecuencia algunas caracteristicas persona-
les del individuo de corte socio-demografico (Ratchford, 1999; Mittal y Kamakura, 2001) y psicogra-
fico (Bolfing, 1989; Davidow y Dacin, 1997). También han sido analizadas variables tales como los
costes y beneficios percibidos de la queja (Singh y Wilkes, 1996; Cho y Young, 1999) o el nivel de
informacion y experiencia del individuo (Morel et al., 1997; Oliver, 1997). Asimismo, se han emple-
ado en ocasiones para explicar los comportamientos de queja planteamientos procedentes de la forma-
cion de la satisfaccidon/insatisfaccidon, como el enfoque de las atribuciones de causalidad (Stephens y
Gwinner, 1998; Swanson y Kelley, 2001), de la percepcidon de equidad (Liljander, 1999; Palmer et al.,
2000) o del componente afectivo (Maute y Dubé, 1999).

Sin embargo, merecen especial atencion determinadas variables relacionadas con el consumidor que
han sido analizadas tedrica y/o empiricamente por la mayorfa de las investigaciones que abordan el
estudio de la formacion del comportamiento de queja (ver Tabla 1). Las actitudes hacia la queja, la
importancia de la situacion y la probabilidad de éxito de la queja, han sido los tres determinantes mas
analizados desde los inicios de la investigacion sobre estos temas hasta la actualidad.

TABLA 1
Revision de los principales determinantes del comportamiento de queja

INSATISFACCION: Landon (1977); Day y Landon (1977); Oliver (1980); Oliver y Linda (1981); Churchill y Surpre-
nant (1982); LaBarbera y Mazursky (1983); Bearden y Teel (1983); Day (1984).

ACTITUD HACIA LA QUEJA: Hirschman (1970); Fishbein y Ajzen (1975); Lundstrom y Lamont (1976); Day y Lan-
don (1976, 1977); Allison (1978); Zaltman et al. (1978); Day y Bodur (1978); Bearden et al. (1980); Day y Ash (1979);
Barnes y Kelloway (1980); Bearden y Crockett (1981); Day et al. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Richins (1980, 1982,
1983a y b, 1987); Day (1980, 1984); Bearden y Mason (1984); Bearden (1983); Moyer (1984); Bearden y Oliver (1985);
Singh y Howell (1985); Bolfing (1989); Singh (1989, 1990a y c); Sorensen y Strahle (1990); Halstead y Droge (1991);
Blodgett y Granbois (1992); Blodgett er al. (1993, 1997); Singh y Wilkes (1991, 1996); Camarero et al. (1996); Cho y
Young (1999).

IMPORTANCIA DE LA SITUACION: Hirschman (1970); Swan y Longman (1973); Landon (1977); Granbois et al.
(1977); Day y Landon (1977); Huppertz et al. (1978); Gronhaug (1977); Lawther et al. (1979); Barnes y Kelloway (1980);
Day et al. (1981); Jacoby y Jaccard (1981); Gilly y Gelb (1982); Bearden y Teel (1983); Richins (1979, 1983a, 1985,
1987); Day (1980, 1984); Bearden y Oliver (1985); Westbrook (1987); Folkes et al. (1987); Bolfing (1989); Swan y Oli-
ver (1989); Singh (1990a); Lazarus (1991); Varela (1991); Blodgett y Granbois (1992); Blodgett et al. (1993, 1995, 1997);
Kolodinski (1993); Singh y Wilkes (1996); Levesque y McDougall (1996); Morel et al. (1997); Stephens y Gwinner
(1998); TARP (2001); Maxham III y Netemeyer (2002).

PROBABILIDAD DE EXITO DE LA QUEJA: Hirschman (1970); Day y Landon (1976); Granbois et al. (1977); Day
y Bodur (1978); Valle y Lawther (1979); Day y Ash (1979); Fornell y Didow (1980); Jacoby y Jaccard (1981); Day et
al. (1981); Gilly y Gelb (1982); Day (1980, 1984); Bearden y Teel (1980, 1983); Bearden y Mason (1984); Folkes
(1984); Andreasen (1985); Richins (1983a y b, 1985, 1987); Singh (1990a, 1991a); Blodgett y Granbois (1992); Varela
(1991); Blodgett et al. (1993, 1995); Dabholkar (1994); Singh y Wilkes (1996); Morel et al. (1997); Stephens y Gwin-
ner (1998).

Las actitudes hacia la queja se pueden conceptualizar como afectos globales hacia el grado de reso-
lucion de la queja por parte de la empresa, que repercuten en todas las experiencias de compra y/o con-
sumo del individuo (Richins, 1981). En general, las investigaciones consideran que cuanto mas positi-
vas sean las actitudes del consumidor hacia la queja, mayor sera la probabilidad de que éste responda
a la insatisfaccion en forma de queja (Bolfing, 1989; Halstead y Droge, 1991). Por tanto, los individuos
con baja predisposicion hacia la queja tienden a desarrollar otras respuestas a la insatisfaccion como el
cambio de proveedor o los comentarios-boca-oreja negativos (Singh y Wilkes, 1996; Camarero et al.,
1996; Blodgett et al., 1997; Cho y Young, 1999).
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La importancia de la situacién y la probabilidad de éxito de la queja constituyen variables especifi-
cas que dependen del episodio concreto de compra y/o consumo. En relacion con el primer determi-
nante, las aportaciones en general entienden que se puede referir a la importancia del producto o ser-
vicio derivada de su precio (Blodgett y Granbois, 1992), al grado de implicacion del individuo en la
situacion (Stephens y Gwinner, 1998), o a la gravedad de los problemas causados por la insatisfaccion
(Singh y Wilkes, 1996; Maxham III y Netemeyer, 2002). Asimismo, la percepcion que tiene el consu-
midor sobre la probabilidad de éxito de la queja puede ser un elemento motivador para desarrollar
determinados comportamientos de queja. Algunos autores asocian esta variable con el volumen de que-
jas presentadas en el sector de referencia (Blodgett y Granbois, 1992), otros con la sensibilidad de la
empresa y la facilidad de presentar reclamaciones (Varela, 1991) y también con los posibles beneficios
personales y sociales (Singh y Wilkes, 1996; Stephens y Gwinner, 1998). Los resultados empiricos
sobre estas variables indican que los individuos que asignan cierta importancia a la situacion insatis-
factoria y perciben una elevada probabilidad de éxito de la queja tienden a utilizar las acciones de queja
antes que otro tipo de respuesta (Morel et al., 1997).

2. OBJETIVOS

La diversidad de variables que la literatura ha propuesto como antecedentes de las respuestas a la
insatisfaccidn muestra una ausencia de coincidencia a la hora de identificar con mas precision cual es
el origen del comportamiento de queja. Se puede detectar en el cuerpo tedrico, una cierta necesidad de
modelos globales consistentes que integren las diferentes variables que influyen en las acciones de un
cliente insatisfecho (Stephens y Gwinner, 1998; Crié, 2001). Sin embargo, este objetivo excede el plan-
teamiento de este trabajo que pretende verificar la importancia de las tres variables relacionadas con el
consumidor mas investigadas en la literatura sobre el comportamiento de queja, incorporando como
cuarta variable el nivel de insatisfaccion. De esta forma se pretende profundizar en el estudio de la
influencia de estos determinantes en el contexto espanol.

Como se ha comentado anteriormente, las variables que se han investigado con mayor frecuencia
han sido aquellas que estan relacionadas con el consumidor y, concretamente, son las actitudes hacia la
queja, la importancia de la situacidon y la probabilidad de éxito de la queja (véase tabla 1). Dado que
los comportamientos de queja son la consecuencia de una experiencia insatisfactoria, los determinantes
cuyos efectos van a ser analizados para explicar las respuestas comportamentales a la insatisfaccion se
pueden agrupar en tres bloques: 1) nivel de insatisfaccion, 2) variable ajena a la situacion insatisfacto-
ria (actitud hacia la queja), y 3) variables que dependen de dicha situacion (percepcion de la probabi-
lidad de éxito de la queja e importancia de la situacion) (ver Figura 1).

FIGURA 1
Formacion del comportamiento de queja

Actitud hacia
la queja

- COMPORTAMIENTO DE QUEJA
Nivel de

satisfaccion [ ™ Respuestas de queja
Respuestas a terceras personas
Respuestas privadas

T T

Probabilidad de Importancia de
éxito de la queja la situacion
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Asimismo, tal y como muestran diferentes autores representativos de la literatura sobre comporta-
miento de queja (Richins, 1987; Singh, 1988, 1990a; Blodgett y Granbois, 1992; Crié, 2001) entende-
mos que este fendbmeno recoge distintas respuestas que agrupamos en respuestas de queja, respuestas a
terceras partes y respuestas privadas. Asf como las primeras incluyen las acciones de queja hacia el pro-
veedor del producto o servicio insatisfactorio, las segundas se dirigen a organismos de proteccion de
consumidor o medios de comunicacidn, o se desarrollan mediante acciones legales. Por el contrario, las
respuestas privadas se refieren a la conducta de cambio y a los comentarios boca-oreja negativos de los
consumidores insatisfechos.

De acuerdo con este modelo que integra los principales determinantes del comportamiento de queja,
se persigue, por una parte, conocer cual es la contribucidon de cada una de las variables en las tres res-
puestas a la insatisfaccion y, por otra parte, identificar qué combinacion de variables ofrece una expli-
cacion mas adecuada de las mismas. Un analisis de las relaciones causales entre estos determinantes y
el comportamiento de queja puede ayudar a avanzar en el estudio de los condicionantes de este tipo de
respuesta.

3. HIPOTESIS

De acuerdo con el modelo propuesto para explicar el comportamiento de queja y los objetivos que
se han fijado, en esta investigacion se plantean diversas hipotesis. Dichas hipdtesis hacen referencia a
las relaciones de dependencia que pueden existir entre los determinantes y las diferentes respuestas a
la insatisfaccion.

En relacidn con el efecto del nivel de insatisfaccidon, la mayoria de los autores entiende que el com-
portamiento de queja es el resultado de una experiencia insatisfactoria (p.e. Tax et al., 1998; Crié,
2001). No obstante, también es compartido que deben anadirse otras variables para mejorar el proceso
de formacion de las respuestas posteriores de los consumidores (p.e. Oliver, 1997; Mittal y Kamakura,
2001). En este sentido, las principales investigaciones han puesto de manifiesto que las actitudes del
individuo hacia la queja (p.e. Blodgett et al., 1997), la percepcidon de la probabilidad de éxito de la
queja (p.e. Stephens y Gwinner, 1998) y la importancia de la situacidon (p.e. Maxham III y Netemeyer,
2002) son variables que actian como elementos motivadores de los comportamientos de queja y, con-
cretamente, de las acciones de queja, ya sea al proveedor como a terceras partes. Dado que estas tres
variables junto con el nivel de insatisfaccion contribuirian a explicar el comportamiento de queja, las
hipotesis que se plantean son las siguientes:

H,: El nivel de insatisfaccion influye significativamente en el comportamiento de queja.
H,: El nivel de insatisfaccion influye significativamente en las respuestas de queja.
H,,: El nivel de insatisfaccion influye significativamente en las respuestas a terceras partes.
H, : El nivel de insatisfaccion influye significativamente en las respuestas privadas.

H,: La actitud hacia la queja influye significativamente en el comportamiento de queja.
H,: La actitud hacia la queja influye significativamente en las respuestas de queja.
H,,: La actitud hacia la queja influye significativamente en las respuestas a terceras partes.

H, : La actitud hacia la queja influye significativamente en las respuestas privadas.

H,: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en el comportamiento de

queja.

H,: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas de
queja.

H,,: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas a ter-
ceras partes.

H, : La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas priva-
das.
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H,: La importancia de la situacion influye significativamente en el comportamiento de queja.
H,,: Laimportancia de la situacion influye significativamente en las respuestas de queja.

H,,: La importancia de la situacion influye significativamente en las respuestas a terceras
partes.

H,.: Laimportancia de la situacion influye significativamente en las respuestas privadas.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Dado que perseguimos analizar las relaciones entre una serie de determinantes y las respuestas a la
insatisfaccion, la metodologia empleada exige la obtencion de informacidn a partir de una muestra de
individuos que hayan experimentado una situacion insatisfactoria. La técnica del recuerdo de una expe-
riencia insatisfaccion ha sido un método empleado con frecuencia y desde hace varias décadas en in-
vestigaciones sobre insatisfaccion (Robinson, 1979; Folkes, 1984; Singh, 1988, 1990a; 1991a; Johnston,
1995; Liljander, 1999; Athanassopoulos et al., 2001; Maxham III y Netemeyer, 2002).

Puesto que el sector de los servicios ha sido un area de aplicacion seleccionada para el desarrollo de
numerosas investigaciones empiricas (Singh y Wilkes, 1996; Maute y Dubé, 1999; Casado y Mas,
2002), el analisis de las variables propuestas en el modelo de la Figura 1 se ha realizado en el contexto
de los restaurantes. Se considera que este ambito de aplicacion corresponde a un sector amplio en
cuanto a nimero de usuarios e incidentes, que genera facilmente experiencias insatisfactorias en fun-
cion del nivel de implicacion del individuo y en el que los usuarios perciben y evaltian de forma critica
el resultado del servicio (Babin et al., 1994, Palmer et al., 2000).

Para realizar la recogida de informacion, se ha utilizado un método de investigacion de caracter
cuantitativo empleando una encuesta ad-hoc mediante un cuestionario estructurado. Dicha encuesta ha
sido auto-administrada, tal y como se ha llevado a cabo en el trabajo de campo de diversas investiga-
ciones (Blodgett et al., 1993; Yu y Dean, 2001; Theng y Ng, 2001). La poblacion de referencia para la
seleccion de la muestra esta formada por ciudadanos de Valencia de edad comprendida entre 20 y 64
ahos. A partir de un muestreo de conveniencia, se han recogido 388 cuestionarios cumplimentados, de
los cuales 380 son validos.

El cuestionario elaborado para la recogida de informacidn esta formado por un conjunto de escalas
adaptadas de diferentes autores que han investigado variables relacionadas con la formacién de las res-
puestas a la insatisfaccidon. A excepcion de la medida del comportamiento de queja, cada constructo se
midi6 a través de dos escalas con el fin de determinar la superioridad de alguna de ellas. Se recurri6 al
formato tipo Likert con 5 puntuaciones, que varian en cada caso para recoger adecuadamente la inten-
sidad de la variable. Las escalas que fueron seleccionadas por su mayor nivel de fiabilidad fueron las
que se muestran en la tabla 2.

A partir del enfoque causal proporcionado por los modelos de ecuaciones estructurales, la presente
investigacion se centra en el analisis de los antecedentes y sus posibles efectos sobre el comporta-
miento de queja. Especificamente, a partir de la dimensionalidad de los constructos considerados ante-
cedentes de tal comportamiento recogidos en el marco tedrico, pretendemos contrastar las hipdtesis
planteadas.
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TABLA 2
Escalas de medida empleadas en el cuestionario

ITEMS DE LAS ESCALAS FUENTES

Insatisfaccion 1: Este es uno de los peores restaurantes que he visitado.

Insatisfaccion 2: No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante. .
Adaptada de Bigné y Andreu

Insatisfaccidon 3: No ha sido acertado acudir a este restaurante. (2002:502)

Insatisfaccion 4: No he disfrutado en este restaurante.

Insatisfaccion

Insatisfaccion 5: Me arrepiento de haber estado en ese restaurante.

Actitud 1: Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, suelo
quejarme, pedir devolucidn del dinero o cambio del producto.
Actitud 2: Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el producto

que he comprado sale malo. Adaptada de Blodgett et al.

(1993: 414) y Blodgett et al.

Actitud 3: En general, es mas probable que yo me queje, pida devolucidn del (1997:195)

dinero o cambio del producto, que el resto de la gente que yo conozco.
Actitud 4: Me siento incobmodo cuando tengo que devolver un producto defectuoso
o solicitar un cambio.

Actitud hacia la queja

Probabilidad 1: Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfaccion de sus clientes.
Probabilidad 2: ;Cual es la probabilidad de que el restaurante tomara medidas
adecuadas para solucionar el problema? Adaptada de Blodgett ef al.

Probabilidad 3: Cual es la probabilidad de que el restaurante solucionara el (1993: 414) y Singh
problema y le ofreciera un servicio mejor en el futuro? (1990a:7)

ito de la queja

Probabilidad de
éxi

2

Probabilidad 4: Cual es la probabilidad de que el restaurante tuviera més cuidado
en el futuro para que los clientes quedaran satisfechos?

Importancia 1: Esa experiencia me ocasiond muchas molestias.
Importancia 2: La visita a ese restaurante significaba mucho para mi. Adaptada de Maxham T1 y
Importancia 3: Yo confiaba mucho en ese restaurante. Netemeyer (2002:69) y

Importancia 4: Comparado con la mayoria de ocasiones en las que visito otros Blodgett et al. (1993: 414)

Importancia
de la situacion

restaurantes, aquella visita fue bastante importante para mi.

Respuestas de queja:
Queja 1: Discutf el problema con el responsable del restaurante.

Queja 2: Pedi que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolucion
del dinero, etc.).

Queja 3: Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en proximas
ocasiones.

Respuestas a terceras partes: Adaptada de Liu y McClure

Terceras 1: He informado de mi problema a un organismo de proteccion del consumidor. (2001:72)

Terceras 2: He tomado medidas legales contra el restaurante.

Respuestas privadas:

Comportamiento de queja

Privadas 1: No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrid aquello.

Privadas 2: He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese
restaurante.

5. RESULTADOS
5.1. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas utilizadas en la investigacion

Antes de evaluar el modelo causal para dar respuesta a las hipdtesis, procedimos a determinar la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas utilizadas para la medicion de los diferentes cons-
tructos: insatisfaccion, actitud hacia la queja, importancia de la situacion, probabilidad de éxito de la
queja y comportamiento de queja®. Todo el analisis de datos se llevod a cabo con el software estadistico

6 Como fase previa a esta etapa, se realizd un anélisis exploratorio en componentes principales, quedando de manifiesto
la dimensionalidad de los constructos. Con el fin de perfeccionar las dimensiones, se eliminaron algunos items en funcion del
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SPSS 11.5 para Windows y LISREL 8.30. Para la estimacion de los modelos planteados se utilizd el

método de maxima verosimilitud (Joreskog y Sorbom, 1996b)’.

Respecto al constructo insatisfaccion, el modelo de medida indica que todos los items se agrupan
en una sola dimension (ver tabla 3). Los resultados muestran como el ajuste unidimensional resulta

TABLA 3

Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

INSATISFACCION Parametros estandarizados | Valorest | Indices fiabilidad compuesta
Insatisfaccion 1 0,660 — 0,7909
Insatisfaccion 2 0,857 13,988
Insatisfaccion 3 0,857 13,987
Insatisfaccion 4 0,724 12,262
Insatisfaccion 5 0,765 12,831

Chi cuadrado = 4,57 (gl=5; p-valor=0,4706) RMSEA = 0,001

Goodness of Fit Index (GFI) = 0,995

Adjusted of Fit Index (AGFI) = 0,986

ACTITUD HACIA LA QUEJA Parametros estandarizados | Valores t | Indices fiabilidad compuesta
Actitud 1 0,751 — 0,6076
Actitud 2 0,773 11,670
Actitud 3 0,651 10,754
Actitud 4 0,508 8,606
Chi cuadrado = 4,04 (gl=2; p-valor=0,1327) RMSEA = 0,052

Goodness of Fit Index (GFI) = 0,995

Adjusted of Fit Index (AGFI) = 0,973

IMPORTANCIA DE LA SITUACION

Parametros estandarizados

Valores t | Indices fiabilidad compuesta

Importancia 1 0,281 — 0,6591
Importancia 2 0,822 5,939
Importancia 3 0,750 8,834
Importancia 4 0,857 8,330
Chi cuadrado = 3,06 (gl=2; p-valor=0,2165) RMSEA = 0,037

Goodness of Fit Index (GFI) = 0,999

Adjusted of Fit Index (AGFI) = 0,997

PROBABILIDAD DE EXITO

Parametros estandarizados

Valores t | Indices fiabilidad compuesta

Probabilidad 1 0,365 7,217 0,7654
Probabilidad 2 0,799 —
Probabilidad 3 0,985 20,503
Probabilidad 4 0,794 17,850
Chi cuadrado = 0,28 (gl=2; p-valor=0,8678) RMSEA = 0,001

Goodness of Fit Index (GFI) = 0,999

Adjusted of Fit Index (AGFI) = 0,998

COMPORTAMIENTO DE QUEJA

Parametros estandarizados

Valores t | Indices fiabilidad compuesta

Factor 1: RESP. DE QUEJA

Queja 1 0,837 — 0,7721
Queja 2 0,717 12,323
Queja 3 0,736 12,481
Factor 2: RESP. A TERCERAS PARTES
Terceras 1 0,833 — 0,6349
Terceras 2 0,491 2,354
Factor 3: RESP. PRIVADAS
Privadas 1 0,462 0,347 0,6125
Privadas 2 0,665 —
Chi cuadrado = 14,34 (gl=11; p-valor=0,21481) RMSEA = 0,028

Goodness of Fit Index (GFI) = 0,998

Adjusted of Fit Index (AGFI) = 0,995

alpha de Cronbach (valores inferiores a 0,7), observando la mejora de las escalas. Ademas, estos resultados se corroboraron
con el andlisis factorial confirmatorio recogido en el trabajo.

7 Para ello, se calcul6 la matriz de varianzas-covarianzas a partir de la normalizacion conjunta de las variables objeto de
analisis con la aplicacioén del procedimiento normal scores ofrecido por PRELIS 2.30 (Joreskog y Sorbom, 1996a).
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aceptable —los estadisticos de ajuste de medida GFI y AGFI estan cercanos a la unidad, el error cua-
dratico medio de aproximacion RMSEA cercano a 0, y el p-valor asociado al contraste Chi-cuadrado
mayor que 0,05, nos lleva a aceptar la hipotesis de buen ajuste (Hair et al., 1999)—. Para medir la fia-
bilidad de este factor, calculamos el indice de fiabilidad compuesta (0,7909) que resultd superior al
valor aceptable de 0,6 (Baggozzi y Yi, 1988). Por lo que podemos concluir que existe un grado sufi-
ciente de consistencia interna de los items, es decir, la capacidad del conjunto de items para represen-
tar la variable latente resulta satisfactoria. Ademas, todas las saturaciones estandarizadas resultaron
superiores a 0,5, resultando significativos los valores del estadistico t-Student asociado, por tanto, la
escala presenta validez convergente (Bagozzi y Yi, 1988; Steemkamp y Trijp, 1991).

Se llevo a cabo un proceso similar para determinar la dimensionalidad, fiabilidad y validez conver-
gente del resto de las escalas de medida. Asi, los constructos actitud hacia la queja, importancia de la
situacidon y probabilidad de éxito de la queja quedaron definidos de forma unidimensional, mientras que
el comportamiento de queja se midid respecto a tres factores: respuestas de queja, respuestas a terceras
partes y respuestas privadas (ver tabla 3). Por tanto, el analisis factorial confirmatorio muestra que el
contenido de dicha variable queda definido a partir de los tres tipos de respuestas resultantes. Todas estas
escalas resultaron fiables y dotadas de validez convergente por las razones expuestas anteriormente.

Por @ltimo, con el fin de comprobar la validez discriminante de las escalas de medida, calculamos
el cuadrado de las correlaciones lineales entre cada par de escalas, examinando si resultaban inferiores
al nivel de varianza extraida de cada una de ellas. Las correlaciones entre las diferentes escalas (cova-
rianzas estandarizadas entre factores) nos muestran indicios de validez discriminante, ya que toman
valores alejados de la unidad, y alin mas, proximos a cero (ver tabla 4). Una vez elevadas al cuadrado,
resultan menores que la cantidad de varianza extraida, por lo que podemos garantizar la validez discri-
minante de las variables latentes. Ademas, la estimacidn de los intervalos de confianza entre los para-
metros que indican correlacion entre los factores latentes estan suficientemente alejados del valor 1 vy,
por tanto, confirman la validez discriminante de las escalas.

TABLA 4
Validez discriminante de las escalas de medida
Pares de escalas Correlacion IC 95% Escalas Varianza extraida
Insatisfaccion — Actitud -0,09409 (-0,12886;-0,05932) Insatisfaccion 0,6675
Insatisfaccion — Importancia 0,02479 (-0,01046;0,06004) Actitud 0,5733
Insatisfaccidon — Probabilidad -0,03797 (-0,07106;-0,00488) Importancia 0,5995
Insatisfaccion — Resp. queja 0,02484 (-0,00834; 0,05802) Probabilidad 0,6661
Insatisfaccion — Resp. terceras -0,11201 (-0,15002;-0,074) Resp. queja 0,3096
Insatisfaccion — Resp. privadas -0,01822 (-0,0542;0,01776) Resp. terceras 0,2028
Actitud — Importancia 0,06304 (0,02674;0,09934) Resp. privadas 0,1874
Actitud — Probabilidad 0,08869 (0,0545;0,12288)
Actitud — Resp. queja 0,26566 (0,22996;0,30136)
Actitud — Resp. terceras 0,00013 (-0,03866;0,03892)
Actitud — Resp. privadas 0,00103 (-0,03593,0,03799)
Importancia — Probabilidad 0,43375 (0,39399;0,47351)
Importancia — Resp. queja 0,24026 (0,20425;0,27627)
Importancia — Resp. terceras -0,13130 (-0,17121;-0,09139)
Importancia — Resp. privadas -0,15578 (-0,19176;-0,1198)
Probabilidad — Resp. queja 0,31144 (0,27648;0,3464)
Probabilidad — Resp. terceras -0,31396 (-0,35313;-0,27479)
Probabilidad — Resp. privadas -0,31738 (-0,35523;-0,27953)
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5.2. Estimacion del modelo causal

A partir de las dimensiones anteriormente mencionadas, se especificd y estim6 un sistema de ecua-
ciones estructurales que relacionara las variables latentes con las dimensiones del comportamiento de
queja. Las estimaciones de los pardmetros y los niveles de significacion asociados referentes a la
dimension de respuestas de queja, respuestas a terceras partes y respuestas privadas se recogen en la
figura 2. Ademaés, se muestran los indices de ajuste del modelo (ver tabla 5).

Resulta necesario evaluar la calidad de ajuste del modelo global, mediante diferentes medidas de
bondad. Los modelos de ecuaciones estructurales proporcionan el ajuste global del modelo mediante el
estadistico Chi-cuadrado de bondad de ajuste. Diversos autores han sehalado los problemas de este
estadistico para la evaluacion del modelo en relacion con el tamafio muestral (Bentler y Bonnet, 1980;
James et al., 1982). Debido a esta matizacion, hemos contemplado otros indices de bondad de ajuste
global proporcionados por LISREL (ver tabla 5). Observando las medidas de bondad de ajuste, y
teniendo en cuenta la matizacion sobre el contraste Chi-cuadrado anteriormente mencionada, podemos
concluir que el modelo causal presenta un ajuste satisfactorio.

Haciendo referencia a los coeficientes estimados entre los factores latentes del modelo, se observa
que la probabilidad de éxito de la queja influye de forma significativa sobre los tres comportamientos
de queja contemplados en el modelo, dando cumplimiento a las hipotesis H,,, H,, y H, . Esta influen-
cia es directa sobre las respuestas de queja e inversa sobre las respuestas a terceras partes y privadas.
Por otro lado, analizando los coeficientes que corresponden a los demés determinantes, se puede com-
probar que la actitud hacia la queja y la importancia de la situacion influyen de manera significativa y

FIGURA 2
Modelo causal del comportamiento de queja

INSATISFACCION 0,06

v
*t PRIVADAS R2 =0,10

COMPORTAMIENTO DE QUEJA

TABLA 5
Indices de bondad del ajuste

Indicadores de bondad de ajuste Valor del modelo causal
le(p-valor asociado al contraste) XfH: 178,47 (p-valor= 0,00014)
GFI 0,950
RMSEA 0,0382
RMR 0,032
RMR estandarizado 0,039
AGFI 0,926
NFI 0,938
IF1 0,976
CFI 0,975
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positivamente sobre las respuestas de queja, cumpliéndose, por tanto, las H,, y H,,. Sin embargo, se
observa que la insatisfaccion no influye de manera significativa sobre ninguno de los comportamien-
tos de queja. Con todo, verificamos el cumplimiento de la H, y parcialmente de las H, y H,, mientras
que no podriamos afirmar el cumplimiento de la H,.

Este altimo resultado relacionado con la escasa influencia de la insatisfaccion situarfa nuestra pro-
puesta en la linea de investigaciones que identifican el nivel de insatisfaccion como un determinante
motivador del comportamiento de queja pero con una capacidad limitada para explicar las diferentes
respuestas a la insatisfaccion.

En sintesis, los resultados permiten observar que la actitud hacia la queja, la importancia de la situa-
cion y la probabilidad de éxito de la queja tienen mayor capacidad para describir las respuestas de queja
que las respuestas a terceras partes y/o privadas.

6. CONCLUSIONES

Los anlisis realizados sobre las variables que componen la figura 1 han permitido obtener resulta-
dos capaces de ofrecer una vision aproximada de la formacidn de las respuestas a la insatisfaccion.

A partir de los analisis efectuados, se puede concluir que la influencia de los determinantes del com-
portamiento de queja es diferente en funcion del tipo de respuesta a la insatisfaccion del consumidor.
Mientras que para explicar las respuestas de queja, la contribucion de la actitud hacia la queja, la impor-
tancia de la situacion y la probabilidad de éxito de la queja es notable, solamente este Gltimo determi-
nante ejerce una influencia importante sobre las respuestas a terceras partes y privadas.

Del mismo modo, cabe destacar que la importancia del nivel de insatisfaccidon sobre los comporta-
mientos de queja es limitada, no teniendo poder suficiente para predecir las diferentes acciones de los
consumidores insatisfechos. Tal vez, la consideracion de los clientes segiin la intensidad de la insatis-
faccion pudiera permitir explicar mejor la formacion de las respuestas posteriores.

Con todo, a pesar de la naturaleza exploratoria de la investigacion desarrollada, los resultados pre-
sentan oportunidades para continuar esta linea de investigacion, incorporando el papel de otras varia-
bles y otras relaciones con el fin de mejorar la comprension del comportamiento de queja. Ademas, la
variedad de escalas de medida que aporta la literatura ofrece posibilidades de refinar las mediciones de
las variables y, por tanto, de mejorar ciertos aspectos de la metodologia de investigacion, pudiendo ser
de interés aplicar el modelo estudiado en contextos diferentes observando la estabilidad de las relacio-
nes causales definidas.
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1. INTRODUCCION

El estudio de la satisfaccidon del consumidor adquiere un protagonismo creciente durante las Gltimas
décadas dadas sus numerosas implicaciones tanto desde un enfoque académico como empresarial. La
revision de la literatura de marketing, y mas concretamente del comportamiento del consumidor, per-
mite identificar un conjunto de manifestaciones que ponen de relevancia su enorme interés. Asi, la
satisfaccion del consumidor se concibe como un “imperativo estratégico” para numerosas empresas
(Mittal, Ross y Baldasare, 1998; Mittal y Kamakura, 2001), la “piedra angular” sobre la que se asienta
la estrategia de marketing (Swan y Oliver, 1991; Machleit y Mantel, 2001), la “clave del éxito empre-
sarial” en el entorno actual (Morgan, Attaway y Griffin, 1996; Kristensen, Martensen y Gronholdt,
1999; Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001) o, desde una perspectiva académica, la pre-
misa basica del concepto de marketing (Erevelles y Leavitt, 1992; Fournier y Mick, 1999; Parker y
Mathews, 2001), entre otras aportaciones de interés.

A lo largo del tiempo se han desarrollado numerosos trabajos que tratan de caracterizar el proceso
de satisfaccidon del consumidor. Concretamente, bajo un prisma cognitivo o cognitivo-afectivo se ana-
liza el protagonismo de varios antecedentes en la formacion de la satisfaccion del consumidor, asi como
también el impacto de esta Gltima en la lealtad del propio consumidor. Sin embargo, existe escasa evi-
dencia empirica sobre el posible efecto moderador de distintas variables comportamentales y/o con-
textuales en el citado proceso de satisfaccion.

Bajo estas premisas, el objetivo del presente trabajo es doble. En primer lugar, se trata de caracteri-
zar globalmente el proceso de satisfaccion del consumidor. Se analizara el efecto de varios antecedentes
propuestos habitualmente en la literatura —expectativas y disconfirmacion— sobre el juicio de satisfac-
cion del consumidor, asi como el impacto de este Gltimo en el concepto lealtad que, a su vez, estara
constituido por las intenciones de utilizar de nuevo el servicio y de recomendarlo a amigos, familiares
y conocidos. En segundo lugar, se pretende estudiar el protagonismo de diversos factores relacionados
con el comportamiento del consumidor —familiaridad, involucracion e interaccidén con el servicio—
como variables moderadoras del citado proceso de satisfaccion.

Tras una investigacion de naturaleza cualitativa y cuantitativa realizada en el ambito de las agencias
de viajes vacacionales de la zona urbana de Cantabria, se efectian un analisis path y varios modelos
multimuestra con objeto de contrastar las hipdtesis de investigacion. Por Gltimo, se exponen las prin-
cipales conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacién que se derivan del trabajo actual.

2. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

El epigrafe actual lleva a cabo una revision de los principales conceptos utilizados en este trabajo,
asi como también de las relaciones postuladas entre los mismos. En concreto, se examinan los con-
ceptos expectativas y disconfirmacion y sus respectivas funciones en los juicios de satisfaccion del con-
sumidor. De igual modo, se explora el concepto satisfaccion y su estrecha relacion con la lealtad del
consumidor. Por @ltimo, se revisan las principales aportaciones conceptuales sobre la familiaridad,
involucracion e interaccion cliente-servicio, asi como sus posibles efectos moderadores en el proceso
de satisfaccion del consumidor.

2.1. Funcion de las expectativas y de la disconfirmacion en el juicio de satisfaccion del consumidor

Numerosos trabajos han estudiado la naturaleza de las expectativas que intervienen en los juicios de
satisfaccion del consumidor (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Tse y Wilton, 1988; Spreng, Mac-
Kenzie y Olshavsky, 1996; Ngobo, 1997). Asi, pueden destacarse entre otras las expectativas predicti-
vas, las normas basadas en la experiencia, las expectativas ideales o los deseos del consumidor. Este
trabajo pretende construir el proceso de satisfaccion del consumidor a partir de las expectativas de natu-
raleza predictiva, dada su frecuente utilizacion en las investigaciones previas sobre satisfaccion (Woo-
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druff et al. 1991; Walker y Baker, 2000). Las expectativas predictivas pueden definirse como “las cre-
encias a priori del consumidor sobre el resultado del producto en el futuro” (Oliver y DeSarbo, 1988;
Ngobo, 1997) o, en otras palabras, como una “cognicion anterior a la compra sobre el resultado del pro-
ducto” (Park y Choi, 1998). En definitiva, bajo el citado concepto subyace la anticipacion como feno-
meno o idea central.

Por su parte, el protagonismo de las expectativas en el proceso de satisfaccion del consumidor se
sustenta en la teorfa de asimilacion (Sherif y Hovland, 1961). Segiin ésta, el consumidor experimenta
un conflicto psicolégico cuando existe discrepancia entre el resultado percibido y sus expectativas del
producto. A continuacion, el consumidor ajustara la percepcion en la linea de sus expectativas inicia-
les para reducir o minimizar la tensidon acumulada (Oliver, 1997). Por tanto, la respuesta del consumi-
dor a la experiencia de consumo —juicio de satisfaccion— estara en funcion de sus expectativas inicia-
les (Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995; Oliver, 1997). A este respecto, numerosos estudios demuestran
empiricamente una relacidon directa y positiva entre las expectativas a priori y la satisfacciéon del con-
sumidor (Churchill y Surprenant, 1982; Yi, 1993; Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995; Voss, Parasura-
man y Grewal, 1998; Oliver y Burke, 1999; Andreassen, 2000).

Bajo el fendmeno de asimilacion, se postula que los usuarios de agencias de viajes asimilaran cual-
quier discrepancia