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Los Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing se han convertido, a lo largo
de sus quince ediciones, en un punto de reunión de los académicos del Área de
Conocimiento de Comercialización e Investigación de Mercados de la Universidad españo-
la, que ha fomentado la difusión de la innovación científica en nuestro campo.

Su convocatoria actual ha sido promovida por el Departamento de Economía
Financiera, Contabilidad y Marketing de la Universidad de Alicante en su afán por seguir
contribuyendo en la organización 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 divulgación de las aportaciones científicas a través
de la presentación de ponencias y de las Tesis Doctorales leídas en el último año. La utili-
zación de un sistema de evaluación anónima ha permitido seleccionar para su exposición
un total de sesenta trabajos, de los que dieciséis son trabajos en curso. Estas contribucio-
nes se distribuyen en las doce áreas temáticas siguientes: modelización, orientación al mer-
cado, comportamiento del consumidor, marketing estratégico, producto y marca, precio,
distribución comercial, comunicación comercial, marketing turístico, marketing relacional,
marketing en internet, y tendencias en investigación y ética en marketing. Por otro lado, se
presentan veintidós Tesis al Premio a la mejor Tesis Doctoral, que serán expuestas en dife-
rentes sesiones.

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

La organización de esta edición ha sido posible con el esfuerzo y apoyo de numerosas
personas e instituciones. El Comité Organizador agradece la colaboración de los autores
de los trabajos recibidos, la dedicación de los miembros del Comité Científico en las tare-
as de evaluación, la ayuda recibida de los patrocinadores, así como la contribución de ESIC
en esta publicación.

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

FRANCISCO JOSÉ MÁS RUIZ

Presidente del Comité Organizador
Universidad de Alicante

Presentación
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RESUMEN

Este trabajo pretende modelizar la cuota de mercado de la marca de distribuidor en España para
50 categorías de productos de gran consumo durante los años 1996 a 2000. En primer lugar, se iden-
tifica un conjunto de factores influyentes (1) en la evolución temporal de la participación de mercado
de las marcas de distribuidor intracategoría y (2) en las diferencias intercategoría. Posteriormente, se
aplica un modelo panel, cuyos resultados evidencian un efecto significativo a lo largo del tiempo de la
rotación minorista de la categoría, la concentración detallista y de fabricante, el riesgo económico
percibido por el consumidor, el diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor,
y la tasa de crecimiento del mercado. Finalmente, se analizan los efectos fijos obtenidos en el panel,
encontrándose diferencias intercategorías respecto a la cuota de mercado de la marca de distribuidor,
en las variables de notoriedad de las marcas de fabricante e innovación.
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1. INTRODUCCIÓN1

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

En esta investigación se propone un modelo teórico explicativo de la cuota de mercado de las mar-
cas de distribuidor. En base a la teoría se desarrolla un modelo empírico explicativo de la cuota de mer-
cado de estas marcas en el mercado español de productos de gran consumo (alimentación, perfumería
e higiene, droguería y limpieza, y derivados del papel), para 50 categorías de producto Nielsen2 durante
un período de cinco años (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 básicas de mercado y de resultados económico-financieros, en la variable
dependiente. A través de esta técnica de análisis multivariante, se identifican los efectos temporales
intracategoría que explican la evolución de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor, y se evi-
dencian diferencias intercategoría con relación a variables de estrategia competitiva vinculadas a la
diferenciación. La consideración de los resultados obtenidos permite proceder a la contrastación de las
hipótesis formuladas en el modelo teórico.

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

El modelo teórico 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 básicas del mercado3, y por último a las variables de resultados eco-
nómico-financieros.
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2 Estas categorías de productos están descritas en la tabla 1 del apéndice. La selección de las categorías Nielsen se efec-
tuó en base a la disponibilidad de información de las variables estudiadas.

3 La elasticidad precio de la categoría y el riesgo percibido en la compra son consideradas variables básicas 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 así como el riesgo económico, son los indicado-
res que más podrían 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 política de precios diseñada para incentivar las ventas de determinadas
marcas o productos en el corto plazo.



2.1. Variables de estrategia competitiva

Las variables de estrategia competitiva susceptibles de afectar a la participación de mercado de las
marcas de distribuidor, que se examinan a continuación, 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-
ciación –la notoriedad de las marcas de fabricante y su innovación–. Si bien las variables de precios
constituyen elementos tácticos que intervienen en la evolución temporal de las marcas de distribuidor
en una categoría, las variables de diferenciación confieren una distinción a la categoría que afecta a la
cuota de mercado de sus marcas de distribuidor.

En lo que respecta al diferencial de precios, los modelos económicos de la teoría clásica propugnan
una relación negativa entre demanda y precio, que sostiene un aumento de la participación de mercado
de las marcas de distribuidor ante la aplicación 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 cómo diferenciales de precio más elevados entre
ambas marcas representan para el consumidor un incentivo a la adquisición de las marcas de distribui-
dor. Por el contrario, diferenciales menores entre marcas de fabricante y de distribuidor actúan en detri-
mento de la participación de mercado de estas últimas 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 categoría. En este
sentido, el diferencial de precios puede ser tanto menor cuanto más baja es la elasticidad cruzada entre
las marcas de fabricante y más elevada es la elasticidad cruzada entre las marcas de fabricante y de dis-
tribuidor en una categoría de productos (Raju, Sethuraman y Dhar, 1995a).

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

H1: Un mayor diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor afecta posi-
tivamente a la participación de mercado de las marcas de distribuidor.

FIGURA 1
Modelo teórico explicativo de la participación de mercado de las marcas de distribuidor
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(*) 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 información completa a nivel transversal y temporal.

Fuente: Elaboración 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).



El estudio de la reacción 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 (variación 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 reducción de la demanda (Cotteril y Haller, 1996; Putsis, 1997; Cotterill y Putsis, 1999).

Con relación 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 revisión de la literatura se extraen las siguientes hipótesis:

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

H3: Existe una relación 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 inversión 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 participación de mercado de las marcas de distribuidor.

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

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

Por último, autores como Simmons y Meredith (1983), Hoch (1996) y Recio y Román (1999) pro-
ponen al fabricante invertir en innovación y desarrollo de nuevos productos para incrementar la dis-
tancia de sus marcas con respecto a las marcas de distribuidor. Simmons y Meredith (1983) señalan que
las categorías 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 investigación un
efecto negativo y significativo del número de productos nuevos o mejorados en la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor.

Sobre el análisis de la literatura se plantea la siguiente hipótesis:

H5: La innovación 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 concentración a nivel de fabricante y minorista constituyen aspec-
tos determinantes de la consolidación de las marcas de distribuidor en una categoría de productos.
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Mercados con un elevado crecimiento están 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
innovación para ajustarse a las preferencias y deseos de los consumidores, primas de riesgo por la intro-
ducción en nuevos mercados y elevados costes de comunicación y distribución. Las marcas de distri-
buidor se han establecido en mercados maduros, en categorías 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 hipótesis:

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 lógico pensar en la existencia de
una relación negativa entre la concentración de las marcas de fabricante en un mercado y la partici-
pación de las marcas de distribuidor. De hecho, cuanto mayor es la cuota agregada de un número deter-
minado de marcas de fabricante, menor es la participación de mercado a la que pueden optar las mar-
cas de distribuidor.

Además, las investigaciones de Putsis (1997), Dhar y Hoch (1997) y Cotterill, Putsis y Dhar (2000)
subrayan que la concentración de marca de fabricante concede a este agente un mayor poder de mer-
cado, un poder de negociación superior en el canal y le permite disfrutar de economías de escala y
alcance. En estos mercados, en la medida en que la conjunción de estos aspectos no redunde en un
incremento injustificado del precio de las marcas de fabricante, las marcas de distribuidor gozarán de
una menor participación de mercado.

El análisis de la literatura especializada permite extraer la siguiente hipótesis:

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

Otros trabajos evidencian una relación positiva directa de la concentración minorista en la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor. El nivel de concentración 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. Además,
puede aprovechar las economías de escala y alcance resultantes de la concentración para incrementar
la presencia de las marcas de distribuidor en sus establecimientos (Putsis, 1997).

En base a lo anterior se formula la siguiente hipótesis:

H8: Existe una relación positiva entre la concentración minorista y la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor.

2.3. Condiciones básicas del mercado

La efectividad de la estrategia de marketing en la participación de mercado de las marcas de distri-
buidor está condicionada, en gran medida, por el riesgo percibido por el consumidor en la adquisición
de los productos que integran una determinada categoría. 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 optará siempre por la marca de fabricante.

La investigación de Sethuraman y Cole (1997) pone de manifiesto la menor participación de las
marcas de distribuidor en determinadas categorías, como resultado de la predisposición del consumi-
dor a pagar un sobreprecio por las marcas de fabricante en los productos en los que percibe un mayor

MODELIZACIÓN DE LA CUOTA DE MERCADO DE LAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR... 35



riesgo. Estos autores indican que categorías con menor frecuencia de compra se caracterizan por un
riesgo funcional percibido más elevado, destacan la vinculación positiva entre el precio medio de la
categoría y el riesgo económico percibido, y subrayan la incidencia negativa del carácter hedonístico
de la categoría en la elección de las marcas de distribuidor.

De la revisión efectuada, se plantea la siguiente hipótesis:

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

2.4. Variables de resultados económico-financieros

El margen bruto y la rotación minorista de la categoría son dos variables de resultados económico-
financieros que afectan a la cuota de mercado de las marcas de distribuidor (Hoch y Banerji, 1993).
Ambas variables determinan la disposición de este agente a invertir en las marcas de distribuidor, lo
que en último término repercute en la participación de mercado de estas marcas.

El minorista ha de soportar los gastos de inventario y marketing para sus marcas propias (Hoch,
1996) y está dispuesto a realizar un mayor esfuerzo de marketing sobre estas marcas cuando el rendi-
miento potencial de la categoría sobre la inversión es elevado. En categorías de bajos rendimientos
sobre la inversión, el distribuidor destina un menor esfuerzo de marketing a sus marcas que actúa en
detrimento de su cuota de mercado, a pesar de que el nivel de calidad de las marcas de distribuidor en
estas categorías 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-
gorías de baja rotación. Los costes de inventario minoristas para las marcas de distribuidor en estas
categorías pueden resultar demasiado elevados para ser compensados, junto con los gastos de marke-
ting, por los ingresos obtenidos.

Por tanto, se formulan las siguientes hipótesis:

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

H11: La rotación minorista de la categoría favorece la participación de mercado de las marcas
de distribuidor.

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

Con objeto de testar las hipótesis planteadas, se acude a distintas fuentes de obtención de informa-
ción y se construyen una serie de indicadores de las variables de estrategia competitiva, estructura de
mercado, condiciones básicas y resultados económico-financieros que componen el modelo teórico. La
medición y la fuente de obtención para cada una de estas variables se presentan en la tabla 1.
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3.1. Análisis de la evolución temporal

El modelo panel seleccionado inicialmente para explicar la evolución de la cuota de mercado de las
marcas de distribuidor se expresa gráficamente en la figura 2. En la tabla 2 se presentan los resultados
de la estimación del modelo panel de efectos fijos4 finalmente seleccionado para explicar la cuota de
mercado de las marcas de distribuidor5.
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4 El análisis estadístico de la información se realiza con el paquete informático E-views.
5 La incorporación de todas las variables en un modelo panel evidenció la falta de significación estadística del margen

bruto minorista de la categoría, por problemas de multicolinealidad con la concentración minorista. Debido a este hecho, no
es posible contrastar la hipótesis 10, referida al efecto positivo del margen bruto minorista en la cuota de mercado de la marca
de distribuidor.

Se estimó nuevamente el modelo panel, excluyendo las variables de margen bruto minorista de la categoría, competencia
minorista y competencia a nivel de fabricante. Todos los coeficientes resultaron estadísticamente significativos, excepto el
precio de las marcas de fabricante y de distribuidor. Los coeficientes de estas variables presentaron el signo esperado según
la literatura especializada. Además, se observó 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 significación estadística
hace que no sea posible contrastar las hipótesis 2 y 3 sobre la existencia de una relación intramarca negativa entre el precio
de las marcas de distribuidor y su cuota de mercado, y una relación intermarca positiva y asimétrica entre el precio de las mar-
cas de fabricante y la cuota de mercado de las marcas de distribuidor.

6 Descripción de la variable (efecto en la cuota de mercado de las marcas de distribuidor) ‡ nomenclatura e hipótesis. La
letra L delante del nombre de la variable representa el logaritmo neperiano.

FIGURA 2
Variables explicativas de la evolución de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor6

VARIABLES DE RESULTADOS
ECONÓMICO- FINANCIEROS
Margen bruto minorista de la
categoría (+) Æ LMBCG H10
Rotación minorista de la cate-
goría (+) Æ LRTCG H11

VARIABLES DE ESTRUCTURA
DE MERCADO

Crecimiento de mercado (+) Æ
TCRCVOL H6
Concentración a nivel de fabricante (–) Æ
LCR3M H7
Concentración minorista (+) Æ
LCR4MIN H8

VARIABLES DE ESTRATEGIA COMPETITIVA
Precio

– Diferencial de precios entre las marcas de fabricante y de distribuidor (+) Æ DIF H1
– Precio de las marcas de fabricante (+) Æ PMF H2
– Precio de las marcas de distribuidor (–) Æ PMD H3

CUOTA DE
MERCADO DE LAS

MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

CONDICIONES BÁSICAS
Riesgo percibido en la compra

– Riesgo económico (–) Æ LCMPAUM H9

Fuente: Elaboración propia.
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TABLA 2
Resultados de la estimación de las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor

mediante un modelo anel de efectos fijos

VARIABLE DEPENDIENTE: LCMD
MÉTODO: GLS (CROSS SECTION WEIGHTS)
PERÍODO DE ANÁLISIS: 1996-2000
OBSERVACIONES DEL PANEL: 250
CONVERGENCIA ALCANZADA DESPUÉS 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. Std. T-Stat. Prob. Efectos fijos Coef. Std. T-Stat. Prob.Error 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



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 estadísticamente significativos.

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

Sin embargo, no se puede contrastar la hipótesis 9, que establece una vinculación negativa entre el
riesgo económico y la participación de mercado de las marcas de distribuidor. Los resultados obteni-
dos para esta variable, en el análisis intracategoría a lo largo del tiempo, evidencian que a medida que
aumenta el precio medio por acto de compra en la categoría, el consumidor tiene un mayor incentivo
para cambiar su decisión de compra.

3.2. Análisis de las diferencias intercategoría

Los efectos fijos obtenidos en la modelización panel representan la heterogeneidad transversal.
Cada sector posee una serie de características propias que le distinguen del resto y que afectan a la
cuota de mercado conseguida por la marca de distribuidor en la categoría de productos. En este apar-
tado se analizan los efectos fijos del panel7 con objeto de identificar las diferencias intercategoría.

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

Posteriormente, se investigan posibles factores determinantes de las diferencias sectoriales, en fun-
ción de las variables de estrategia competitiva, concretamente las que hacen referencia a la diferen-
ciación. En la tabla 4 se constata cómo la notoriedad de las marcas de fabricante y la innovación de la
categoría resultan estadísticamente significativas, con un nivel de confianza del 99%, para explicar las
diferencias entre los tres grupos de productos obtenidos en el análisis cluster de los efectos fijos. El
resultado obtenido permite verificar las hipótesis 4 y 5 sobre la relación negativa de ambas variables
con la participación de mercado de las marcas de distribuidor, y advierte a los fabricantes de la impor-
tancia de la inversión publicitaria y el gasto en I+D como estrategias de contraataque a la creciente
penetración de las marcas de distribuidor en el mercado de productos de gran consumo.
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7 El análisis estadístico de la información se realiza con el paquete informático SPSS v.12.

TABLA 3
Análisis de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en función de los grupos identificados

en el cluster no jerárquico

Efectos fijos Cuota de mercado de 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



4. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

El modelo propuesto para explicar la cuota de mercado de las marcas de distribuidor permite con-
trastar gran parte de las hipótesis formuladas sobre la revisión bibliográfica 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 análisis
adecuado en el estudio de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor en categorías de consumo
frecuente.

Con relación a la evolución de la participación de mercado de las marcas de distribuidor durante los
cinco años de análisis (1996-2000), se pone de manifiesto la influencia de la rotación minorista de la
categoría, la concentración a nivel de fabricante y minorista, el diferencial de precios, el riesgo econó-
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 disposición a invertir en estas marcas, en categorías con
mejores indicadores de rotación. La evolución de las marcas de distribuidor es, además, más notoria en
sectores con mayor concentración minorista, donde el distribuidor puede utilizar su poder en la nego-
ciación con el fabricante, para mejorar la calidad de sus marcas, incorporar las últimas innovaciones de
las marcas de fabricante en sus marcas de distribuidor o mejorar el posicionamiento de las mismas. Ade-
más, 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 últimas marcas (Narasimhan y Wilcox, 1998).

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

Por otra parte, conviene destacar la influencia negativa de la concentración de las marcas de fabri-
cante y de la tasa de crecimiento del mercado en la evolución de la participación de las marcas de dis-
tribuidor. Una mayor concentración de marca de fabricante supone una menor heterogeneidad en los
gustos y preferencias de los consumidores, que redunda en un poder de mercado más elevado para estas
marcas (Putsis, 1997), y otorga a los fabricantes un poder de negociación superior en el canal. Además,
pese a que las marcas de distribuidor se van introduciendo poco a poco en categorías emergentes, los
resultados obtenidos ponen de manifiesto que estos mercados están de momento dominados por las
marcas de fabricante.
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8 La información de esta variable se limita a un subconjunto de categorías de producto.

TABLA 4
Análisis de la notoriedad y la innovación de los grupos identificados en el cluster no jerárquico

Publicidad (PUBLRL) Variedad de productos (RFHIP0)8

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



En lo que respecta a la explicación 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 innovación en la categoría. Las marcas de distribuidor tienen un desarrollo
más complicado, en mercados con una mayor inversión publicitaria de las marcas de fabricante, y en
los que existe una amplia variedad de productos. La inversión en publicidad y en investigación y desa-
rrollo permite a los fabricantes obtener una diferenciación para sus marcas frente a las marcas de dis-
tribuidor, lo que constituye un freno al crecimiento imparable de estas últimas marcas en el mercado
de productos de consumo frecuente.

Por último, en lo que respecta a las limitaciones de esta investigación, hay que señalar que los prin-
cipales condicionantes provienen de las restricciones existentes en la información. Los años y las cate-
gorías de producto con los que finalmente se trabaja, son aquellos para los que se puede disponer de
una información más completa con relación al conjunto de variables explicativas a considerar.

Para la variable de inversión publicitaria sólo es posible tener acceso a un indicador transversal, por
disponer de información únicamente para dos años. Con relación a otras variables, como la variedad de
surtido en la categoría de productos, sólo se cuenta con información para un subconjunto de sectores y
durante un año determinado.

En futuras investigaciones sería conveniente incluir en la modelización panel, las variables explica-
tivas de la cuota de mercado de las marcas de distribuidor para las que no se tiene suficiente informa-
ción (presencia de las marcas de distribuidor y elasticidad de la categoría). Además, 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 hedonístico percibido en la compra.
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TABLA 1
Categorías de producto Nielsen analizadas

Designación Descripción

_ACOLIV Aceite de oliva

_AGUA Agua mineral

_AMBIENT Ambientadores

_APFEM Apósitos femeninos

_ARROZ Arroz envasado

_ATUN Atún

_CFINST Café instantáneo

_CFTST Café tostado

_CHAMPU Champú

_CRKKO Cremas de cacao

_DESOD Desodorantes

_DETERG Detergentes

_ESPARR Espárragos en conserva

_ESTROP Estropajos

_GALLET Galletas María

_GAMUZA Gamuzas y bayetas

_GEL Gel de baño

_GUANT Guantes domésticos

_INSECT Insecticidas

_LAVMN Lavavajillas mano

_LAVMQ Lavavajillas máquina

_LECHE Leche

_LEGUM Legumbres

_LEJIA Lejía

_LICOR Licores

_LIMPIAS Limpiasuelos

_MAIZ Maíz

_MARGAR Margarina

_MAYON Mayonesa

_MEJILL Mejillones

_MERMEL Mermelada

_PALUM Papel de aluminio

_PANMLD Pan de molde

_PANNAL Pañales 

_PANNUEL Pañuelos de papel 

_PASTAS Pastas alimenticias

_PDIENT Pasta de dientes

_PHIGIEN Papel higiénico

_PINNA Piña 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 empíricas analizadas en el ámbito de la promoción 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 observación, el objetivo de la
investigación se centra en evaluar el impacto que tienen sobre las ventas la magnitud de descuento
relativo y el efecto de los días de la semana del periodo promocional como características concretas
de la promoción. Para ello, aplicaremos una metodología de regresión semiparamétrica basada en
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Máquinas de Vectores Soporte (SVM) a una base de datos de escáner diarios correspondientes a un
establecimiento de alimentación minorista con formato de supermercado. Los resultados muestran
como en las marcas de precios más reducidos de la categoría 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, regresión semiparamé-
trica, SVM.

1. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, el descuento directo del precio de un artículo constituye un recurso de marketing
muy empleado en gestión de las empresas minoristas de alimentación. En España las ventas promo-
cionales no han parado de crecer durante los últimos años tanto en hipermercados como en supermer-
cados, aumentando en gran medida su participación sobre las ventas totales dentro de las diversas cate-
gorías de producto vendidas en estos formatos de establecimiento. 

Y es que, uno de los hechos que se ha constatado en el ámbito de la promoción de precio minorista,
es que, en general, las reducciones de precio promocionales realizadas en artículos de alimentación
contribuyen al incremento de las ventas de la marca, independientemente de que estén apoyados por
una colocación especial del producto en la tienda así como por su inserción 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 fenómeno, que constituye una generaliza-
ción empírica en el ámbito que nos ocupa (Blattberg et al., 1995), guarda una estrecha relación con
diversos efectos de la promoción de precio. Así 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 aceleración de la cantidad comprada) o anticipen el momento de sus compras
(i.e. efecto de aceleración 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 último, 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 aceleración de la compra. Con este término, hacemos alusión de forma global al
hecho de que la promoción de precio puede contribuir a aumentar la cantidad adquirida de una deter-
minada marca así como a anticipar el momento de realización 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 irá destinado a aumentar el consumo, mientras que si el producto puede ser con-
servado durante un tiempo, los consumidores almacenarán parte del inventario que han adquirido. Por
tanto, en el caso de los productos no perecederos este efecto estará 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 decisión económica para el consumidor radica en ace-
lerar o no su compra a un precio más 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 generalización empírica 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 márgenes elevados (i.e., periodos en los
que no se ofrecen descuentos) a periodos de márgenes reducidos (i.e., periodos en los que se ofrecen
descuentos), o también, al detraer ventas de otras referencias sustitutivas de márgenes elevados (i.e., en
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las que no se ofrece promoción) al incrementar las ventas de referencias de márgenes reducidos (i.e.,
en los que se ofrece promoción).

Por tanto, considerando el uso tan elevado del descuento de precio promocional en el entorno indus-
tria minorista de alimentación así 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 más 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 características del descuento
de precio promocional que afectan incremento de las ventas. Una de las variables más analizadas tiene
que ver con el impacto de la magnitud de descuento relativo. Sin embargo, no resulta habitual la inclu-
sión de variables referidas a los días 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 incorporación de variables referidas a los días de la semana en que se lleva a cabo el des-
cuento de precio promocional. De este modo, el propósito principal de nuestro trabajo consiste en ana-
lizar cómo influyen sobre el incremento de las ventas de la marca, dos características concretas del
descuento de precio promocional, la magnitud del descuento relativo y los días de la semana en que
tiene lugar tal descuento, especialmente el fin de semana y los días previos al mismo. 

Para ello, en el siguiente epígrafe procederemos a describir el planteamiento empírico llevado a
cabo en el presente trabajo, exponiendo a lo largo de los diferentes subepígrafes que lo componen los
datos utilizados, la metodología empleada y los principales resultados, lo cual, nos permitirá extraer
una serie de conclusiones. 

2. HIPÓTESIS

El desarrollo empírico llevado a cabo partió de la definición del objetivo principal, que es el de
conocer cuál es la influencia que presentan dos características concretas del descuento de precio pro-
mocional, la magnitud del descuento relativo y los días de la semana del periodo promocional, sobre el
incremento de las ventas. En función de este objetivo principal, se plantearán a continuación las hipó-
tesis teóricas.

2.1. Influencia de la magnitud de descuento relativo

Uno de los aspectos de la promoción de precio minorista que comúnmente 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 cómo el incremento de las ventas para su posterior
almacenamiento tiende a cero cuando la magnitud del descuento sobrepasa un cierto nivel, fenómeno
que ha sido denominado efecto de saturación. En esta misma línea, Sethuraman (1996), Sethuraman,
Srinivasan y Kim (1999) y Van Heerde et al. (2001) observan cómo en el incremento de las ventas de
la alternativa considerada influyen no sólo las características 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 análisis de la influencia que presenta la magnitud de descuento relativo sobre las ventas del mino-
rista se realizará mediante la hipótesis H13:

H1: 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 será el incremento de las ventas observado.

2.2. Influencia de los días 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 días de la semana del periodo promocional sobre la eficacia de la
promoción de precio minorista. Y es que, al respecto surge el planteamiento adicional de analizar como
se reparte ese incremento total entre los días que componen la duración del mismo. Es decir, ¿el
aumento de las ventas es similar en todos los días que componen el periodo promocional, o por el con-
trario, existen ciertos días que contribuyen en mayor medida al incremento de las ventas? 

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

Para contrastar la importancia de los días del periodo promocional sobre el incremento de las ven-
tas promocionales, se incluye la hipótesis H2, que tiene por objeto determinar si el efecto diferencial
relacionado con el incremento de las ventas promocionales es similar durante todos los días de la
semana, o resulta diferente dependiendo del día de la semana considerado. Dadas las pautas y los hábi-
tos de compra de los consumidores en la actualidad, podemos asumir un incremento generalizado de
las ventas durante el fin de semana y los días 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 consideración,
podemos plantear que la propia naturaleza de este tipo de cliente puede hacer que sea mucho más pro-
penso a la compra en promoción que un cliente con una mayor frecuencia de compra y con hábitos dife-
rentes. Esta mayor propensión puede deberse a un mayor efecto de acumulación de producto y a una
especial sensibilidad al precio al adquirir volúmenes superiores. Por lo tanto la mayor presencia de este
tipo de cliente los fines de semana y días previos puede introducir un efecto diferencialmente mayor
debido a esta propensión superior a la compra en promoción.

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

3. METODOLOGÍA

3.1. Descripción de la base de datos de escáner empleada

El trabajo empírico realizado se fundamenta en una base de datos de escáner de una empresa de dis-
tribución minorista de alimentación 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 año.
objeto de consideración así como de la referente a la utilización de publicidad promocional. 

48 M. A. GÓMEZ, M. P. MARTÍNEZ, A. MOLLÁ, J. L. ROJO



Los tickets de compra muestran información referida a todos los productos adquiridos en un mismo
acto de compra, conformando cada producto o referencia distinta una línea de compra. Dichas líneas
de compra constituyen las unidades básicas de información, conteniendo cada una de ellas la identifi-
cación del producto a través del código EAN, la cantidad comprada, el precio de venta, la fecha de
compra y el centro de compra.

Junto a la información 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 análisis eran poseedores de la
tarjeta de fidelización del establecimiento. Sin embargo, en este estudio no se utilizó esta información
dado que al constituir los días de la semana del periodo promocional uno de los aspectos más impor-
tantes a investigar en nuestro trabajo, resultó complicado encontrar una categoría 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 metodologías para la estimación de los
efectos de las promociones sobre las ventas basadas en datos de establecimiento. Y es que, los datos de
escáner constituyen un censo de todas las compras realizadas en el establecimiento durante el periodo
de consideración, 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 días en los que el supermercado registra ventas durante el periodo considerado.

3.2. Descripción de la categoría de producto seleccionada

Para llevar a cabo nuestro estudio se seleccionó como categoría de producto en concreto el café
molido mezcla de 250 gramos. Se decidió escoger esta categoría debido a que presentaba un número
elevado de marcas diferenciadas, presentaba una frecuencia de compra elevada y además, había sido
seleccionada en multitud de estudios previos (e.g., Bell et al., 1999), lo que facilita la posibilidad de
comparación y de generalización. 

Los precios de las marcas consideradas experimentaban múltiples fluctuaciones a lo largo del año,
muchas de las cuales no se correspondían 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 información existente sobre la coloca-
ción de las marcas en el establecimiento durante el periodo promocional y la utilización de algún tipo
de publicidad promocional), nos llevó a buscar algún criterio de clasificación de la promoción de pre-
cio. Por ello, supusimos que toda variación sufrida en el precio de cualquiera de las alternativas de café
consideradas, constituiría una promoción de precio si reunía los dos requisitos siguientes: por un lado,
la duración de la reducción de precio era igual o inferior a quince días, que es la duración máxima habi-
tual en la industria minorista de alimentación 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 promoción.

La tabla 1 muestra los aspectos relacionados con el precio, la promoción de precio, la frecuencia
promocional y los días de semana en que se extiende el periodo promocional, para cada una de las mar-
cas que integran los datos de la investigación.
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Así, consideraremos seis marcas en la investigación, 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 categoría. 

3.3. Medición de las variables

La variable dependiente en la investigación está constituida por las ventas diarias de las diferentes
marcas dentro de la categoría de producto considerada, obtenidas a partir de la agregación de los tic-
kets de compra. En este sentido definimos:

Vtasit: Ventas expresadas en unidades físicas, obtenidas de la referencia de café i en el día 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 comparación para juzgar el precio promocional,
pudiéndose tratar de un precio de referencia externo o interno. Los precios de referencia externos, son
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5 (*) Indica la existencia de un día dentro del periodo promocional considerado en el que el supermercado no registra ventas.

TABLA 1
Características de las marcas seleccionadas

Duración del Magnitud

Marca Precio Precio descuento en días relativa Día inicio Día fin
Mínimo máximo de cada periodo de descuento Promoción promoción

promocional (%)

154 159 225 4 (inicio del periodo) 16 Viernes Martes
12 7 Jueves Miércoles
10 14 Sábado Miércoles

MARCILLA 189 259 11 23 Sábado Jueves
10 19 Jueves Lunes
11 10 Viernes Miércoles
10 9 Jueves Lunes
12 9 Jueves Miércoles
12 12 Miércoles Martes
14 9 Sábado Lunes

BONKA 185 240 12 17 Lunes Sábado
14 17 Viernes Sábado
12 13 Viernes Jueves
12 11 Jueves Jueves (*)5

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 Sábado
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 Sábado Miércoles (*)
BAHÍA 157 195 10 15 Viernes Miércoles (*)

8 17 Sábado Martes (*)



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 serán dinámicos, y cada nuevo precio constituye un estímulo 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 elección (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 más habitual reside en la consideración del precio de referencia como el precio del periodo inme-
diatamente anterior, calculándose comúnmente como:

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

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

PIit: Precio promocional de la referencia/precio regular de la referencia,

es el índice 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 recogió la varia-
ble dicotómica existencia de la promoción. Sin embargo, al disponer de la información de las ventas de
la marca por días, se contempla la posibilidad de desglosar esta variable en los días del periodo pro-
mocional. Para ello, se introdujeron una serie de variables dicotómicas indicadoras del día de la semana
en que tenía lugar la reducción de precio con fines promocionales. De este modo, se pretendió reflejar
no sólo la importancia que presenta la realización de descuentos promocionales en una marca, sino tam-
bién la influencia del día de la semana concreto en que tuvieron lugar los descuentos.

Estas variables fueron codificadas de forma que la categoría 1 indicaba la existencia del descuento
de precio promocional en una cierta referencia un determinado día laboral de la semana (el supermer-
cado sólo registró ventas de lunes a sábado, exceptuando festivos), y 0 la ausencia de tal descuento. Las
variables fueron introducidas de forma directa en la ecuación de regresión, mostrando la diferencia en
la variable dependiente entre el precio promocional un cierto día laboral de la semana y el precio regu-
lar ese mismo día. Además, como 0 es la categoría que indica la no existencia de promoción de precio
un determinado día semanal laboral, esta característica actuaba como categoría de referencia. Así pues,
el coeficiente de regresión obtenido podrá ser interpretado como el valor de los descuentos promocio-
nales cierto día de la semana en relación al precio regular del producto sin ningún tipo de descuento de
precio ese mismo día. De este modo: 

Diaprod
it: [Luproit, Maproit, Miproit, Juproit, Viproit, Saproit],

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

Las seis variables dicotómicas anteriores indican la existencia de descuento de precio promocional
en un determinado día de la semana, por lo que se trata de variables referidas estrictamente al periodo
promocional. Sin embargo, como hasta este punto no se había introducido ninguna variable adicional
para recoger la variación 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 día al descuento
de precio promocional. Por este motivo se añaden seis variables dicotómicas adicionales referidas a los
periodos no promocionales, que señalan el día de la semana para dichos periodos, de esta manera:

Dianoprod
it: [Lunoproit, Manoproit, Minoproit, Junoproit, Vinoproit, Sanoproit]
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Son las variables dicotómicas indicadoras del día de la semana cuando no existe descuento de pre-
cio promocional en lunes, martes, miércoles, jueves, viernes y sábado respectivamente para la alterna-
tiva i en el periodo t.

3.4. Planteamiento y formulación del modelo

En el desarrollo de nuestro trabajo empírico, construimos un modelo estadístico al que le solicita-
mos que fuera lo suficientemente elaborado como para permitir contrastar nuestras hipótesis. Como la
base de datos de que disponemos hace referencia únicamente a datos de escáner, se optó por el desa-
rrollo de un enfoque de regresión, 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 regresión, cabe distinguir los paramétricos, los no paramétri-
cos y los semiparamétricos. Éstos últimos, poseen elementos de los modelos de regresión paramétricos
y de los no paramétricos, y en cierto sentido permiten combinar las ventajas de los anteriores enfoques.
Cuando se utiliza una combinación óptima de los dos tipos de modelos, la regresión 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 regresión semiparamétrica, procedimos a desarro-
llar un modelo de regresión semiparamétrico basado en Máquinas de Vectores Soporte (Support Vector
Machines). La utilización de esta metodología nos permitió diferenciar el comportamiento de las varia-
bles numéricas en la parte no lineal o no paramétrica, del comportamiento de las variables dicotómicas
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-
sión semiparamétrico, basándonos 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 regresión semiparamétrico pro-
puesto tiene por objeto estimar las ventas diarias de la marca expresadas en unidades físicas, contando
para ello con una parte no lineal y otra lineal. Así pues, el modelo puede ser definido del siguiente modo:

donde NOLINEAL (PIit) indica que la componente basada en el kernel no lineal del modelo se utiliza
sobre el vector PIit, mientras que LINEAL (Díaproit, Díanoproit) indica que la componente lineal del
modelo se aplica sobre los vectores Díaproit, Díanoproit.

PIit = [PI154it, PIMARCILLAit, PIBONKAit, PISAIMAZAit, PISOLEYit, PIBAHÍAit]

Díaproit: = [Dtoluit, Dtomait, Dtomiit, Dtojuit, Dtoviit, Dtosait]

Díanoproit: = [Lunoproit, Manoproit, Minoproit, Junoproit, Vinoproit, Sanoproit]

3.5. Resultados

Como se explicó anteriormente, el modelo semiparamétrico utilizado pretende explicar la variación
de las ventas diarias de cada una de las marcas de la categoría en función de una parte no lineal o no
paramétrica, donde se incluyen los índices de precios, y de una parte lineal o paramétrica, donde se inclu-
yen las variables dicotómicas referidas a los días de la semana promocionales y no promocionales.

La tabla siguiente muestra los valores del R2 obtenidos en la aplicación del modelo a los datos dis-
ponibles de las diferentes marcas, lo cual nos proporciona una idea de la bondad de ajuste. 

Vtas NOLINEAL PI LINEAL Díapro Díanoproit it it it= +( ) ( , )       
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Analizando el R2 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 sólo un 55,4 %.

El análisis 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 categoría, en función de la
influencia más 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 más importante del modelo está recogida por la parte no lineal. Cuando
la parte no lineal recoge en gran medida una gran proporción de la variabilidad del modelo, lo cual
viene representado por las curvas de interacción entre los índices de precios de dos marcas de la
categoría y las ventas diarias de una de una de las mismas, los parámetros de la parte lineal pier-
den significación y los intervalos de confianza se amplían, 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 más representativa sobre el incremento promocional
de las ventas es la magnitud relativa del descuento, de lo que se deduce que los consumidores eva-
lúan los descuentos de precio que se les ofrecen, de forma que el montante relativo del descuento
resulta la características fundamental de la promoción a la hora de adquirir la marca. 

• En un segundo grupo, encontramos todas aquellas marcas donde la variabilidad más importante
del modelo es recogida mediante la parte lineal, por lo que las curvas de interacción resultan bas-
tante más planas, no detectándose interacciones tan significativas y los intervalos de confianza de
los parámetros se reducen considerablemente de forma que la influencia más representativa del
descuento sobre el incremento de las ventas recae en los días 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 trataría de referencias que presentan una situación 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 días de la semana en que se realiza la promoción.

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 pará-
metros sean significativamente distintos de cero. De este modo, no es posible detectar cuál es la
influencia más representativa sobre el incremento de las ventas para esta marca6. 

A continuación, mostraremos los resultados más importantes obtenidos para los diferentes grupos de
marcas, exponiendo el ajuste del modelo, tanto en validación como en test; la curva de respuesta a la pro-
moción 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 índices de precio de
dos alternativas sustitutivas y las ventas de una de ellas; y por último, los valores de las estimaciones de los
coeficientes de las variables dicotómicas junto con sus respectivos intervalos de confianza.
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TABLA 2
Valores de los R2 obtenidos para las diferentes marcas

Marca R2

154 0,802
Marcilla 0,746
Bonka 0,838

Saimaza 0,741
Soley 0,554
Bahía 0,677

6 No obstante, la interpretación 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 BAHÍA

a) Ventas diarias-ventas estimadas; b) curva de respuesta al descuento de precio promocional propio;
curvas de interacción no lineales en tres dimensiones sobre las ventas de la propia marca entre el índice

de precios propio y el de: c) Marcilla; d) Bonka; e) Saimaza; f) Soley; g) 154; h) valor de las estimaciones
de los coeficientes de las variables dicotómicas con sus respectivos intervalos de confianza

a) b)

c) d)

e) f)

g) h)
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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 interacción no lineales en tres dimensiones sobre las ventas de la propia marca entre el índice
de precios propio y el de: c) Marcilla; d) 154; e) Saimaza; f) Soley; g) Bahía; h) valor de las estimaciones

de los coeficientes de las variables dicotómicas con sus respectivos intervalos de confianza

a) b)

c) d)

e) f)

g) h)
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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 interacción no lineales en tres dimensiones sobre las ventas de la propia marca entre el índice

de precios propio y el de: c) Marcilla; d) Bonka; e) 154; f) Soley; g) Bahía; h) valor de las estimaciones de
los coeficientes de las variables dicotómicas con sus respectivos intervalos de confianza

a) b)

c) d)

e) f)

g) h)



En general se observa como la curva que representa la relación entre los incrementos diarios de las
ventas y la magnitud de los descuentos practicados muestra una relación lineal inversamente propor-
cional: a medida que se reducen los índices de precios (incrementando por tanto los descuentos de pre-
cio practicados), aumentan las ventas diarias. Los incrementos de las ventas diarios más importantes se
detectan en las referencias Marcilla, Bahía y 154, que son las marcas con las interacciones lineales más
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 función de las disminuciones de precio pro-
mocionales. 

Respecto a los gráficos 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 promoción. A priori es de esperar cierta correspondencia entre este tramo y la curva de res-
puesta a la promoción 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, Bahía y 154, lo cual también se
observaba con las curvas de respuesta a la promoción de precio propia. 

• El tramo CD recoge las variaciones en las ventas diarias de una marca en función de sus recortes
de precio promocionales, cuando la referencia competitiva con la que se compara ofrece el
máximo descuento. En este caso, y a pesar de que el efecto observado sobre las ventas de la pro-
pia marca puede ser diverso en función 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 prácticamente lineal, sin cambios de pendiente relevantes a pesar de los
descuentos promocionales de la propia marca, excepto en el caso de Bahía, 154, y en menor mag-
nitud, Marcilla. Para estas referencias, aunque la alternativa competitiva esté ofreciendo descuen-
tos de precio máximos, sus promociones de precio contribuyen a incrementar sus ventas. Por
tanto, las ventas de estas marcas estarán influidas en mayor medida por sus descuentos de precio
que por el máximo 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 ningún descuento de precio promocional. En principio, parece lógico 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 prácticamente
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
cuándo ésta no es ofrecida en promoción. 

• El tramo DA representa la variación de las ventas diarias de una marca ante los recortes promo-
cionales de cierta alternativa sustitutiva, cuando la propia marca está ofreciendo los descuentos
promocionales más elevados. Al igual que sucedía en el caso anterior, los efectos sobre las ventas
de la propia marca pueden ser muy variados, aunque parece lógico que las ventas de la marca
aumenten conforme disminuyan los descuentos realizados en la alternativa sustitutiva. En toda la
categoría se observa como este tramo, también lineal, presenta una pendiente constante, que no
varía a pesar de los descuentos de precio practicados en la alternativa competitiva. Esto viene a
indicar que, cuando las marcas de la categoría ofrecen máximos 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 gráficos, indican la existencia de descuentos de
precio promocionales simultáneos en dos referencias concretas de la categoría de producto, y cómo
afectan estos niveles de descuento simultáneos a las ventas diarias de una de ellas. 

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

Además, la tendencia de los parámetros correspondientes a los días de la semana promocionales
cambia de forma más drástica que en los periodos no promocionales: las ventas dentro del periodo pro-
mocional cambian mucho más de un día a otro que en periodos no promocionales. Esto parece lógico
con lo que se espera a priori, que la promoción de precio acelere las ventas dentro del periodo promo-
cional. Los cambios más importantes se detectan particularmente en aquellos días correspondientes a
los fines de semana dentro del periodo promocional. Además, los parámetros de las variables corres-
pondientes a los días 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 hipótesis, analizaremos las curvas de respuesta a
la promoción de precio propias, así 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 promoción de precio pro-
pia para las diferentes marcas pone de manifiesto como los descuentos de las diversas referencias que
componen la categoría 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, Bahía, Saimaza, 154 y Bonka (en esta última 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 hipótesis y afirmar que el montante de descuento relativo
guarda una relación 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 hipótesis, nos centraremos en el estudio de las estimaciones de los
coeficientes obtenidos para las variables dicotómicas introducidas en el modelo. Como se comentaba
con anterioridad, la diferencia entre el primer grupo de variables dicotómicas y el segundo, nos da la
importancia del incremento de las ventas promocional que se obtiene en cada día del periodo promo-
cional. Del análisis de estas estimaciones se desprende que las ventas promocionales se incrementan de
forma más significativa los últimos días de la semana, excepto para la marca Bahía donde no se deja
entrever ninguna tendencia clara. Dependiendo de la alternativa considerada, el incremento promocio-
nal de las ventas se observará antes (caso de las referencias Bonka y Saimaza) o se dejará entrever más
tardíamente (caso de las referencias 154 y Soley). En cualquier caso, estos hallazgos nos permiten
aceptar la hipótesis H2 y concluir que el la promoción de precio produce un efecto multiplicador de las
ventas durante el fin de semana. 

Además, se ha constatado como en ciertas marcas de la categoría objeto de análisis, las marcas de
precios reducidos, la influencia más importante en el incremento promocional de las ventas es el des-
cuento relativo, mientras que en otras, las de precios más elevados de la categoría, la influencia más
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importante corresponde a los días de la semana en que tiene lugar el descuento, especialmente los fines
de semana. 

5. LIMITACIONES Y LÍNEAS FUTURAS DE INVESTIGACIÓN

El presente estudio no está exento de ciertas limitaciones referidas a diversos aspectos, relaciona-
dos especialmente con las posibilidades de generalizar los resultados obtenidos a otras categorías de
producto y formatos de establecimiento (e.g., hipermercado) así como con la metodología empleada en
la modelización de los efectos planteados. Por otro lado, también es posible plantear diversas líneas de
investigación, como son: la incorporación de otros efectos que puedan influenciar el incremento de las
ventas en promoción (e.g., la terminación de los precios promocionales en el dígito 9); la aplicación de
la metodología SVM propuesta al estudio de otros efectos de la promoción de precio (e.g., el efecto de
la promoción de precio sobre categorías de producto complementarias) así como la introducción de
datos relativos a consumidores. 
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Proceso de decisión jerárquico del turista
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RESUMEN

El presente trabajo analiza un proceso de elección del turista en tres etapas que incluye las tres
decisiones básicas de los turistas: salir de vacaciones, viaje internacional y viaje multidestino. Para
ello se proponen diversas hipótesis de investigación relativas al impacto en las mismas de varias
características personales del turista. La metodología aplicada estima mediante procedimientos Baye-
sianos un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios. La aplicación empírica realizada en España sobre
una muestra de 3.781 individuos permite concluir que las características personales relacionadas con
el destino seleccionado, las restricciones personales, así como las características sociodemográficas y
psicográficas son determinantes de estas elecciones turísticas; y que el carácter anidado y no inde-
pendiente de las tres decisiones examinadas (salir de vacaciones, viaje internacional y viaje multi-
destino) evidencia un proceso de decisión multietápico del turista.

Palabras clave: Marketing Turístico, Proceso Multietápico de Elección del Turista, Modelo Logit con
Coeficientes Aleatorios, Procedimientos de Estimación Bayesianos.

1. INTRODUCCIÓN

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

1 Este trabajo se ha beneficiado de una beca “Turismo de España” de la Secretaría de Estado de Comercio y Turismo del
Ministerio de Economía para la realización de Tesis Doctorales de la que el primer autor ha sido adjudicatario.
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sidad de Alicante, Campus de San Vicente del Raspeig, E-03080 Alicante, SPAIN, Telf y Fax: +34 965.90.36.21, e-mail:
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las áreas de Marketing más estudiadas en los últimos años (Zwerina, 1997). A ello ha contribuido el desa-
rrollo de los modelos probabilísticos de elección, derivados de la Teoría de la Utilidad Aleatoria, que
representan los modelos de elección más utilizados en la literatura de Marketing (González Benito, 1999).

Estos modelos probabilísticos de elección han sido objeto de numerosas aplicaciones, como en el
campo del Marketing Turístico, ya que el análisis probabilístico del comportamiento de elección del
turista permite explicar a las organizaciones turísticas el éxito de las acciones de Marketing, conocer los
aspectos más valorados por los turistas y estimar los cambios en la demanda ante modificaciones de
aquéllos. Además, estas aplicaciones en Turismo han sido potenciadas por la gran flexibilidad del enfo-
que probabilístico para tratar el carácter discreto de las alternativas de elección turística; 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 turísticas ha sido considerado por la literatura desde una
perspectiva amplia debido a las múltiples subdecisiones que intervienen en el proceso de decisión
(Fesenmaier y Jeng, 2000), lo que ha generado diversas áreas de investigación. Centrándonos en la
decisión básica tomada por los turistas (salir de vacaciones), la literatura de elección probabilística la
ha analizado mayoritariamente como una toma de decisión única, 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 elección turística es un proceso más complejo que se
puede descomponer en varias etapas, que integran las siguientes decisiones: salir de vacaciones3, via-
jar al extranjero (si pasan las vacaciones en territorio nacional o en el extranjero) y elegir el país 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 más adecuado
para el análisis de decisiones cuando el individuo se enfrenta con muchas alternativas. Además, 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-
mación máximo-verosímil para un gran conjunto de datos y muchas alternativas; en concreto, la maxi-
mización de la función de verosimilitud puede resultar difícil porque en ocasiones no es globalmente
cóncava. En cualquier caso, es importante destacar que la estimación 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 multietápico de la elección turística en el que intervienen las decisiones de salir de
vacaciones, viaje al extranjero y viaje multidestino. En particular, la inclusión de la decisión de reali-
zar un “viaje multidestino” se debe a los siguientes aspectos: i) la decisión de viajes multidestino no es
independiente de la decisión de “salir de vacaciones” y de la decisión de “viaje al extranjero vs. viaje
nacional”, ya que un producto turístico multidestino puede abarcar varios países o diferentes áreas geo-
gráficas de un país; ii) la opción de los viajes multidestino frente a permanecer en un único destino se
justifica por la propiedad de agregación de los productos turísticos, 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) señalan que la decisión de visitar un destino adicional es un componente importante del proceso
de decisión vacacional; y iii) el conocimiento de la naturaleza de los viajes multidestino es crucial en
la implementación de las estrategias de marketing, ya que un destino que se encuentra englobado en
una región 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 decisión multietátpico 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. Además, este modelo permite
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recoger la heterogeneidad entre las preferencias de los turistas, asumiendo que los coeficientes de las
variables varían entre los turistas.

En suma, objetivo de este trabajo es analizar el proceso de elección del turista en tres etapas que
incluye las tres decisiones básicas de los turistas: salir de vacaciones, viaje internacional y viaje multi-
destino. Para ello, se proponen diversas hipótesis de investigación que explican las decisiones anterio-
res en términos de las características personales relacionadas con el destino seleccionado, las restric-
ciones personales, así como las características sociodemográficas y psicográficas. La metodología
aplicada se apoya en la estimación de un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios. La aplicación
empírica se efectúa en España en el ámbito de una muestra de 3.781 individuos. 

Con el fin de dar cumplimiento a este objetivo, el resto de la investigación se organiza del siguiente
modo: El segundo epígrafe revisa la literatura de elección turística y propone diversas hipótesis de
investigación, mientras que el epígrafe tercero describe la metodología y la muestra utilizada. Final-
mente, los epígrafes cuarto y quinto presentan los resultados y las conclusiones, respectivamente.

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

A) Decisión de Salir de Vacaciones

En general, la literatura probabilística analiza empíricamente la decisión 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 tamaño del hogar) y de sus caracte-
rísticas sociodemográficas (edad, sexo, estado civil, estudios, situación laboral y tamaño de la ciudad
de residencia). Alternativamente, este trabajo propone hipótesis de investigación en relación con la
influencia de las restricciones personales (ingresos y tamaño del hogar), de algunas características
sociodemográficas (edad, situación laboral y tamaño de la ciudad de residencia) y de factores psico-
gráficos como la opinión 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 restricción pre-
supuestaria personal (Crawford y Godbey, 1987). Básicamente, la literatura empírica 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; Bardón, 1991; Walsh
et al., 1992; I.E.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 hipótesis 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.

Tamaño del hogar. Básicamente, el tamaño del hogar es un aspecto representativo de las denomi-
nadas barreras interpersonales (Crawford y Godbey, 1987). Así, Caswell y McConnell (1980),
Eymann y Ronning (1992, 1997) y Walsh et al. (1992) consideran que el tamaño de la familia (indica-
dor utilizado habitualmente del tamaño del hogar) juega un papel importante y disuasorio en las deci-
siones recreativas, tanto en la propia realización del viaje como en la determinación del lugar, ya que
un tamaño familiar elevado restringe el gasto turístico. Por tanto, en la medida que un tamaño reducido
del hogar, caracterizado por la ausencia de niños4, implica mayores disponibilidades para salir de vaca-
ciones y realizar gastos turísticos (Collins y Tisdell, 2002a), se propone la siguiente hipótesis:

H.2: Mayores tamaños del hogar reducen la propensión a realizar viajes vacacionales.
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A.2. Características sociodemográficas. Edad. Una de las dimensiones demográficas más impor-
tantes que influyen en la demanda turística es la edad del turista (Mieczkowski, 1990). En general, los
autores muestran un consenso con respecto a que el supuesto de relación 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 participación 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 predisposición a practicar alguna actividad de turismo de aventuras) varía si el individuo
tiene veinte o cincuenta años. 

Por ello, autores como Hay y McConnell (1979), Miller y Hay (1981) y Walsh et al. (1992) propo-
nen una relación no lineal entre la edad y la propensión 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 aún más esta relación
“edad-propensión a salir de vacaciones”, permitiendo impactos no lineales por tramos de edad. Ello
permite representar cualquier patrón de conducta en función de la edad, como la relación bimodal pro-
puesta por Becker (1992), Lawson (1991) y Oppermann (1995) una mayor propensión a realizar viajes
turísticos en los más jóvenes y en las personas de mayor edad. Ello es debido básicamente a la inci-
dencia de la ausencia de hijos citada anteriormente, así como al apoyo de las instituciones públicas a
estos dos segmentos (Núñez de Cela, 1998). Por todo ello, se enuncia la siguiente hipótesis:

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

Situación laboral. En general, la situación laboral del individuo se utiliza como una variable subrogada
de los ingresos (Walsh et al., 1992; Riera, 2000), de modo que una situación en activo determina la elección
de salir de vacaciones. Así, los estudios de la S.G.T. (1989a, 1993) y el I.E.T. (2000) evidencian que las per-
sonas con trabajo manifiestan una mayor propensión a ir de vacaciones debido a su mayor capacidad pre-
supuestaria. Sin embargo, la situación laboral del individuo también permite recoger otros aspectos con inci-
dencia directa y positiva en las decisiones de recreo, como el período vacacional disponible y su distribución
a lo largo del año (Moutinho y Trimble, 1991). En esta línea, se ha detectado que los estudiantes pre-
sentan mayor propensión a salir de vacaciones dada la mayor duración y la continuidad de su período
vacacional (S.G.T, 1989a; 1993; I.E.T., 2000). En consecuencia, se plantean las hipótesis H.4 y H.5:

H.4: Una situación laboral en activo aumenta las probabilidades de realizar viajes vacacionales.

H.5: Los estudiantes tienen más probabilidad de realizar viajes vacacionales.

Tamaño de la ciudad de residencia. El tamaño de la ciudad de residencia es una característica del origen
del individuo que, en principio, tiene especial relevancia en el análisis 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 dimensión también justifica la elección de salir de
vacaciones. A nivel empírico, los estudios de la S.G.T. (1989a, 1992) detectan que la proporción de la pobla-
ción que sale de vacaciones alcanza las cotas más bajas en los municipios con tamaños 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 relajación (Eymann y Ronning, 1997). En esta línea, se propone:

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

A.3. Factores psicográficos. Opinión favorable del individuo respecto a salir de vacaciones: Aun-
que las características 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 individuo5. En esta línea, González y Díaz (1996) sugieren que los valores y estilos de vida
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(variables psicográficas) proporcionan una descripción global de la estructura cognitiva del individuo,
por lo que su examen representa un complemento fundamental de las características sociodemográfi-
cas para la configuración óptima de los productos turísticos6. Sin embargo, estos factores psicográficos
no son utilizados ampliamente en la literatura de elección debido a que se trata de características no
observables directamente por el analista, lo que requiere un esfuerzo adicional en la recogida de infor-
mación (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 parámetros de los estilos de vida (Lehmann, 1993; Bigné et al., 2000.)– permiten captar,
como proxy, los aspectos psicográficos del individuo. Entre ellos destaca la opinión favorable/desfa-
vorable del individuo sobre el producto7, ya que una persona con una opinión favorable a ir de vaca-
ciones presenta una probabilidad mayor de realizar un viaje turístico (Plog, 1994; Ryan, 1995). Por
tanto, se propone la siguiente hipótesis:

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

B) Realización de Viajes Internacionales

El único trabajo probabilístico detectado sólo analiza empíricamente la elección de viaje interna-
cional en términos de la edad del turista (Eymann, 1995; Eyman y Ronning, 1992). Nuestro trabajo pro-
pone, alternativamente, hipótesis de investigación acerca de la influencia de las características perso-
nales relacionadas con el destino seleccionado (forma de organizar el viaje a un destino), de
restricciones personales (número de niños), características sociodemográficas (nivel de estudios) y psi-
cográficas (interés por conocer lugares nuevos y por ampliar cultura).

B.1. Características personales relacionadas con el destino. Utilización de intermediarios en la
organización del viaje. Esta dimensión hace referencia a la forma de adquisición del producto turístico,
sea directamente8 o a través de intermediarios9 (Eymann y Ronning, 1992). En general, el uso de las
nuevas tecnologías (que permiten la compra directa) tiene un mayor impacto en la contratación de pro-
ductos turísticos de baja implicación y poco especializados (Falkenstein, 1997) (Por ejemplo, un indi-
viduo tendrá una predisposición mayor a reservar un vuelo a través de Internet que a adquirir directa-
mente un paquete turístico todo incluido). En cambio, la compra de productos turísticos 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 reducción de la incertidumbre
que conllevan, y al ahorro de tiempo en la organización de estos viajes con múltiples componentes
(como transporte, alojamiento, reservas, etc.). En esta línea, Bote et al. (1991) indican para el caso
español, que aunque el número de viajes organizados que realizan los turistas españoles es reducido
debido básicamente a que un porcentaje elevado utiliza medios de transporte y alojamientos privados,
en los viajes al extranjero la utilización de agencias de viajes es mayor; lo que ha sido corroborado por
los estudios de la S.G.T. (1989b; 1992; 1993) y del I.E.T. (2000). En virtud de lo anterior, se propone
la siguiente hipótesis:
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6 Además, desde una perspectiva más amplia, las investigaciones han demostrado que las variables psicográficas poseen
un alto poder explicativo del comportamiento de elección del turista (Shih, 1986; Pitts y Woodside, 1986; Dalen, 1989; Muller,
1991; Hsieh et al., 1993; Zins, 1996; De Borja et al., 2002; González y Bello, 2002).

7 La falta de información sólo permite analizar en este trabajo dimensiones primarias de las variables psicográficas.
8 El modo de organizar el viaje turístico tiene una singular relevancia en la actualidad, debido a las mayores facilidades

que las nuevas tecnologías otorgan a la compra directa de los productos turísticos (Buhalis y Licata, 2002). 
9 El conocimiento del medio de contratación de los viajes turísticos es fundamental para las empresas prestatarias de los

servicios en destino, puesto que ello les permitirá desarrollar políticas eficientes de comunicación y establecer vínculos comer-
ciales con otros operadores turísticos. Además, la mayor o menor demanda que un producto turístico recibe por el hecho de
estar insertado en un paquete turístico comercializado a través de intermediarios, condiciona en gran medida el tipo de rela-
ción, directa o indirecta, que los prestatarios de servicios mantienen con sus clientes (Sheldon y Mak, 1987).



H.8: La contratación de productos turísticos a través de intermediarios se asocia con los viajes
internacionales.

B.2. Restricciones personales. Número de Niños. Como ya se ha indicado en el epígrafe precedente,
el número de niños que viven en el hogar influye negativamente en las decisiones vacacionales y con-
diciona la elección de los destinos (Hsieh et al., 1993; Sheldon y Mak, 1987; Stemerding et al., 1999)
debido a que restringe el gasto turístico. Pero, además, las conclusiones del informe de la S.G.T.
(1989b) señalan que los viajes al extranjero de los españoles 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 niños se relaciona con destinos nacionales. Por ello, la hipótesis H.9 propone que:

H.9: El número de niños del hogar que realizan el viaje es una restricción en la elección de los
viajes internacionales.

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

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

B.4. Factores psicográficos. Interés del turista por conocer lugares nuevos y por ampliar su cul-
tura. En el apartado anterior se ha señalado la importancia de las variables psicográficas primarias
como determinantes del comportamiento turístico (Ryan, 1995; Plog, 1994). En este sentido, Anderson
(1970) y Santos (1983) proponen el denominado “Factor Ulises”, un aspecto psicológico de especial
relevancia en la planificación de las vacaciones; en virtud del cual las personas sienten una profunda
necesidad de explorar y de conocer lo que hay más allá de su horizonte conocido. Mayo y Jarvis (1981)
sugieren que esta “necesidad de exploración” de los individuos resulta determinante de cara a explicar
las razones de los viajes turísticos, debido a que “la realización de viajes permite satisfacer la necesi-
dad intelectual de saber”. Teniendo en cuenta esta aportación, se puede asumir que estas ansias de
exploración del individuo, manifestadas en un interés 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 opción de
salir de vacaciones al exterior.

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

C) Viajes con Destino Fijo vs. Itinerante

La investigación probabilística no ha dedicado atención a la elección de viajes multidestinos. Nues-
tro trabajo propone alternativamente que la decisión de realizar un viaje multidestino se asocia con
características personales relacionadas con el destino seleccionado (forma de organizar el viaje a un
destino) y psicográficas (interés por conocer lugares nuevos y por ampliar cultura).

C.1. Características personales relacionadas con el destino. Utilización de intermediarios en la
organización del viaje. Tal y como se ha indicado en la sección anterior, la utilización 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 turísticos con múltiples 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 utilización de intermediarios, ya que ello permitirá a los turistas la formación y agregación efi-
ciente de todos los elementos del producto. En virtud de lo anterior, se formula la hipótesis H.13 como:

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

C. Factores psicográficos. Interés del turista por conocer nuevos destinos y por ampliar su cultura.
En línea con el “Factor Ulises” (Anderson, 1970; Santos, 1983) expuesto previamente, Mayo y Jarvis
(1981) señalan que la realización de cualquier viaje turístico, sea multidestino o de destino único, 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 características 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 más turistas están llegando a un punto de
saturación psicológica, y se vuelven más críticos e insatisfechos con los productos tradicionales de des-
tino único (Por ejemplo, cada vez muestran un mayor cansancio por pasar todo el período 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 línea con Opaschowski, se proponen las siguientes hipótesis:

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

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

3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

3.1. Metodología

La metodología propuesta para analizar el proceso de elección turístico multietápico y contrastar las
hipótesis 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 correlación 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 cuestión, resulta improbable que los turistas que integran la muestra posean el mismo conjunto
de parámetros, lo que implica considerar la heterogeneidad no observada en la estimación de los pará-
metros. Con esta finalidad, la utilidad de la alternativa i para el turista t se define como Uit = Xt βt + εit

donde Xt son las características de los turistas, βt es el vector de coeficientes de estas características
para cada individuo t y que representan sus gustos, y εit es un término aleatorio que sigue una distribu-
ción de valor extremo. Los coeficientes varían sobre la población de turistas con una función de den-
sidad f(β). Esta especificación es la misma que en el caso de un modelo Logit tradicional salvo por el
hecho de que β varía en lugar de ser fijo. De hecho, si el parámetro βt fuera observable, la probabili-
dad de elección de la alternativa i condicionada al parámetro βt vendría dada por la expresión

que coincide con la de un Modelo Logit estándar. Sin embargo, dado que no es observable, la proba-
bilidad no condicionada es la integral de Pt(i/βt) sobre todos los posibles valores de βt:
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En relación con el segundo aspecto, la flexibilidad de este modelo permite evitar al supuesto IIA.
De hecho, este modelo no presenta los restrictivos patrones de sustitución del Modelo Logit estándar,
ya que el ratio de probabilidades Pti/Ptj 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 fórmula del logit
están dentro de la integral, y por tanto, no se cancelan.

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

La estimación de este modelo se realiza a través de procedimientos Bayesianos que permiten obte-
ner una parámetro para cada individuo de la muestra, y evitan los problemas de convergencia de los
algoritmos de la estimación clásica (Train, 2003 p. 285). Siguiendo a este autor, la verosimilitud de la
elección observada yt para el individuo t condicionada a los parámetros b y W (media y varianza de βt,
respectivamente) se expresa como 

donde φ es la función de distribución Normal.

Denominando k(b,W) a la distribución previa de los parámetros b y W 10, se obtiene la distribución
posterior K(b,W,βt/Y) para el conjunto de elecciones Y de los individuos de la muestra (t = 1,..., T) como:

Cabe destacar que la distribución posterior contiene tres tipos de parámetros a estimar θ = {b,W,βt}:
la media b, la varianza W, y los parámetros para cada individuo βt, con lo que se obtienen las funcio-
nes de utilidad de cada individuo, y por tanto, su estructura de preferencias. La estimación de los pará-
metros se obtiene a través de la expresión

Esta integral carece de solución cerrada, por lo que se recurre a un procedimiento de estimación por
simulación, de modo que q se estima como la media de las extracciones simuladas. Sin embargo, la dis-
tribución posterior K(q/Y) no siempre toma la forma de una distribución 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 elección, la utilización de Cadenas de Markov de Monte Carlo y, en concreto, los algoritmos de
simulación muestral de Gibbs y de Metropolis-Hasting para las extracciones de la función de densidad.
Asimismo, Train (2001b) también demuestra que el estimador de la media simulada de la distribución
posterior es consistente, asintóticamente normal y equivalente al estimador de máxima verosimilitud.
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10 En general, se asume que b sigue una distribución Normal y W una distribución Gamma Invertida (o distribución Wis-
hart Invertida para el caso multivariante) de tipo f(W)=W–(v+1)/2e–vs/2W siendo v los grados de libertad y s un parámetro de escala
a estimar.



3.2. Muestra y Variables

Para alcanzar los objetivos de investigación propuestos, se ha utilizado la información sobre el com-
portamiento de elección turística, obtenida de la encuesta “Comportamiento de los Españoles ante las
vacaciones (III)”, de ámbito nacional realizada por el Centro de Investigaciones Sociológicas de
España. Ello obedece a las siguientes razones: i) La disponibilidad de información referida al compor-
tamiento turístico; ii) La encuesta va dirigida a una muestra de individuos (mayores de 18 años), obte-
nida en origen, que evita el sesgo de selección característico de las muestras recogidas en los destinos,
y permite la incorporación de los procesos de decisión de los individuos que no salen de vacaciones;
todo ello conduce a un análisis más preciso de la demanda turística; y iii) La inexistencia de investiga-
ciones empíricas previas que apliquen los modelos de elección discreta al comportamiento individual
de los turistas españoles en un ámbito nacional.

La muestra se extrae de una población total de 30.820.626 individuos mayores de edad, siguiendo
un muestreo polietápico, estratificado por conglomerados, con selección de las unidades primarias
–municipios– y de las unidades secundarias –secciones censales– de forma proporcional. La recogida
de la información 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 elección propuesto, se definen las variables utilizadas,
distinguiendo las variables dependientes y las independientes.

1) Variable dependiente: Se utiliza una variable dependiente categórica, 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 único; 3) salir de vacaciones en territorio nacional en un viaje multidestino;
4) salir de vacaciones en territorio nacional en un viaje de destino único; y 5) no salir de vacaciones. 

2) Variables independientes: a) Características personales relacionadas con el destino: i) Organiza-
ción. 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 dimensión 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 categorías: Ingresos1, hasta 600 € al mes;
Ingresos2, más de 600 y menos de 1200 €; Ingresos3, más de 1200 y menos de 2400 €; Ingresos4,
más de 2400 y menos de 4500 €; e Ingresos5, más de 4500 €. Para su inclusión como variable expli-
cativa se toma como referencia la categoría Ingresos1.

ii) Tamaño del Hogar. El tamaño del hogar se mide a través del número de personas que viven en
el mismo (Caswell y McConnell, 1980; Eymann y Ronning, 1992; 1997; Walsh et al., 1992). iii) Niños.
Recoge el número de niños menores de dieciséis años que realizan el viaje (Moutinho, 1987). c) Carac-
terísticas sociodemográficas: i) Edad. Esta dimensión se mide con una variable expresada en términos
cuantitativos (número de años). Con el objeto de contrastar posibles efectos no lineales, se considera
adicionalmente el cuadrado de esta variable (Edad2) (Hay y McConnell, 1979; Miller y Hay, 1981).
Asimismo, con el fin de flexibilizar aún más el efecto de la edad se construye la variable edad por tra-
mos, en la que se definen cuatro variables categóricas del siguiente modo: Edad1, hasta 25 años;
Edad2, entre 26 y 45 años; Edad3, entre 46 y 65 años; y Edad4, más de 65 años. Como categoría de
referencia se toma la Edad4. Esta última definición de la edad permite representar cualquier patrón de
conducta en función de la misma (Eymann y Ronning, 1992; 1997).

iii) Estudios. Se establecen tres niveles de estudios a través de tres variables categóricas: Estudios1,
Estudios primarios; Estudios2, Enseñanza secundaria; y Estudios3, Estudios universitarios. La catego-
ría Estudios1 se toma como referencia. (Caswell y McConnell, 1980; Eymann y Ronning, 1997; Riera,
2000); iii) Situación Laboral. Se establecen cinco situaciones, definidas por las siguientes variables
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categóricas: Sit. lab.1, empleado; Sit. lab.2, jubilado; Sit. lab.3, desempleado; Sit. lab.4, estudiante; y
Sit. lab.5, labores propias. Como categoría base se toma la Sit. lab.5 (Riera, 2000; Walsh et al., 1992). 

iv) Tamaño de la Ciudad. El tamaño del lugar de residencia viene definido por las siguientes varia-
bles categóricas: Tmño. ciudad1, hasta 10.000 habitantes; Tmño. ciudad2, entre 10.000 y 100.000 habi-
tantes; Tmño. ciudad3, entre 100.000 y 1000.000 habitantes; Tmño. ciudad4, más de 1.000.000 de habi-
tantes. La categoría Tmño. ciudad1 se toma como referencia (Eymann y Ronning, 1997; Smith y
Munley, 1978). 

d) Factores psicográficos. Como indicadores unidimensionales de los aspectos internos del indivi-
duo se incluyen las tres dimensiones siguientes: i) La opinión favorable/desfavorable del individuo con
respecto a salir de vacaciones al menos una vez al año. Se mide con una variable dicotómica que toma
el valor uno si el individuo tienen una opinión favorable a salir de vacaciones por lo menos una vez, y
cero si la persona tiene una opinión 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 0 en caso contrario (Hsieh et al., 1993).

4. RESULTADOS OBTENIDOS Y DISCUSIÓN

La identificación de los determinantes de la decisión de salir de vacaciones en términos de las varia-
bles correspondientes a las hipótesis H.1-H.7 (ingresos, tamaño del hogar, edad, situación laboral en
activo, condición de estudiante, tamaño de la ciudad de residencia y la opinión de salir de vacaciones),
de la elección de viajes al extranjero en términos de las variables correspondientes al grupo de hipóte-
sis H.8-H.12 (utilización de intermediarios, número de niños, estudios, interés cultural y por conocer
lugares nuevos), y de la elección de viajes multidestino en términos de las variables correspondientes
al grupo de hipótesis H.13-H.15 (utilización de intermediarios, interés cultural y por conocer lugares
nuevos) implica la estimación por procedimientos Bayesianos de un Modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios, que se muestra en la Tabla 2. En la estimación del modelo, cada dimensión se incluye en la
alternativa de elección correspondiente para contrastar las hipótesis.

Con carácter previo a la aplicación del modelo, se realiza un estudio pormenorizado de la correla-
ción 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, diseñadas para solventar colectivamente el problema de la multicolinealidad.

Con respecto a la decisión de salir de vacaciones, los factores determinantes parecen ser ingresos,
tamaño del hogar, edad, situación laboral en activo, condición de estudiante, tamaño de la ciudad de
residencia y la opinión 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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TABLA 1
Factores determinantes de las decisiones vacacionales

(Errores estándar entre paréntesis)

Ecuación 1 Ecuación 2 Ecuación 3 Ecuación 4 Ecuación 5 Ecuación 6

Variables Independientes b SD (β) b SD (β) b SD (β) b SD (β) b SD (β) b SD (β)
SALIR DE VACACIONES
Ingresos 2 0.538ª 0.442ª 0.789ª 0.232d

(0.091) (0.120) (0.228) (0.119)
Ingresos 3 1.923ª 0.393b 2.453ª 0.616c

(0.203) (0.180) (0.319) (0.284)
Ingresos 4 1.993ª 0.855d 1.984ª 0.561d

(0.126) (0.437) (0.518) (0.296)
Ingresos 5 0.212d 0.526ª 0.607ª 0.750ª

(0.130) (0.133) (0.130) (0.125)
Tamaño del hogar –0.362ª 0.160ª –0.236ª 0.116ª

(0.035) (0.036) (0.030) (0.020)
Edad 1 0.658c 0.761b

(0.268) (0.285)
Edad 2 0.476b 0.219b

(0.171) (0.074)
Edad 3 –0.170 1.396

(0.137) (0.843)
Situación laboral 1 0.499b 0.799c 0.509b 0.756ª

(0.163) (0.334) (0.178) (0.124)
Situación laboral 2 –0.987ª 0.954ª –1.159ª 0.616ª

(0.107) (0.222) (0.126) (0.120)
Situación laboral 3 –0.202 1.109 –0.475ª 0.614b

(0.225) (0.752) (0.119) (0.228)
Situación laboral 4 1.076ª 0.773b 0.958c 1.266ª

(0.223) (0.276) (0.397) (0.249)

Tamaño ciudad 2 –0.892ª 0.775ª –0.228ª 0.498ª
(0.174) (0.210) (0.065) (0.120)

Tamaño ciudad 3 0.325ª 0.704b 0.598ª 0.951ª
(0.093) (0.230) (0.106) (0.241)

Tamaño ciudad 4 0.445c 1.284b 0.982ª 0.653b

(0.179) (0.448) (0.115) (0.236)
Opinión de salir de vacaciones 1.523ª 0.828b 1.609ª 0.222ª

(0.828) (0.342) (0.959) (0.226)
VIAJES AL EXTRANJERO
Organización del viaje 2.061ª 2.015ª 0.720c 2.209 1.738ª 1.191b

(0.328) (0.529) (0.332) (1.819) (0.352) (0.436)
Número de niños –0.511ª 0.369ª –0.510ª 0.340ª

(0.093) (0.096) (0.099) (0.094)
Estudios2 0.075 0.648ª –0.306 1.024

(0.189) (0.202) (0.201) (0.725)
Estudios3 1.015b 1.171ª 1.132b 1.324c

(0.388) (0.303) (0.410) (0.648)
Interés en nuevos lugares –0.301 1.730b –0.156 1.206ª –0.143 0.950b

(0.226) (0.663) (0.100) (0.288) (0.143) (0.388)
Interés cultural 1.016ª 1.465 0.340ª 0.467ª

(0.248) (0.324) (0.080) (0.125)
VIAJES MULTIDESTINO
Organización del viaje 0.573c 2.870 0.648ª 1.795c 0.695ª 0.505b

(0.247) (2.804) (0.162) (0.698) (0.078) (0.172)
Interés en nuevos lugares –1.386ª 0.807ª –1.214ª 0.237c –1.174ª 0.419d

(0.101) (0.196) (0.169) (0.115) (0.091) (0.239)
Interés cultural –1.321ª 0.863ª –0.718ª 0.937d

(0.128) (0.211) (0.205) (0.548)
Constante 1 (salir de vacaciones al extranjero,–1.776ª 0.205ª –2.016ª 0.222ª –2.178ª 0.221c –1.922ª 0.210ª –2.459ª 0.264b –2.210ª
0.163ª
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,–0.105d 0.491ª –0.669ª 0.587b –1.280ª 1.521c –0.648ª 0.459ª –0.848ª 0.393b –0.742ª
1.071ª
con destino único) (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 España, 0.787ª 0.334d 0.567ª 0.536b 0.947ª 0.517ª 0.819ª 0.226d 1.142ª 0.266b 1.032ª
1.313ª
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 España, –0.668ª 0.269d –1.038ª 0.775ª –1.379ª 1.373ª –1.023ª 0.171b –1.372ª 3.077c –0.514b

0.413ª
con destino único) (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 –2.365ª 0.326ª –2.848ª 0.273c –2.435ª 0.327b –2.234ª 0.254ª –2.214ª 0.293ª –2.118ª 0.277ª

(0.205) (0.081) (0.334) (0.112) (0.234) (0.121) (0.167) (0.055) (0.192) (0.084) (0.0900) (0.069)
Nido 2 = Destinos españoles –0.320d 0.785ª –0.105 1.236b –0.882ª 0.540ª –0.177 0.261ª –0.434ª 0.534b –0.739b 1.968d

(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%; c = prob < 5%; d = prob < 10%.



En particular, todas las variables categóricas relativas a los niveles de ingresos presentan un signo
positivo. Además, todos los parámetros son significativamente mayores que el de la categoría de
referencia de ingresos inferiores (Ingresos1), mostrando las dos categorías 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 saturación. De acuerdo con Davis y Mangan (1992), los gastos en turismo crecen rápi-
damente en los primeros incrementos de los ingresos, pero el ratio de crecimiento disminuye a medida
que se alcanza un punto de saturación. Ello confirma la hipótesis H.1 de que el consumo de productos
turísticos aumenta conforme se incrementan los ingresos, en línea con Hay y McConnell (1979), S.G.T.
(1989a; 1992; 1993), Bardón (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 saturación (Davis y Mangan, 1992).

Por su parte, el tamaño del hogar presenta un signo negativo, lo que significa que los hogares con
pocos miembros tienden a salir más de vacaciones debido a la mayor disponibilidad presupuestaria,
apoyando así la hipótesis H.2 en línea con Crawford y Godbey (1987) y Collins y Tidell (2002).

Respecto a la edad, los grupos más jóvenes –edad1 (menores de 25) y edad2 (entre 26 y 45)– pre-
sentan una mayor propensión a salir de vacaciones, ya que presentan parámetros significativamente
mayores que los relativos a los grupos de mayor edad. Este resultado está en línea con el obtenido por
Dardis et al. (1981, 1993), donde se evidencia que los gasto en turismo disminuyen a medida que la
edad aumenta. Además, la estimación de los parámetros de los cuatro grupos de edad no permite apo-
yar un efecto lineal en todo el rango, lo que favorece la hipótesis H.3, en línea con los resultado obte-
nidos por Cai (1998).

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

Asimismo, el tamaño de la ciudad de residencia muestra un signo positivo para las ciudades con
mayor número de habitantes (categorías 3 y 4), cuyos coeficientes son significativamente mayores que
los referidos a las categorías de tamaños 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 hipó-
tesis H.6. El signo positivo de la variable relativa a la opinión favorable/desfavorable a salir de vaca-
ciones refrenda la hipótesis H.7 de que una opinión favorable fomenta las salidas de vacaciones. Por
tanto, esta dimensión psicográfica de los individuos determina las decisiones vacacionales, en línea con
Plog (1994), González y Díaz (1996), Ashok et al., (2002) y Seddighi y Theocharous (2002). 

En relación con la decisión de salir de vacaciones al extranjero, se evidencia que el uso de interme-
diarios, el número de niños menores de dieciséis años, el nivel de estudios y las dimensiones psico-
gráficas son determinantes en la realización 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 organización del viaje corrobora la hipótesis H.8, que
vincula la utilización 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 número de hijos menores de dieciséis años 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 hipótesis H.9. Esto evi-
dencia que los niños 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 propensión a viajar al extranjero en
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relación con los que poseen estudios inferiores, verificando así la hipótesis H.10. Ello implica que la
educación, la cultura y el conocimiento del idioma extranjero son aspectos importantes en este con-
texto, en línea con Eymann y Ronning (1997).

Respecto a las dimensiones psicográficas, el signo positivo del “interés por ampliar cultura” con-
firma su influencia en la decisión de salir al extranjero, lo que apoya la hipótesis H.11. Sin embargo, el
“interés por descubrir nuevos lugares” no es significativo, por tanto, la hipótesis H.12. se rechaza. Estos
resultados sugieren que en los viajes internacionales, los turistas persiguen más el conocer nuevas cul-
turas y así 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 psicográficas influyen en la elección de los viajes multidestino, al ser significativas a un nivel
inferior al 5%. En concreto, la variable organización del viaje presenta un coeficiente positivo, lo que
apoya la hipótesis H.13 de que la utilización 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 agregación de múltiples componentes (Mak y Moncur, 1980; Sheldon y Mak, 1987).

Las dos dimensiones psicográficas presentan signos negativos, lo que conducen a rechazar las hipó-
tesis H.14 y H.15 de que influyen de forma positiva en la elección de este tipo de viajes multidestino.
Por el contrario, el turista español que muestra un interés por descubrir nuevos lugares y ampliar su cul-
tura, se comporta como un “vacationer” de acuerdo con la clasificación de Mayo y Jarvis (1981). En
este sentido, parece que la necesidad intelectual de saber se satisface permaneciendo en un único des-
tino durante el período vacaciones con el fin de aprender con detalle las características del lugar. En
suma, el Cuadro 1 muestra el resultado final del contraste de las hipótesis de investigación.
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CUADRO 2
Hipótesis de investigación sobre las decisiones vacacionales

Hipótesis Acepta Rechaza

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

H.2 Mayores tamaños de hogar reducen la propensión 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 situación laboral en activo aumenta las probabilidad de realizar viajes vacacionales. X

H.5 Los estudiantes tienen más probabilidad de realizar viajes vacacionales. X

H.6 Un mayor tamaño de la ciudad de origen conlleva una mayor propensión a viajar
durante las vacaciones. X

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

H.8 La contratación de productos turísticos a través de intermediarios se asocia con los
viajes internacionales. X

H.9 El número de niños del hogar que realizan el viaje es una restricción en la elección de
los viajes internacionales X

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

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

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

H.13 La utilización de intermediarios se asocia con viajes multidestinos. X

H.14 El interés de los individuos por conocer destinos nuevos incide positivamente en la
elección de los viajes multidestinos. X

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



Respecto a las constantes específicas de cada alternativa, sus coeficientes representan la utilidad
relativa de la alternativa en la que se incluye en relación con la alternativa en la que se omite, en este
caso la alternativa “no salir de vacaciones”. Como se puede observar, todos los parámetros 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 relación con los parámetros de los nidos, cabe indicar dos aspectos: En primer lugar, el hecho de
que sean significativos (salvo el nido 2 de la ecuación 2 y 4) indica que existe una utilidad diferenciada
para cada grupo de alternativas (nidos), siendo el parámetro 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
españoles a preferir los destinos nacionales. Y en segundo lugar, los parámetros 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 parámetros repre-
sentan las covarianzas entre las alternativas contenidas en un mismo nido, por lo que sus magnitudes indi-
can que existe un mayor número de factores no observables que son comunes a los destinos nacionales.

En suma, los resultados obtenidos evidencian que la elección turística 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 implicación de que las decisiones de los turistas pueden considerarse como un proceso multie-
tápico (de salir de vacaciones fuera del lugar de residencia habitual, la realización de viajes interna-
ciones y viajes multidestino) y que vienen explicadas por determinadas características del individuo,
ha permitido analizar estos fenómenos en el contexto español de una muestra de 3.781 individuos. Para
ello, este trabajo propone diversas hipótesis de investigación acerca del impacto de las características
personales relacionadas con el destino seleccionado (forma de organizar el viaje a un destino), de las
restricciones personales (ingresos, tamaño del hogar y número de niños), de las características socio-
demográficas (edad, estudios, situación laboral y tamaño de la ciudad de residencia) y de las dimen-
siones psicográficas (intereses y opiniones). La formalización operativa utilizada para contrastar estas
hipótesis ha seguido la modelización Logit Multinomial con Coeficientes Aleatorios.

La aplicación empírica realizada sobre la muestra analizada permite alcanzar las siguientes conclu-
siones: a) Decisión de salir de vacaciones. Las dimensiones que parecen ejercer un efecto sobre esta
decisión son los ingresos, el tamaño del hogar, la situación laboral en activo, la condición de ser estu-
diante, el tamaño de la ciudad de origen y la opinión sobre salir de vacaciones. En concreto, se puede
concluir que una mayor propensión a salir de vacaciones viene asociada con un nivel elevado de renta
(es decir, el producto turístico es un bien normal), con un menor tamaño del hogar (debido a la restric-
ción monetaria de los hogares con muchos miembros), con una situación laboral en activo (determina
un mayor presupuesto disponible), con la condición de estudiante (al disponer de más tiempo de ocio),
con una residencia en ciudades de gran tamaño (por la necesidad de “escapar” de las grandes urbes), y
con una opinión favorable a salir de vacaciones (dimensión psicográfica). b) Elección de destinos inter-
nacionales. Los factores determinantes de la selección de destinos extranjeros son el modo de organi-
zar el viaje, el número de niños menores de dieciséis años, el nivel de estudios y el interés del turista
por ampliar su cultura. Es decir, la elección de destinos internacionales se vincula con la utilización de
agencias de viajes (para facilitar la organización de los viajes complejos), con un menor número de
niños (que permite realizar un mayor gasto y tener más 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 psicográficas). c) 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 turísticos de mayor complejidad se
asocian, una vez más, con el uso de intermediarios (ya que facilitan la organización de un viaje com-
plejo) y que las dimensiones psicográficas influyen en la selección de este tipo de viaje de destino
único. Finalmente, el carácter anidado y no independiente de las tres decisiones (salir de vacaciones,
viajar al extranjero y viajes multidestino) revela la naturaleza multietápica del proceso de decisión de
los turistas.

Como implicaciones de gestión, 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 turísticas diseñar mejor sus políticas y estrategias de Marketing Turístico, adaptándolas a aque-
llos aspectos considerados dimensiones claves.

Asimismo, las empresas prestatarias de los servicios en destino deben establecer vínculos comer-
ciales con los operadores turísticos y desarrollar políticas eficientes de intermediación, dado que la con-
tratación de los viajes internacionales y multidestino se efectúa en agencias de viajes. 

Entre las limitaciones destaca la no consideración del impacto de importantes dimensiones, como
las motivaciones personales debido a la falta de información 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 información relevante a la hora de elegir una u otra modalidad. 

Entre las líneas futuras de investigación, cabe indicar que los resultados aquí presentados deberían
ser apoyados con otros estudios dirigidos a otras áreas geográficas. Igualmente, sería interesante con-
trastar las hipótesis propuestas desde una perspectiva longitudinal, lo que permitiría observar la evolu-
ción temporal del efecto de las dimensiones planteadas.
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Correspondence analysis:
introduction of a second dimensions to

describe preferences in conjoint analysis

ANNA TORRES LACOMBA1

Universidad Carlos III de Madrid

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-

1 Departamento de Economía de la Empresa. Calle Madrid, 126 - 28903 Getafe, Madrid. Tel.: 916249322. Fax: 916249608.
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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 Z1 of dummy

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

of all the possible combinations of the attribute levels, and columns, where mq stands for the

number of levels for the attribute q where q = 1,..., Q). On the other hand, another matrix Z2 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 (m1 = 3) (AirEuropa,
Spanair and Iberia), the attribute “timetable” has 3 levels (m3 =3) (T1 : 3 hours before your preferences,
T2 : 2 hours before your preferences, T3 : 1 hour before your preferences), and the attribute “price”, refe-
rred to national flights, has 4 levels (m4 = 4) (P1 : 80 euros, P2 : 120 euros, P3 : 200 euros, P4 : 300 euros).

mq
q
∑

mqq

Q

=∏ 1
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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 Z1 and Z2

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 ZT

1 Z2 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 ZT

1 Z2, once a rescaling factor is applied due to a CC unbiased variance estimation. The

coefficients are , 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,

we have, for q = 1, …, Q and for the category response variable, we have

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

follows: , and , for j = 1, …., mq, where is the pro-

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

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

bK = – , where , for k = 1, …, K, where ck is the proportion of cases for response

category k, in this case, ck = nk/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

S as, . In correspondence analysis, we analyze the usual centered ands
m
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standardized data matrix T, with a general element, for this particular case, of the following form:

. Once we develop this term, we arrive to the following expression, 

. Thus, here is only a scaling factor equal to , linking the two

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 (Carroll, 1969),

while in the case of CA, it is TT T = R, which give the following relationship: , where

λCCM and λCA 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

Since the column mass is , it follows from the expression of standard coordinates in CA

(Greenacre, 1984), that the l-th column of the standard coordinate matrix B, in CA is ,

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

expressed as: . Hence, since Carroll (1969) express the optimal scale value for the cate-

gory response as: , then in CA are the response category scores in CCM.

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 

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, is applied. We should expect to find a rela-

tionship equal to 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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Orientación al mercado cultural vs. operativa
y desempeño empresarial objetivo vs. subjetivo:

perspectiva de producción
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RESUMEN

La relación entre orientación al mercado y desempeño organizativo ha sido objeto de múltiples
estudios en los últimos años. A la diversidad de conclusiones alcanzadas se une una gran heteroge-
neidad metodológica en la definición y medición de la orientación al mercado y el desempeño organi-
zativo y la formalización empírica de la relación entre ambos conceptos. Este estudio aborda la cues-
tión tratando de comparar distintos planteamientos metodológicos. Tres aspectos clave son
considerados: (1) las perspectivas cultural y operativa en la medición de la orientación al mercado;
(2) las medidas objetivas y subjetivas del desempeño empresarial; y (3) la fuente de información den-
tro de la organización, concretamente la perspectiva de producción y operaciones. Los resultados
sobre una muestra de empresas industriales españolas confirman una relación positiva especialmente
patente para la orientación al mercado operativa y el desempeño subjetivo. Los resultados parecen
indicar que la adopción de ‘recetas operativas’ de orientación al mercado pueden contribuir a un
mejor desempeño organizativo sin que exista un soporte cultural.

Palabras clave: Orientación al mercado cultural/actitudinal; orientación al mercado operativa/com-
portamental; desempeño objetivo; desempeño subjetivo; perspectiva de producción.
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1. INTRODUCCIÓN

La literatura reciente en el ámbito de la economía de la empresa ha prestado especial interés a la
creciente implantación de diversas prácticas o enfoques de gestión empresarial, tales como la gestión
de la cultura organizativa, gestión estratégica de recursos humanos, gestión de calidad o gestión 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 justificación de todas
ellas pasa por sus efectos favorables sobre el desempeño de la empresa. Un enfoque de gestión espe-
cialmente relevante es el relativo a la orientación al mercado, entendida ampliamente como la adop-
ción del concepto de marketing como cultura organizativa conductora de las estrategias competitivas
de la organización. Si bien la relación entre orientación al mercado y desempeño ha sido argumentada
desde temprano, el interés por aportar evidencia empírica al respecto es relativamente reciente, aunque
no por ello menos productivo.

En los últimos quince años múltiples estudios han estudiado los efectos de la orientación al mercado
sobre el desempeño organizativo sin que los resultados sean concluyentes. Aunque una gran parte de
ellos argumenta y constata una relación positiva, tanto la existencia de la relación como las circuns-
tancias en las que se produce son todavía cuestiones sin responder de una manera inequívoca (Lange-
rak, 2003a). Slater y Narver (2000) apuntan la importancia de repetir estudios con distintas metodolo-
gías para generalizar los resultados. Sin embargo, esta heterogeneidad metodológica supone un desafío
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 definición
y medición de la orientación al mercado, la definición y medición del desempeño organizativo, y la
naturaleza y formalización empírica de la relación entre ambos constituyen posibles causas de la diver-
sidad, e incluso contrariedad, en las conclusiones alcanzadas.

El propósito de este estudio es aportar evidencia adicional sobre la relación entre orientación al mer-
cado y desempeño organizativo comparando distintos planteamientos en la formalización empírica del
problema. Concretamente, el estudio se centra en tres aspectos clave:

(1) Las perspectivas cultural y operativa de la orientación al mercado – la medición de la orienta-
ción 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 desempeño empresarial – las medidas de desempeño
pueden centrarse en indicadores contables u operativos cuantificables objetivamente o basarse
en una valoración subjetiva en relación a objetivos o competidores.

(3) La fuente de información dentro de la organización – aunque la orientación al mercado debe
subyacer a toda la organización, la adopción cultural y operativa de la orientación al mercado
puede diferir a través de las distintas áreas funcionales de la empresa, resultando previsible-
mente menos intensa en aquellas más alejadas del contacto con los consumidores.

Los contenidos subsiguientes se estructuran en cuatro secciones. En primer lugar se establece un
marco teórico de estudio mediante la revisión de la literatura al respecto. Esto conduce al planteamiento
de las hipótesis de trabajo. A continuación se describe la metodología empleada para la contrastación
empírica de las hipótesis. Seguidamente se exponen, interpretan y discuten los resultados obtenidos. En
una última sección se resumen las principales conclusiones e implicaciones del estudio.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA E HIPÓTESIS DE TRABAJO

Durante los últimos años, han sido muchas las contribuciones empíricas que han tratando de apor-
tar evidencia sobre la relación entre la orientación 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 ámbito. Aunque una gran mayoría hace referencia a la ‘orientación al mercado’,
también se utilizan términos como ‘orientación al marketing’, ‘orientación al consumidor’, o simple-
mente ‘implantación del concepto de marketing’, con significados coincidentes en gran medida. En
algunos la relación entre orientación al mercado y el desempeño de las organizaciones constituye un
objetivo central, mientras que en otros constituye un resultado colateral a la consecución de otros obje-
tivos. En cualquier caso, el ámbito de aplicación cubre un amplio abanico de contextos y actividades.
Abarcan empresas en una gran variedad de escenarios geográficos caracterizados por distintas situa-
ciones económicas y entornos políticos; han particularizado a mercados industriales, mercados de con-
sumo o mercados exteriores; han analizado distintas actividades como productos, servicios o sectores
específicos de muy diversa naturaleza (maquinaria, biotecnología, textil, telefonía, distribución, hoste-
lería, sanidad, servicios financieros, espectáculos, enseñanza, etc.); e incluso han estudiado separada-
mente distintos tamaños, enfoques estratégicos, o entornos competitivos. La relación también ha sido
contrastada empíricamente en el ámbito de las organizaciones no lucrativas, tales como administracio-
nes públicas, centros educativos o instituciones benéficas (ver ámbito de estudio en Anexo).

Cualquier aplicación en este ámbito conlleva la formalización empírica de (1) la medida de orien-
tación al mercado, (2) la medida de desempeño organizativo y (3) la naturaleza de la relación entre
ambas medidas. Las hipótesis subyacentes a este trabajo se basan en la consideración de tres aspectos
clave en dicho planteamiento metodológico: (1) la fuente de información dentro de la organización,
(2) la medición cultural u operativa del concepto de orientación al mercado, y (3) la medición objetiva
o subjetiva del concepto de desempeño organizativo.

2.1. Orientación al mercado cultural vs. operativa

La orientación al mercado está ligada a la adopción del concepto de marketing como filosofía de
negocio. En este sentido, la orientación 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 orientación al mercado puede definirse como el conjunto de actividades, pro-
cesos y comportamientos derivados de la implantación del concepto de marketing (Kohli y Jaworski,
1990). Algunos autores únicamente reconocen esta acepción operativa/comportamental, y utilizan el
término “orientación al marketing”, o simplemente “adopción 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 metodológico, el enfoque operativo ha predominado sobre el enfoque cultural cuando
se trata de analizar su vinculación con el desempeño organizativo (ver medida de orientación al mer-
cado en Anexo). En primer lugar, resulta generalizado el planteamiento operativo propuesto por Kohli
y Jaworski (1990) – formalizado empíricamente 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 medición de aspectos operativos (ver discusión al respecto en Desh-
pande y Farley, 1998a,b; Narver y Slater, 1998). En conjunto, la mayoría de las escalas de medida uti-
lizadas se centran en registrar la realización de actividades concretas y no en valorar las actitudes y
creencias de directivos y gestores.

Algunos estudios que han considerado simultáneamente un enfoque cultural y operativo en su rela-
ción con el desempeño organizativo han encontrado congruencia entre ambas medidas de orientación
al mercado (ej. Diamantopoulos y Hart, 1993; Avlonitis y Gounaris, 1997; Álvarez 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 evaluación de diversas escalas operativas de orientación 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 adopción cultural y la implantación operativa de la orientación al mercado están rela-
cionadas en gran medida. 

La orientación cultural al mercado puede considerarse un antecedente de la orientación operativa al
mercado (ej. Gray et al., 1999; Álvarez et al., 2000; Homburg y Pflesser, 2000). Narver y Slater (1998)
señalan que, cuando se mide la orientación al mercado a través de determinadas actividades específi-
cas, se está midiendo la manifestación del sistema subyacente de creencias. Por tanto, resulta lógico
asumir que la orientación de las actividades y procesos de la organización hacia la satisfacción de las
necesidades del consumidor, esté necesariamente basada en la creencia de que constituye el medio para
garantizar una posición ventajosa en el largo plazo. Otro argumento a favor de este planteamiento es el
hecho de que el interés de la alta dirección constituya un determinante de la implantación de la orien-
tación 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 más, el énfasis investigador en determinar las actividades que
caracterizan a una empresa orientada al mercado, ha facilitado la adopción de ‘recetas operativas’ no
siempre amparadas en una conversión cultural. Todo ello conduce a pensar que, a pesar de la relación
entre la orientación cultural y operativa al mercado, puedan coexistir organizaciones orientadas única-
mente con respecto a una de las perspectivas consideradas.

La posible incongruencia entre la orientación cultural y operativa al mercado puede acentuarse
cuando se consideran áreas funcionales de la organización diferentes de las comerciales. Si bien la
orientación al mercado debe abarcar a toda la organización (Webster, 1992), algunos estudios que han
medido la orientación al mercado considerando varios informadores con diversas responsabilidades
dentro de la organización han encontrado evidencias de desacuerdo incluso en la percepción interna de
actividades y procesos ligados a la orientación al mercado (ej. Rueckert, 1992; Jaworski y Kohli, 1993;
Raju et al., 1995; Jones et al., 2003). En particular, resulta razonable asumir que en áreas como pro-
ducción y operaciones, menos próximas al consumidor y inmersas en objetivos de eficiencia más espe-
cíficos, se debilite la implantación de la orientación al mercado, especialmente en lo que respecta a la
orientación cultural. La adopción de actividades y procesos orientados al mercado puede estar basada
en una imposición corporativa, o en la intención de seguir las tendencias actuales de gestión, y no en
la convicción de los directivos de producción y operaciones. Esto implica que, aun cuando exista cierta
relación entre la orientación cultural y operativa al mercado desde la perspectiva de la función de pro-
ducción, la dimensión cultural no es necesariamente un antecedente o condición necesaria de la dimen-
sión operativa. 

Este planteamiento se resume en las siguientes dos hipótesis:

H1. Existe relación positiva entre la orientación al mercado cultural y la orientación al mercado
operativa de la función de producción.

H2. La orientación al mercado cultural no es necesariamente un antecedente de la orientación
al mercado operativa en la función de producción.

2.2. Relación orientación al mercado - desempeño

El interés en la orientación al mercado se basa en sus consecuencias sobre el desempeño organiza-
tivo. Narver y Slater (1990) consideran el énfasis en el beneficio como un criterio de decisión en las
empresas orientadas al mercado. Generalmente se asume un efecto positivo sobre la posición de la
empresa en el mercado, sus resultados y su viabilidad en el largo plazo. La relación ha sido utilizada
incluso para argumentar validez de criterio de diversas escalas de medida de la orientación 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 justificación teórica de la relación se resume en la Figura 1. La orientación al mercado es un
recurso organizativo que permite alcanzar una ventaja competitiva basada en la comprensión de las
necesidades de los consumidores y las acciones de los competidores y la configuración de una estra-
tegia coordinada y adaptada a dichas circunstancias (Hunt y Morgan, 1995). La fuente de ventaja es
primeramente la creación de valor superior para los consumidores. Su consecución se apoya funda-
mentalmente en una estrategia de diferenciación (Narver y Slater, 1990, 1996; Pelham y Wilson,
1996; Pelham, 1997a, 1999 y 2000; Hooley et al., 2000; Vázquez et al. 2001; Kumar et al., 2002; Lan-
gerak, 2003b). La sostenibilidad de la creación de valor superior ha sido criticada argumentando que
el énfasis de la orientación al mercado en las necesidades manifestadas por los consumidores supone
obviar el papel de la innovación, al menos en lo que respecta a una innovación 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 ‘tiranía del mercado servido’ ha sido rebatida en cuanto que
supone una concepción demasiado simplista de la orientación al mercado. No solo consiste en la com-
prensión de las necesidades expresadas por los consumidores, sino también en la anticipación a sus
necesidades latentes (Slater y Narver, 1998 y 1999). De hecho, múltiples estudios han constatado una
estrecha relación entre el grado de orientación al mercado y la innovación (ej. Slater y Narver, 1996;
Appiah-Adu y Singh, 1998; Han et al., 1998; Vázquez et al., 2001; Matear et al., 2002; Agarwall et
al., 2003; Maydeu-Olivares y Lado, 2003). En cualquier caso, la orientación al mercado se ha rela-
cionado con la orientación al aprendizaje organizativo (ej. Hurley y Hult, 1998; Baker y Sinkula,
1999ayb; Farrell, 2000; Santos et al., 2001; Noble et al., 2002) y el espíritu 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 consecución de una mayor orientación innovadora. Slater y Narver (1995), Hult y Ketchen (2001),
Hult et al. (2003) o Liu et al. (2003) concluyen que la orientación al mercado conjugada con orienta-
ción al aprendizaje y a la innovación y el espíritu emprendedor facilita la ventaja posicional condu-
cente a un desempeño superior y duradero. Todos estos argumentos implican una mayor eficacia en la
actividad de la organización y, consecuentemente, una posición ventajosa en el mercado en cuanto a
notoriedad, imagen, reputación, ventas, cuota de mercado, etc. Sin embargo, la consecución de bene-
ficio requiere también un control sobre los costes implicados en alcanzar dicha posición. En este sen-
tido, a la orientación al mercado se le atribuye una asignación más eficiente de recursos (Chang y
Chen, 1998). La orientación al mercado no solamente incide sobre la formulación de la estrategia sino
también sobre la implantación de la misma (Dobni y Luffman, 2003), aportando disciplina, cohesión
y coordinación interna (Pelham y Wilson, 1996). En particular, la orientación al mercado aparece
ligada a un mayor énfasis en la captación, formación y compensación 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-
ción, compromiso e implicación 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
Relación Orientación al Mercado - Desempeño
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La evidencia empírica corrobora en gran medida la relación entre orientación al mercado y desem-
peño organizativo, aunque muchas veces sujeta a las circunstancias y situaciones que caracterizan el
entorno competitivo (ver conclusiones en Anexo). Sin embargo, también existen aportaciones empíri-
cas que han constatado la inexistencia de relación o que alcanzan conclusiones opuestas en cuando a
las situaciones en las que se produce dicha relación. En particular, Kahn (2001) encuentra distintos
resultados dependiendo de las responsabilidades del informador dentro de la organización, resultando
una relación más intensa para los directivos de marketing que para los directivos de producción o I+D.
Esto impide concluir con rotundidad sobre la existencia y naturaleza de la relación (Sin et al., 2000;
Langerak, 2003a; Tse et al., 2003). En consecuencia, resulta necesario aportar más evidencia al res-
pecto tratando de aislar la relación entre orientación al mercado y desempeño de las peculiaridades de
los distintos planteamientos metodológicos.

En particular, resulta relevante el papel de las perspectivas cultural y operativa en la medición de la
orientación al mercado. Máxime cuando previamente se ha argumentado cierta incongruencia entre
ambos enfoques, especialmente en áreas funcionales ajenas a la actividad comercial, como el área de
producción. Asumiendo la secuencia cultura – estrategia – resultados, resulta lógico esperar que las
operaciones constituyan el detonante de un desempeño superior. Narver y Slater (1990) apuntan que la
orientación al mercado es la cultura organizativa que más eficiente y efectivamente crea los comporta-
mientos necesarios para crear valor superior a los clientes y, por tanto, un continuo desempeño supe-
rior para la organización. Por tanto, es la traducción en acciones concretas de la cultura de orientación
al mercado lo que permite la consecución de ventaja competitiva. Es más, la adopción de hábitos y
acciones orientadas al mercado podría generar efectos similares, aunque no esté sustentada en una
orientación cultural de los directivos. Consecuentemente, cabe esperar que la relación entre orientación
al mercado y desempeño organizativo sea más intensa en desde una perspectiva operativa que desde
una perspectiva cultural. 

Sin embargo, la medición operativa de la orientación al mercado se limita a constatar la realización
de una serie de actividades y no la calidad de las mismas. Las inconsistencias detectadas entre la orien-
tación 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 orientación al mercado operativa esta relacionada con la convicción del equipo direc-
tivo en cuanto a la conveniencia del concepto de marketing y la orientación al mercado. Narver y Sla-
ter (1998) apuntan que sólo una fuerte cultura puede producir una fuerte coherencia entre comporta-
miento y desempeño.

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

H3. Existe relación positiva entre la orientación al mercado de la función de producción y el
desempeño.

H4. La relación positiva entre orientación al mercado de la función de producción y desempeño
es más intensa para la orientación al mercado operativa que para la orientación a mercado
cultural. 

H5. Existe un efecto sinérgico de la orientación al mercado cultural y operativa de la función de
producción en el desempeño organizativo.

2.3. Desempeño objetivo vs. subjetivo

Otra cuestión relevante en la relación entre orientación al mercado y desempeño organizativo es la
formalización de este último concepto. La diversidad de medidas de desempeño utilizadas constituye
una fuente adicional de heterogeneidad metodológica en los estudios al respecto (ver medida de desem-
peño en Anexo). 
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En general, la medición del desempeño organizativo ha sido un campo de investigación tradicional
en el ámbito de la dirección estratégica (Connolly et al., 1980; Venkatraman y Ramanujam, 1986; Marr
y Schiuma, 2003). Los posibles criterios de clasificación de estas medidas son múltiples. Puede distin-
guirse entre medidas de eficacia y medidas de eficiencia. Las medidas de eficacia hacen referencia a la
consolidación de una posición en el mercado a corto y largo plazo – por ejemplo, incremento de la satis-
facción de los consumidores, la notoriedad y reputación de la empresa, sus ventas, cuota de mercado o
éxito en el lanzamiento de nuevos productos. Las medidas de eficiencia hacen referencia una asigna-
ción óptima de recursos en la consecución de dichos resultados – por ejemplo, beneficio, rentabilidad
o retorno a la inversión. También puede distinguirse entre medidas de situación, relativas al desempeño
actual, y medidas de tendencia, relativas al crecimiento o decrecimiento de las mismas a lo largo del
tiempo. En la misma línea, Baker y Sinkula (1999) distinguen entre medidas de efectividad, relativas
al desempeño con respecto al entorno competitivo, y medidas de adaptabilidad, relacionadas con la
capacidad para acomodarse a los cambios del entorno mediante al innovación. Venkatraman y Rama-
nujam (1986) sugieren una clasificación bidimensional. Por un lado, distinguen entre indicadores finan-
cieros y operativos, y por otro lado, entre fuentes de información secundarias o primarias. Las medidas
financieras están relacionadas con el resultado económico y la medición contable – por ejemplo, bene-
ficio o ventas. Las medidas operativas hacen referencia a los factores de éxito operativo conducentes
al éxito financiero – por ejemplo, satisfacción de los consumidores, calidad, cuota de mercado o lan-
zamiento de nuevos productos. En las medidas secundarias se recurre a bases de datos públicas o
comercializadas, mientras que en las medidas primarias la información es facilitada directamente por
las organizaciones implicadas.

Una clasificación adicional especialmente relevante distingue entre medidas objetivas y medidas
subjetivas. Las medidas objetivas hacen referencia a indicadores de desempeño 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-
ción subjetiva por parte de informadores internos o externos a las organizaciones. Se trata de informa-
ción primaria que aborda tanto indicadores financieros como medidas de desempeño operativo y
comercial. Algunos estudios han constatado la existencia de relación entre medidas objetivas y subje-
tivas de desempeño (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 así, reconocen la exis-
tencia de divergencias y la conveniencia de ambos enfoques (Boyd et al, 1993). En particular, varios
estudios que han comparado su relación con la orientación 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 difíciles 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 polí-
tica de protección 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 además formalizar
medidas de desempeño operativo y comercial complejas, como el valor de marca o la satisfacción y
retención de consumidores. Las medidas subjetivas también permiten valorar resultados relativos, res-
pecto a objetivos o competidores, eliminando sesgos derivados de un análisis transversal con distintos
sectores de actividad o entornos competitivos (Hooley et al., 1999). También permiten considerar la
estrategia particular de cada compañía y los efectos retardados en la adopción de la orientación al mer-
cado (Jaworski y Kohli, 1993).

Por otro lado, la relación entre orientación al mercado y las medidas subjetivas de desempeño puede
verse afectada por el ‘efecto halo’. Cuando los informadores son únicos, el estilo de respuesta o el inte-
rés por comunicar una imagen favorable puede derivar en una falsa correlación entre ambos conceptos.
Algunos estudios han resuelto esta limitación considerando distintos informadores para medir la orien-
tación al mercado y el desempeño organizativo, bien sea dentro de la organización (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 relación con la orientación al mercado que para el enfoque obje-
tivo. Bien sea por una mayor versatilidad para cuantificar el desempeño relativo en el largo plazo o por
incorporar sesgos propios de la utilización de un único informador, resulta lógico esperar que las medi-
das subjetivas de desempeño organizativo estén más correlacionadas con la implantación de la orien-
tación al mercado.

Este razonamiento conlleva una última hipótesis de trabajo:

H6. La relación entre orientación al mercado de la función de producción y desempeño organi-
zativo es más intensa para el desempeño subjetivo que para el desempeño objetivo.

3. METODOLOGÍA

Las hipótesis de trabajo han sido contrastadas empíricamente sobre una muestra de empresas indus-
triales españolas. Tres cuestiones son especialmente relevantes en cuanto a la metodología empleada:
(1) el proceso de recogida de información; (2) la medida de los constructos implicados; y (3) los méto-
dos de análisis estadístico.

3.1. Datos

La población estudiada consiste en las medianas y grandes empresas industriales españolas de tres
sectores de actividad: (1) químico (excepto compañías farmaceúticas), (2) electrónica y equipamiento
electrónico, y (3) mobiliario. Concretamente, se consideraron las empresas con más de 100 empleados
conforme al censo Dun & Bradstreet de 2002. Esto supone 428 empresas, de las cuales 156 son del sec-
tor químico, 211 del sector electrónico y 61 del sector mobiliario.

Al margen de los datos sobre desempeño financiero contenidos en el censo, la información fue reco-
gida mediante encuesta postal. Un primer contacto telefónico con las empresas permitió identificar a la
persona responsable de las actividades de producción (director de producción y operaciones) y anun-
ciar el envío del cuestionario. Transcurridos algunos días sin haber recibido el cuestionario completado,
se realizó una segunda llamada recordatoria. Este procedimiento permitió obtener 174 cuestionarios
completos con respecto a la información utilizada en este estudio. Concretamente, del 61 sector quí-
mico, 87 del eléctrico y 26 del mobiliario. Esto supone una tasa de respuesta útil del 40,6%, siendo
39,1% para el sector químico, 41,2% para el eléctrico y 42,6% para el mobiliario.

El cuestionario fue diseñado para cubrir un objetivo más amplio que el contemplado en este trabajo.
La información utilizada en este estudio constituye únicamente una parte del mismo. El envío se acom-
pañaba de una carta explicativa y de un sobre prefranqueado para la devolución del cuestionario. Tam-
bién se incorporó la posibilidad de responder al cuestionario electrónicamente. El cuestionario fue tes-
tado previamente sobre un reducido número de empresas con el fin de corregir contenidos, estructura
y redacción. 

3.2. Medidas

Orientación al mercado. La orientación al mercado cultural y operativa fueron medidas con sendas
escalas multi-ítem 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 producción en cuanto a
la importancia de los consumidores y los competidores en sus tareas de gestión. Concretamente, se
pidió 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 selección de ítems se utilizó la
estructura propuesta por Narver y Slater (1990): orientación al consumidor, orientación a la competen-
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cia, coordinación interfuncional, y énfasis en el largo plazo y en el beneficio. La redacción trató de con-
frontar valores de orientación 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 implantación de deter-
minadas actividades ligadas a la orientación al mercado. Concretamente, se pidió valorar la empresa
conforme al grado de implantación de nueve prácticas en una escala tipo Likert de 6 puntos, oscilando
entre ‘en absoluto’ y ‘en gran medida’. Para la selección de ítems se utilizó la estructura propuesta por
Kohli y Jaworski (1990): generación de inteligencia, diseminación de inteligencia y diseño e implan-
tación de respuesta. El test previo del cuestionario permitió matizar la configuración y redacción de
ambas escalas. El análisis 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 orientación
al mercado cultural y operativa utilizadas en el análisis subsiguiente consistieron en la suma de los
ítems que conforman las respectivas escalas.

Desempeño empresarial subjetivo. Se consideraron tres medidas de desempeño subjetivo: rentabi-
lidad, desempeño comercial y desempeño operativo. La rentabilidad se centra en el rendimiento eco-
nómico de la empresa. El desempeño comercial trata de medir el éxito de la empresa en la satisfacción
de expectativas del mercado objetivo. Finalmente, el desempeño operativo aglutina el cumplimiento de
los cinco objetivos competitivos de la función de producción considerados por Slack et al. (1998):
coste, calidad, flexibilidad, fiabilidad y rapidez. En todas ellas se pidió la valoración 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 basó en un único ítem, los desempeños comercial y ope-
rativo se midieron mediante tres y seis ítems respectivamente. La Tabla 2 resume el análisis de consis-
tencia interna. Las medidas de desempeño comercial y operativo utilizadas en el análisis subsecuente
se basaron en la suma de los respectivos ítems.

Desempeño empresarial objetivo. Se consideraron tres medidas de desempeño 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 económico de la empresa dependen del mar-
gen de explotación. El beneficio captura la eficiencia de la empresa en este sentido. Además, el ROA
permite relativizar dicho beneficio a los recurso implicados. La medición se basó en la información dis-
ponible en el censo de Dun & Bradstreet de 2002. Debido a la falta de datos para algunas de las empre-
sas, los tamaños muestrales para ventas, beneficio y ROA se redujeron a 174, 169 y 168, respectiva-
mente.
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3.3. Análisis

Para la contrastación de H1, relativa a la relación entre la orientación al mercado cultural y opera-
tiva, se consideró el coeficiente de correlación entre las medidas cultural y operativa de la orientación
al mercado. El resultado del análisis aparece en la Tabla 4. Para la contrastación de H2, relativa al papel
de la orientación al mercado cultural como antecedente necesario de la orientación al mercado opera-
tiva, se consideró la relación entre la primera y el residuo (en valor absoluto) resultante de regresionar
ambas medidas. La idea subyacente es que si la conversión cultural es una condición necesaria para la
conversión operativa, la variabilidad de esta última será mayor a medida que se incrementa la primera.
Esto implicaría una correlación positiva entre las dos variables. El resultado también aparece en la
Tabla 3. Como comprobación adicional, se optó por dicotomizar ambas medidas de orientación al mer-
cado considerando la media como criterio de discriminación. En este caso, la credibilidad de H2 pasa-
ría por que el número de empresas con alta orientación operativa pero no cultural fuera significativo.
Los resultados se presentan en la Tabla 4.
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TABLA 1
Medidas de orientación al mercado

Alfa de Media D.T. Correlación Alfa si item 
Cronbach item-total eliminado

Orientación al mercado operativa/comportamental 0.8709

Continuamente recogemos información y hacemos sondeos sobre las
tendencias de nuestro mercado objetivo. 4.5115 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 información periódica sobre de la satisfacción 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 periódicos 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 algún cliente, nos lo comunican
con gran inmediatez. 5.1724 1.0167 0.5211 0.8642

Nos reunimos frecuentemente otras unidades funcionales para diseñar
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
satisfacción de los posibles clientes, no el aprovechamiento de nuestras
capacidades productivas. 4.8218 1.0630 0.5175 0.8645

Orientación al mercado cultural/actitudinal 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 satisfacción de los clientes es un objetivo más 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

Más que mejorar la eficiencia productiva, es clave aventajar a nuestros
competidores en la creación 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 producción. 5.1954 0.7502 0.4886 0.6859

La coordinación e integración entre departamentos es clave para
atender con éxito las necesidades del mercado. 5.5402 0.6140 0.4413 0.6985

Los planes de producción 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
relación con ellos debe ser un objetivo prioritario, aunque ello
suponga modificar continuamente los planes de producción. 5.1437 0.9168 0.4467 0.6899



Para la contrastación de las hipótesis H3 a H6, se utilizaron análisis de regresión múltiple conside-
rando las distintas medidas de desempeño como variables dependientes y las medidas de orientación al
mercado como variables independientes. Con el fin de aislar la relación del posible efecto del tamaño
de la empresa o el tipo de actividad sobre el desempeño, se incluyeron el número 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 únicamente las variables de
control (modelo 0). A continuación, y con el fin de valorar separadamente de papel la orientación al
mercado cultural y operativa, se consideraron dos modelos paralelos incorporando respectivamente
ambas variables (modelos 1 y 2). En un modelo adicional se consideró el efecto conjunto de las dos
medidas de orientación al mercado (modelo 3). Finalmente, un último modelo trató de valorar la exis-
tencia de efectos sinérgicos entre ambas medidas mediante la inclusión de la interacción entre ambas
(modelo 4). Las Tablas 5 y 6 reproducen los resultados para las medidas de desempeño subjetivas y
objetivas respectivamente.
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TABLA 2
Medidas de desempeño subjetivo (en comparación con competidores)

Alfa de Media D.T. Correlación Alfa si item 
Cronbach item-total eliminado

Rentabilidad

Rentabilidad en los últimos tres años. 3.5977 0.9307

Desempeño de mercado 0.7767

Reputación e imagen. 3.9023 3.9023 0.6173 0.6941

Adecuación de la oferta a las necesidades del mercado. 3.7414 3.7414 0.6513 0.6609

Éxito de lanzamiento de nuevos productos. 3.6437 3.6437 0.5783 0.7446

Desempeño operativo 0.7463

Ritmo de lanzamiento de nuevos productos y gama de productos. 3.6149 0.9772 0.4932 0.7075

Tiempos de diseño y fabricación. 3.2989 1.0871 0.4922 0.7095

Flexibilidad de adaptación a los distintos volúmenes 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, producción, distribución,...). 3.2356 0.9776 0.4577 0.7176

TABLA 3
Correlaciones entre orientación al mercado cultural y operativa

Orientación al mercado Residuo (valor absoluto)
operativa (regresión entre orientación al mercado cultural y operativa)

Orientación al mercado cultural 0.318 (0.000) –0.032 (0.680)

Nivel de significación entre paréntesis

TABLA 4
Alta/baja orientación al mercado cultural/operativa

Orientación al mercado operativa Total de la muestraAlta Baja

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

Porcentajes de la fila entre paréntesis



98 Ó. GONZÁLEZ-BENITO, J. GONZÁLEZ-BENITO

TA
B

L
A

5
R

el
ac

ió
n 

en
tr

e 
or

ie
nt

ac
ió

n 
al

 m
er

ca
do

 y
 d

es
em

pe
ño

 s
ub

je
ti

vo

M
od

el
o 

0
M

od
el

o 
1

M
od

el
o 

2
M

od
el

o 
3

M
od

el
o 

4

Re
nt

ab
ilid

ad
De

sem
pe

ño
De

sem
pe

ño
Re

nt
ab

ilid
ad

De
sem

pe
ño

De
sem

pe
ño

Re
nt

ab
ilid

ad
De

sem
pe

ño
De

sem
pe

ño
Re

nt
ab

ilid
ad

De
sem

pe
ño

De
sem

pe
ño

Re
nt

ab
ilid

ad
De

sem
pe

ño
De

sem
pe

ño
 

me
rca

do
op

er
ati

vo
me

rca
do

op
er

ati
vo

me
rca

do
op

er
ati

vo
me

rca
do

op
er

ati
vo

me
rca

do
op

er
ati

vo

C
on

st
an

te
3.

48
7*

**
11

.4
82

**
*

22
.1

99
**

*
3.

27
5*

**
7.

91
2*

**
15

.2
66

**
*

2.
00

4*
**

6.
14

8*
**

13
.6

80
**

*
2.

52
8*

**
5.

51
1*

**
11

.5
58

**
*

2.
40

1*
**

5.
24

8*
**

10
.6

62
**

*
Se

ct
or

 q
uí

m
ic

o
0.

19
5

–0
.1

85
–0

.1
87

0.
19

4
–0

.2
07

–0
.2

29
0.

25
9

0.
04

6
0.

18
2

0.
26

9
0.

03
4

–0
.1

43
0.

30
2

0.
10

4
0.

38
2

Se
ct

or
 e

le
ct

ró
ni

co
0.

03
0

0.
33

4
–0

.3
53

0.
02

3
–0

.4
55

–0
.5

88
0.

04
8

–0
.2

68
–0

.2
48

0.
07

2
–0

.2
97

–0
.3

44
0.

11
0

–0
.2

19
–0

.0
76

Ta
m

añ
o 

(n
úm

er
o 

de
 e

m
pl

ea
do

s)
0.

00
0

0.
00

0
–0

.0
00

0.
00

0
0.

00
0

–0
.0

00
–0

.0
00

–0
.0

00
–0

.0
01

–0
.0

00
–0

.0
00

–0
.0

01
–0

.0
00

–0
.0

00
–0

.0
01

O
rie

nt
ac

ió
n 

al
 m

er
ca

do
 c

ul
tu

ra
l

–
–

–
0.

00
5

0.
08

9*
*

0.
17

3*
*

–
–

–
–0

.0
16

0.
02

0
0.

06
6

–0
.0

15
0.

02
2

0.
07

4
O

rie
nt

ac
ió

n 
al

 m
er

ca
do

 o
pe

ra
tiv

a
–

–
–

–
–

–
0.

03
6*

**
0.

13
1*

**
0.

20
9*

**
0.

03
9*

**
0.

12
7*

**
0.

19
6*

**
0.

04
0*

**
0.

12
8*

**
0.

19
9*

**
In

te
ra

cc
ió

n
–

–
–

–
–

–
–

–
–

–
–

–
0.

00
3

0.
00

6
0.

02
1*

**
R

2
0.

00
9

0.
00

3
0.

00
1

0.
01

0
0.

03
4

0.
03

9
0.

08
7

0.
19

3
0.

15
5

0.
09

2
0.

19
4

0.
16

0
0.

10
4

0.
20

4
0.

19
5

F
0.

53
8

0.
17

9
0.

06
9

0.
42

7
1.

50
9

1.
70

8
4.

05
0*

**
10

.1
04

**
*

7.
77

9*
**

3.
42

2*
**

8.
10

7*
**

6.
41

8*
**

3.
22

6*
**

7.
12

0*
**

6.
73

5*
**

**
* 

p 
=

 0
,0

1;
 *

* 
p 

=
 0

,0
5;

 *
 p

 =
 0

,1
0

TA
B

L
A

6
R

el
ac

ió
n 

en
tr

e 
or

ie
nt

ac
ió

n 
al

 m
er

ca
do

 y
 d

es
em

pe
ño

 o
bj

et
iv

o

M
od

el
o 

0
M

od
el

o 
1

M
od

el
o 

2
M

od
el

o 
3

M
od

el
o 

4

Be
ne

fic
io

Ve
nt

as
R

O
A

Be
ne

fic
io

Ve
nt

as
R

O
A

Be
ne

fic
io

Ve
nt

as
R

O
A

Be
ne

fic
io

Ve
nt

as
R

O
A

Be
ne

fic
io

Ve
nt

as
R

O
A

Co
ns

ta
nt

e
–1

48
.4

3
–1

57
22

.7
3

0.
06

3*
**

–7
68

.5
2

–7
29

01
.1

2
0.

07
6

–6
01

4.
72

–1
58

76
8,

0*
*

0.
00

0
–3

78
1.

23
–1

41
22

9,
3

0.
04

1
–5

02
6.

68
–1

55
82

8,
7

0.
03

9
Se

ct
or

 q
uí

m
ic

o
41

39
.6

6*
76

99
8.

00
**

–0
.0

04
41

31
.2

0*
76

65
2.

62
**

–0
.0

04
43

73
.6

6*
83

19
6,

08
**

*
–0

.0
03

44
34

.3
6*

83
51

5.
16

**
*

–0
.0

04
46

96
.6

2*
*

87
39

4.
30

**
*

0.
00

0
Se

ct
or

 e
le

ct
ró

ni
co

–1
03

8.
96

13
81

8.
31

–0
.0

09
–1

06
3.

83
11

88
1.

92
–0

.0
08

–1
02

1.
96

15
.5

77
.7

9
–0

.0
08

–9
08

.1
1

16
37

1.
07

–0
.0

06
–6

10
.5

8
20

73
3.

4
–0

.0
06

Ta
m

añ
o 

(n
úm

er
o 

de
 e

m
pl

ea
do

s)
10

.1
3*

**
17

7.
59

**
*

0.
00

0
10

.1
3*

**
17

7.
78

**
*

0.
00

0
9.

71
**

*
16

7.
17

**
*

0.
00

0
9.

66
**

*
16

6.
78

0.
00

0
9.

68
6*

**
16

7.
09

**
*

0.
00

0
O

rie
nt

ac
ió

n 
al

 m
er

ca
do

 c
ul

tu
ra

l
–

–
–

15
.5

4
14

23
.0

7
–0

.0
00

–
–

–
–7

0.
12

–5
43

.9
6

–0
.0

01
–5

8.
10

7
–4

11
.4

53
–0

.0
01

O
rie

nt
ac

ió
n 

al
 m

er
ca

do
 o

pe
ra

tiv
a

–
–

–
–

–
–

14
4.

57
5

35
03

.1
2*

*
0.

00
2*

15
3.

50
36

08
.8

5*
*

0.
00

2*
16

4.
12

3
36

59
.0

6*
*

0.
00

2*
In

te
ra

cc
ió

n
–

–
–

–
–

–
–

–
–

–
–

–
26

.5
20

33
9.

25
0.

00
0

R2
0.

32
4

0.
41

9
0.

00
7

0.
32

4
0.

42
0

0.
00

7
0.

33
2

0.
43

9
0.

02
4

0.
33

2
0.

43
9

0.
02

8
0.

33
8

0.
44

4
0.

02
8

F
26

.3
21

**
*

40
.7

91
**

*
0.

38
9

19
.6

24
**

*
30

.5
65

**
*

0.
30

1
20

.3
37

**
*

33
.0

76
**

*
1.

00
1

16
.2

15
**

*
26

.3
21

**
*

0.
93

0
13

.8
07

**
*

22
.1

88
**

*
0.

78
1

E
l t

am
añ

o 
de

 la
 m

ue
st

ra
 e

s 
16

9,
 1

74
 y

 1
68

 p
ar

a 
be

ne
fi

ci
o,

 v
en

ta
s 

y 
R

O
A

, r
es

pe
ct

iv
am

en
te

.
**

* 
p 

=
 0

,0
1;

 *
* 

p 
=

 0
,0

5;
 *

 p
 =

 0
,1

0



4. RESULTADOS: INTERPRETACIÓN Y DISCUSIÓN

La Tabla 3 presenta una correlación positiva significativa entre la orientación al mercado operativa
y la orientación al mercado cultural. Este resultado permite aceptar H1. Existe relación entre las acti-
tudes y valores de los directivos y los procesos, actividades y prácticas de la empresa en lo que se
refiere a la orientación 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 organización, la creación de normas
y la implantación de prácticas constituye la base para la formación de creencias y valores dentro de la
organización.

Sin embargo, aunque significativa, la relación es moderada. Esto implica la existencia de empresas en
las que no existe correspondencia entre el grado de implantación cultural y el grado de implantación ope-
rativa de la orientación al mercado. Esta circunstancia resulta evidente al observar la Tabla 4. La discri-
minación entre empresas con alta y baja orientación permite observar que, aunque muchas están caracte-
rizadas por niveles altos o bajos en ambas dimensiones, todavía una proporción 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 podría pensarse que el comportamiento es la consecuencia de la cul-
tura organizativa, la existencia de un número 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 correlación
entre la orientación cultural y el residuo en su pronóstico de la orientación operativa, presentada en la
Tabla 4, reitera esta conclusión. La variabilidad de la orientación al mercado operativa parece ser inde-
pendiente del grado de orientación al mercado cultural que presenta la empresa. Estos resultados permi-
ten aceptar H2. La orientación al mercado cultural no es necesariamente un antecedente de la orientación
al mercado operativa, sino que existen empresas con prácticas orientadas al mercado aunque sus directi-
vos no prioricen los valores de orientación al mercado. Podría decirse entonces que algunas empresas
adoptan la orientación al mercado a modo de ‘receta operativa’ y no como filosofía de gestión.

Es importante hacer dos aclaraciones en este punto. Por un lado, cualquier referencia al grado de
orientación al mercado se realiza en términos relativos. Como se muestra en la Tabla 1, el grado de
orientación 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 orientación es alto en comparación con
otras empresas de la población estudiada. Por otro lado, el estudio se ha centrado en el ámbito de pro-
ducción y operaciones de la empresa. En este sentido, la valoración tanto operativa como cultural de la
empresa no se corresponde con el ámbito comercial ni con la dirección general o corporativa. Las posi-
bles divergencias, fundamentalmente culturales, dentro de los equipos directivos supondrían que la
falta de respaldo cultural en la implantación de prácticas de orientación al mercado se limita exclusi-
vamente al ámbito de producción.

Dada la existencia de dos perspectivas relacionadas, pero no coincidentes, en la implantación de la
orientación al mercado, la cuestión relevante es su incidencia en el desempeño organizativo. El análi-
sis de las Tablas 5 y 6 permite observar que la relación entre orientación al mercado y desempeño
difiere según el tipo de orientación al mercado y la medida de desempeño utilizada. Por un lado, el
modelo 2 permite aceptar H3 en lo que respecta a la orientación al mercado operativa y su relación con
la rentabilidad, desempeño comercial, desempeño operativo, ventas y ROA. La perspectiva práctica en
la orientación 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
área de operaciones. Esto no solo deriva en mayores ventas, sino también en una mayor eficiencia en
términos de rentabilidad de los últimos años y, aunque más moderadamente, de ROA. Se constata que
la creación de valor superior para los consumidores mediante una estrategia de diferenciación 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 orientación al mercado cultural y su
relación con el desempeño 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 orientación operativa es superior al de
la orientación cultural. Primero, la orientación operativa está relacionada con más variables de desem-
peño que la orientación cultural. Segundo, para todas la medidas de desempeño, los niveles de signifi-
cación implican dan mayor credibilidad el efecto de la orientación operativa. Y tercero, al considerar
la incorporación de ambas variables en el modelo 3, la orientación cultural deja de ser significativa.
Esto hace pensar que el efecto de la orientación cultural viene explicado por su relación con la orien-
tación 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 desempeño organizativo.

Sin embargo, independientemente la relación preponderante entre la orientación al mercado opera-
tiva y el desempeño organizativo, solamente uno de los efectos de interacción considerados en el
modelo 4 resulta significativo. La orientación cultural solo resulta ser una circunstancia potenciadora
de la relación para el desempeño operativo. Esto implica rechazar H5 excepto para este caso. Por tanto,
la orientación cultural resulta clave en la consecución de objetivos directamente vinculados a la fun-
ción de producción, esto es la optimización de los procesos, actividades y resultados de la función de
producción, pero no en la consecución de una posición comercial más favorable o en una mayor ren-
tabilidad. En definitiva, los resultados parecen indicar que la adopción de ‘recetas operativas’ de orien-
tación al mercado pueden surtir efecto sobre el desempeño independientemente de la conversión cul-
tural de los directivos de producción. Aunque ha sido repetidamente apuntado que la coherencia entre
comportamiento orientado al mercado y desempeño está 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 filosofía del concepto de marketing, al menos en lo que respecta a la función de producción.

Una última cuestión de interés es la comparación entre las medidas objetivas y subjetivas de desem-
peño. La comparación de las Tablas 5 y 6 permite apreciar una mayor relación entre orientación al mer-
cado y desempeño subjetivo que para el desempeño objetivo. En definitiva, los resultados permiten
aceptar H6. Las medidas subjetivas permiten una mayor versatilidad en cuando a la consideración de
medidas de desempeño operativo o comercial difíciles de cuantificar objetivamente, facilitan la consi-
deración de efectos retardados y permiten relativizar los resultados en función de objetivos o entorno
competitivo. En este sentido, cabe pensar que el enfoque subjetivo de medida captura de una manera
más completa el desempeño organizativo. Así, la relación positiva entre orientación al mercado y
desempeño resulta reforzada. Sin embargo, la medición subjetiva con único informador puede incor-
porar sesgos por el estilo de respuesta o el interés del informador en comunicar una imagen favorable
de la organización. Estos sesgos pueden reforzar ficticiamente la relación entre orientación al mercado
y desempeño. La valoración de los argumentos a favor y en contra de las medidas subjetivas está más
allá del objetivo de este estudio. La relación positiva entre orientación al mercado y desempeño encon-
trada por varios estudios con informadores múltiples (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 medición
no han encontrado relación (Farrelly y Quester, 2003; Jones et al., 1993). 

5. CONCLUSIONES

Mediante una revisión de la literatura sobre la relación entre orientación al mercado y desempeño
organizativo se ha podido constatar cierta incoherencia en las conclusiones alcanzadas. Aunque una
mayoría de los estudios justifican y encuentran algún tipo de relación positiva, en ocasiones sujeta a
determinadas circunstancias en el entorno competitivo, otros demuestran ausencia de relación. La
diversidad de planteamientos conceptuales y metodológicos en la definición y medición de la orienta-
ción al mercado, el desempeño organizativo, y la naturaleza de la relación entre ambos, enriquece el
análisis de la cuestión pero también aporta más confusión. La comparación entre estudios resulta más
compleja. Resultados aparentemente contradictorios pueden resultar complementarios cuando se con-
sidera el marco teórico y metodológico en el que se desarrollan.

A través del análisis de una muestra de empresas industriales españolas se ha tratado de valorar el
papel de tres aspectos fundamentales en el análisis empírico de la relación entre orientación al mercado
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y desempeño. En primer lugar, la diferenciación entre la perspectiva actitudinal/cultural y la perspec-
tiva comportamental/operativa en la medición de la orientación al mercado. En segundo lugar, la dife-
renciación entre la perspectiva objetiva y la perspectiva subjetiva en la medición del desempeño orga-
nizativo. En tercer lugar, la perspectiva de áreas funcionales no vinculadas al contacto con los
consumidores, concretamente el área de producción y operaciones. 

Los resultados obtenidos reflejan una relación significativa, aunque moderada, entre la medición
cultural y operativa de la orientación al mercado desde la perspectiva de producción. Además, la orien-
tación cultural no parece ser un antecedente necesario de la orientación 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 relación positiva entre orientación al mercado operativa y desempeño.
Los resultados indican que la orientación al mercado cultural no juega un papel potenciador en la rela-
ción con la efectividad comercial y la rentabilidad, a pesar de que podría interpretarse como una garan-
tía de calidad en la implantación operativa. Solamente resulta una circunstancia favorable en el cum-
plimiento en la efectividad y eficiencia de la función de producción. Por tanto, la implantación de
‘recetas operativas’ de orientación al mercado en la función de producción puede generar resultados
positivos independientemente de la conversión cultural de la organización hacia los valores del con-
cepto de marketing. Finalmente, la relación con el desempeño resulta más pronunciada cuando estos se
miden subjetivamente desde la organización.

En cualquier caso, aunque este estudio trata de resolver algunas cuestiones relevantes en cuanto a
la conceptualización y medición del problema, desata otras muchas al respecto. En primer lugar, las
perspectivas cultural y operativa en la orientación al mercado constituyen únicamente dos extremos de
un continuo. Un planteamiento más completo debería considerar una partición más precisa de este con-
tinuo (Homburg y Pflesser, 2000). En segundo lugar, los resultados no permiten diferenciar si la rela-
ción encontrada entre orientación al mercado cultural y operativa, y el papel preponderante de la
segunda en cuanto a las consecuencias sobre el desempeño, son únicamente atribuibles al ámbito de
producción o son independientes de este. El primer caso implicaría heterogeneidad cultural dentro de
la organización. En tercer lugar, el estudio no permite explicar si la existencia de mayor relación con
el desempeño subjetivo se debe a una superioridad de este enfoque para captar la efectividad y eficien-
cia de la organización o a los errores de medida que puede incorporar frente al enfoque subjetivo. Final-
mente, el estudio se limita tres sectores industriales españoles, siendo necesaria la valoración de las
hipótesis planteadas en otros escenarios y actividades.
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a c
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 d
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 d
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 re
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a p
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 d
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 d
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 d
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ac
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 d
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pu

es
ta
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ac
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n.

M
ed

id
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pu
es
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va
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e d
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e m
er

ca
do

 d
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sa
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 cu
ot
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, c
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pe
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e p
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 d
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 d
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s c
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s d
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pu
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 re
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nt
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ca
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 d
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pe
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ió
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sit
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a e
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en
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.
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lac

ió
n 

po
sit

iv
a.
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ió
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po
sit

iv
a. 

Si
n 

ef
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to
 m

od
er

ad
or

 d
e h

os
til

id
ad
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m

pe
tit

iv
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tu
rb

ul
en

cia
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e m
er

ca
do
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 p

od
er

 d
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pr
ov

ee
do

r.

Re
lac

ió
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po
sit

iv
a. 

Ef
ec

to
 m

od
er

ad
or

 d
el 
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pí

rit
u 
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pr

en
de

do
r.

Re
lac

ió
n 

po
sit

iv
a e

xc
ep

to
 p

ar
a c

re
cim

ien
to

 d
e v

en
tas

 d
e

ex
po

rta
ció
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 S

in
 ef

ec
to

 m
od

er
ad

or
 d

e t
ur

bu
len

cia
 d

e m
er

ca
do

.

Re
lac

ió
n 

po
sit

iv
a. 

Ef
ec

to
 m

od
er

ad
or

 d
e l

a c
om

pl
eji

da
d 

de
l e

nt
or

no
de

 ex
po

rta
ció

n 
y 

ex
po

rta
ció

n 
de

 p
ro

du
cto

s v
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se
rv

ici
os

.

Re
lac

ió
n 

po
sit

iv
a. 

Si
n 

ef
ec

to
 m

od
er

ad
or

 d
e l

a c
iu

da
d.

Re
lac

ió
n 

po
sit

iv
a, 

di
re

cta
m

en
te 

y 
a t

ra
vé

s d
e l

a i
nn

ov
ac

ió
n.

 S
in

ef
ec

to
 m

od
er

ad
or

 d
e l

a i
nn

ov
ac

ió
n.

Re
lac

ió
n 

po
sit

iv
a p

ar
a o

rie
nt

ac
ió

n 
al 

co
ns

um
id

or
 y

 én
fa

sis
 en

m
ar

ca
s n

ac
io

na
les

. R
ela

ció
n 

ne
ga

tiv
a p

ar
a é

nf
as

is 
en

 m
ar

ca
s

pr
iv

ad
as

. E
fe

cto
 m

od
er

ad
or

 d
e a

pr
en

di
za

je 
e i

nn
ov

ac
ió

n.

Si
n 

re
lac

ió
n.

 E
fe

cto
 m

od
er

ad
or

 d
e l

a c
om

pe
ten

cia
 tr

ad
ici

on
al.

 S
in

ef
ec

to
 m

od
er

ad
or

 d
e i

nt
en

sid
ad

 co
m

pe
tit

iv
a y

 co
m

pe
ten

cia
 es

pe
cia

l.

Re
lac

ió
n 

po
sit

iv
a b

as
ad

a e
n 

re
co

gi
da

 d
e i

nf
or

m
ac

ió
n 

de
 m

ar
ke

tin
g

pa
ra

 d
es

em
pe

ño
 d

e m
er

ca
do

, d
es

ar
ro

llo
 d

e l
a e

str
ate

gi
a p

ar
a

de
se

m
pe

ño
 d

e p
ro

ye
cto

, y
 am

ba
s p

ar
a d

es
em

pe
ño

 g
lo
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l.

Re
lac

ión
 po

sit
iva

 pa
ra 

ren
tab

ili
da

d y
 ca

m
bio

 en
 ve

nta
s y

 re
nta

bil
ida

d
ba

sa
da

 en
 ge

ne
rac

ión
 de

 in
tel

ige
nc

ia 
y r

es
pu

es
ta.

 S
in 

efe
cto

s m
od

era
do

res
de

 tu
rb

ul
en

cia
 d

e m
er

ca
do

 y
 te

cn
ol

óg
ica

 e 
in

ten
sid

ad
 co

m
pe

tit
iv

a.
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 d
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 d
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 o
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.
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 d
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 d
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l d
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 d
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áli

sis
 d

e c
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 d
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s c

om
po

ne
nt

es
 –

or
ien

tac
ió

n 
al

co
ns

um
id

or
 y

 co
m

pe
tid

or
– 

en
 re

lac
ió

n 
al 

co
m

er
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 d
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 d
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 b
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r d
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 b
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l d
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m
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 d
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 d
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e d
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 d
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.
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a p
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RESUMEN

El presente trabajo se centra en el estudio del papel que ejerce la orientación al mercado en la
implantación de una determinada estrategia empresarial. No obstante, éste es un ámbito 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 ámbito, según se considere que la estrategia empresarial es un antecedente
o una consecuencia de la orientación al mercado de la organización. En particular, en este trabajo ese
considera que la estrategia empresarial elegida es en realidad un antecedente del grado de orienta-
ción al mercado adoptado por una empresa y dicha relación se contrasta a través de un modelo de
ecuaciones estructurales. Adicionalmente, en este trabajo también se analiza la relación existente entre
orientación 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: Orientación al mercado, tipologías estratégicas, ecuaciones estructurales.

1. INTRODUCCIÓN

A lo largo de los años, 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 investigación en la literatura empresarial. En particular, Porter (1980; 1985) constata

1 Departamento de Economía y Dirección de Empresas. Facultad de CC. EE. Y E.E. C/Gran Vía, 2. 50005 Zaragoza,
España. Teléfono: 976761000. Fax: 976761767. Email: afuster@unizar.es



que el proceso de adaptación de la empresa al entorno, está fundamentado en la elección estratégica a
la que se ha optado desde la cúpula directiva. De esta forma, en base a la estrategia seguida se intro-
ducen las apropiadas características 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 línea, y debido al reciente interés que despiertan las teo-
rías basadas en los recursos inmateriales de la empresa (Barney, 1991), los factores intangibles como
las habilidades, capacidades o la cultura empresarial, han comenzado a desempeñar un papel de espe-
cial relevancia en el proceso de desarrollo de la estrategia empresarial (Homburg et al., 2003). 

Al mismo tiempo, y en relación con el marketing estratégico, el concepto de orientación al mercado
ha pasado a convertirse en un factor intangible especialmente relevante (Guo, 2002; Homburg et al.,
2003). De hecho, la orientación al mercado como variable organizacional, puede ejercer una influencia
decisiva en la consecución 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, todavía no existen suficientes trabajos empíricos que evidencien de
forma irrefutable la asociación entre las estrategias empresariales y el grado de orientación al mercado
adoptado por las organizaciones (Frambach et al., 2003; Homburg et al., 2003). Por ello, y dado que
tanto el diseño de la estrategia empresarial como la orientación al mercado son dos pilares fundamen-
tales en el ámbito de la dirección estratégica y del marketing respectivamente (Lukas, 1999), su estu-
dio nos permite establecer un interesante nexo de unión entre ambas perspectivas de análisis. 

De esta forma, en el presente trabajo se pretende estudiar el papel que ejerce la orientación al mer-
cado en la implantación de una estrategia competitiva, ya sea una estrategia de diferenciación, de espe-
cialista en nichos o de liderazgo en costes. En este sentido, parece razonable que una empresa que sigue
una estrategia de diferenciación preste una especial atención 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, básicamente, centrarán su atención en otros aspectos internos (Kumar et al., 2002). 

Entre las hipótesis más frecuentemente tratadas en la literatura especializada en el ámbito de la
orientación al mercado, sin duda alguna cabría destacar la especial atención prestada por los académi-
cos a la relación existente entre el grado de orientación 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-
ción (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 justificación empírica a dicha rela-
ción (Deshpande, Farley y Webster, 1993; Bhuian, 1997) por lo que ésta sigue despertando gran inte-
rés entre los investigadores en la materia (Barroso y Martín, 1999; Lado y Maydeu-Olivares, 2001).

Teniendo presente esta situación, este trabajo podría ubicarse en la línea de las investigaciones que
pretenden contribuir a una mejor comprensión de la influencia ejercida por la orientación al mercado
sobre los resultados obtenidos por la organización. No obstante, en esta investigación no sólo analiza-
remos la tradicional influencia ejercida sobre los resultados económicos sino también el especial
impacto ejercido sobre los resultados de mercado y el efecto que los resultados de mercado pueden
tener sobre los resultados económicos. 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

Una revisión de la literatura puede permitirnos constatar que la relación entre la estrategia elegida
por la empresas y el nivel de resultados alcanzados puede verse moderado por múltiples factores, como
el ciclo de vida de los procesos de decisión (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 adaptación
al ambiente del mercado. Sin duda alguna, en este punto la orientación al mercado podría desempeñar
un papel de especial relevancia (Matsuno y Mentzer, 2000).

122 C. FLAVIÁN BLANCO, A. FUSTER MUR, Y. POLO REDONDO



Entre las principales decisiones que deben ser tomadas por los directivos de una organización al fun-
dar una empresa se encuentra la elección 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 organización, lo cual exige que dicha decisión sea minuciosamente anali-
zada por la cúpula directiva (e.g., Campbell-Hunt, 2000; Child, 1972; Homburg et al., 1999). Una vez
tomada esta decisión y en un segundo orden de importancia cabría decidir el grado de orientación al
mercado a adoptar por la organización, que previsiblemente se encontrará condicionado por la orienta-
ción estratégica de la misma (Kumar et al., 2002).

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

No obstante, es preciso reconocer que la relación entre la elección de la estrategia empresarial y el
grado de orientación al mercado adoptado por la organización no siempre se ha establecido en esta
misma dirección. De hecho, siguiendo los trabajos de Santos, Sanzo, Vázquez y Álvarez (2001) y Hom-
burg, Krohmer y Workman (2003), podríamos encontrar la existencia de dos grandes corrientes de opi-
nión respecto al sentido en el que se establece esta relación de causalidad: la perspectiva de la formu-
lación de la estrategia y la perspectiva del desarrollo de la estrategia.

Desde la perspectiva de la “formulación de la estrategia” se considera que son las variables orga-
nizacionales las que influyen sobre la formulación de la estrategia. En esta línea, un gran número 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 orientación
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 análisis los investigadores se centraron en el
estudio de la influencia de la estrategia elegida sobre variables organizacionales como la planificación,
el control o los sistemas de información (e.g., Galbraith y Nathanson, 1978; Govidarajan y Gupta,
1985; White, 1986). Desde los años 80, se concedió 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 relación 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 relación en ambos sentidos y llegan a la conclusión que la estrategia tiene un mayor impacto sobre
las variables organizacionales que viceversa. 

A su vez, Walker y Ruekert (1987) argumentan que la orientación estratégica, las actividades de
marketing y los resultados empresariales se relacionan entre sí. 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 acción el resto de varia-
bles organizativas que ayuden a que la estrategia suponga una ventaja competitiva para la empresa. En
este sentido, podríamos considerar a la orientación 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-
ción del entorno. 

En esta línea cabría destacar las recientes aportaciones de Homburg et al. (2003) y Frambach et al.
(2003), en las que se a través de diversos estudios empíricos, se constata que la estrategia empresarial
adoptada por la organización influye de forma directa sobre el grado de orientación al mercado.
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En definitiva, a raíz de lo anterior podríamos decir que la estrategia empresarial seguida y el grado
de orientación al mercado adoptado por la empresa son dos variables cuya relación se ha propuesto en
la literatura tanto en una dirección como en la opuesta. No obstante, también es cierto reconocer que
las evidencias empíricas 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 atención en el
análisis de la relación existente entre la estrategia empresarial y el grado de orientación al mercado
adoptado por las organizaciones. En particular, y dadas las mayores evidencias empíricas existentes en
este sentido (Amburgey y Dacin, 1994) en esta investigación se plantea estudiar el efecto que tiene la
estrategia empresarial sobre la orientación al mercado. 

3. DESARROLLO TEÓRICO E HIPÓTESIS

La relación entre estrategia y orientación al mercado está basada en la noción de que las activida-
des de marketing funcional se encuentran influenciadas por las decisiones tomadas en la cúpula direc-
tiva respecto a la estrategia corporativa (Slater y Olson, 2001).

Al plantearnos el análisis de esta relación, uno de los primeros pasos debe consistir en la identifi-
cación de las diferentes tipologías estratégicas entre las cuales puede optar una organización. Un aná-
lisis de la literatura podría permitirnos constatar la existencia de múltiples clasificaciones alternativas.
En este sentido cabría destacar los trabajos de autores como Miles y Snow (1978) quienes establecen
la distinción entre prospectores, defensores, reactores y analizadores, o autores como Mintzberg (1973)
quien distingue entre las estrategias de diferenciación en imagen, en calidad, en diseño, en precio, en
soporte y la estrategia de indiferenciación. No obstante, en este trabajo vamos a tomar como referen-
cia las tipologías estratégicas de diferenciación, liderazgo en costes y especialista en nichos propuestas
por Porter (1980; 1985). De hecho, esta clasificación ha sido la más 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 empíricamente en múltiples estudios a lo largo del tiempo (e.g., Camp-
bell-Hunt, 2000; Robinson y Pearce, 1988). 

De igual forma, en nuestro análisis deberíamos hacer referencia a la existencia de diferentes pers-
pectivas de análisis en el ámbito de la orientación al mercado (Ruekert, 1992; Deshpande, Farley y
Webster, 1993; Deng y Dart, 1994). En este sentido, Kohli y Jaworski (1990) entienden el concepto de
orientación al mercado desde una perspectiva comportamental y consideran que para lograr que la filo-
sofía de marketing se vea plasmada adecuadamente en las actuaciones de la empresa y se materialice
en una ademada orientación al mercado resulta necesario dotar a su definición de un carácter operativo.
Desde la perspectiva actitudinal, Narver y Slater (1990) defienden que la orientación al mercado, como
parte de la cultura empresarial, hace a la compañía más eficiente y le permite la creación de un valor
superior para el consumidor. En este trabajo vamos a tomar como referencia la perspectiva actitudinal
de la orientación al mercado. Este enfoque ha sido utilizado en numerosos estudios tanto dentro de
nuestro país (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 relación
que puede establecerse entre la orientación estratégica elegida por la empresa y su orientación al mer-
cado. En este sentido, cabría indicar que numerosos estudios destacan la necesidad de analizar la cone-
xión existente entre estas dos variables, con el objetivo de llegar a una mejor comprensión de cómo dicha
relación 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 hipótesis se centrará en el estudio de la rela-
ción entre la orientación estratégica de la empresa (diferenciación, liderazgo en costes y especialista en
nichos) y su grado de orientación al mercado. Estas tres relaciones las estudiamos a continuación.

En primer lugar, y siguiendo los planteamientos de Porter (1980) podríamos decir que la estrategia
de diferenciación se basa en la creación de una posición en el mercado que se percibida como única y

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



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 artículos clara-
mente diferentes al resto de la oferta existente en el mercado y superiores en algún aspecto, exige una
adecuada comprensión de las necesidades de los consumidores y de los cambios que se producen en el
mercado. 

En otras palabras, podríamos decir que la orientación al mercado constituye un aspecto de vital
importancia para las empresas que persiguen una estrategia de diferenciación (Pelham y Wilson, 1996;
Homburg et al., 2003). De esta forma, una empresa que desarrolla una estrategia de diferenciación,
debería incrementar su grado de orientación al mercado como una vía intermedia para la creación de
un mayor valor añadido 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 básicas de la orientación al mercado propuestas por Narver y Slater (1990) podríamos
decir que la empresa que adopta una estrategia de diferenciación es previsible que preste una gran aten-
ción a las necesidades presentes y futuras de los consumidores con la finalidad de satisfacerlas de forma
más adecuada, analice con gran detalle las estrategias adoptadas por sus principales competidores para
garantizar una mayor diferenciación entre su oferta y la de la competencia y adopte una adecuada coor-
dinación interfuncional que le permita sacar un mayor partido a toda esta información. En definitiva
podríamos plantear como primera hipótesis lo siguiente:

H1: La adopción de una estrategia de diferenciación, induce a la empresa a adoptar una mayor
orientación al mercado. 

En segundo lugar, la estrategia de especialista en nichos exige que la empresa centre su campo de
actuación en un grupo específico de compradores o en un mercado geográfico 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) señala que esta estrategia descansa sobre la premisa que, por algún motivo, esta
empresa es capaz de servir de forma más eficiente al segmento de mercado al que se dirige que el resto
de sus competidores, ya que éstos abarcan un mercado mucho más amplio. En este sentido, parece razo-
nable que como una vía especialmente adecuada para lograr una mayor adecuación entre oferta y
demanda, la empresa apueste por una decidida orientación al mercado y en particular centre la atención
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 deberían estar altamente orientadas
al mercado. En este sentido deberían analizar con especial detalle las necesidades presentes y futuras
del grupo específico de consumidores al que se dirigen para intentar satisfacerlas de forma más ade-
cuada, deberían 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 deberían de coordinar adecuadamente
sus actividades para lograr esta finalidad. En definitiva, podríamos establecer la segunda hipótesis de
la forma siguiente:

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

Finalmente también parece razonable suponer la existencia de un efecto directo de la estrategia de
liderazgo en costes en el grado de orientación al mercado seguido por las empresas. No obstante, tam-
bién se intuye que la relación entre ambos conceptos debería 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 será especialmente rele-
vante en lo relativo a la orientación a la competencia. De hecho, resulta previsible que este tipo de
empresas estén continuamente revisando sus procesos productivos para ajustar sus precios en relación
a los de la competencia con el objetivo de mejorar su posición relativa (Frambach et al., 2003). De igual
forma, parece razonable que este tipo de empresas concedan una especial importancia a la coordina-
ción interfuncional (Kumar et al., 2002). De hecho, esta dimensión puede desempeñar un papel funda-
mental en el proceso de control de costes y en la búsqueda 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
podríamos plantear nuestra tercera hipótesis de la forma siguiente:

H3: La adopción de una estrategia de liderazgo en costes induce a la empresa a adoptar una
mayor orientación 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 diferenciación, de especialista en nichos o de
liderazgo en costes, influirá de forma positiva sobre el grado de orientación al mercado adoptado por
la empresa. No obstante, es preciso reconocer que la intensidad con la que se establezca la relación
entre la estrategia adoptada y el grado de orientación al mercado no sea igual en todos los casos. De
hecho, a raíz de lo comentado con anterioridad, parece razonable suponer que esta intensidad sea supe-
rior en las empresas que siguen una estrategia de diferenciación o especialización frente a las empre-
sas que siguen una estrategia de liderazgo en costes, ya que éstas enfocan su atención a lo que ocurre
en el seno de la empresa, prestando un menor interés relativo a las demandas del mercado.

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

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

Una de las causas que podrían permitirnos justificar la falta de resultados concluyentes en el estu-
dio de la relación entre orientación al mercado y resultados son las diferentes metodologías utilizadas
para medir el resultado empresarial. De esta forma, en la literatura puede constarse cómo 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 económico
(e.g., Bhuian, 1997; Matsuno, Mentzer y Özsomer, 2002; Bigné, Moliner y Sánchez, 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 problemática, diversos autores (e.g. Álvarez et al., 1999; Guo, 2002) han sugerido una cla-
sificación de los indicadores de resultados en diferentes grupos atendiendo a su distinta naturaleza. De
esta forma, en primer lugar cabría hacer referencia a los indicadores que miden los resultados de tipo
económico y que podrían 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 Özsomer, 2002). En segundo
lugar, podríamos encontrar otro bloque de indicadores que nos permiten medir los resultados de mer-
cado relativos a la actitud de los clientes y que podrían venir cuantificados a través de índices subjeti-
vos como la satisfacción y la fidelidad (Kohli y Jaworski, 1990). 

Tomando como referencia esta clasificación, en este trabajo vamos a analizar de qué forma influye
el grado de orientación al mercado adoptado tanto sobre los indicadores de resultados de mercado como
sobre los indicadores del resultado económico obtenidos por la organización. 

Centrando la atención en los indicadores del éxito logrado en el mercado resulta previsible que
la mayor orientación al mercado de la empresa implique un mayor conocimiento del consumidor y
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esto permita a la empresa dar una respuesta más adecuada a sus necesidades. Este mayor conoci-
miento puede constituir una sólida base para la creación 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 orientación al mercado de una empresa
permita conseguir mayores niveles en los indicadores de resultados de mercado obtenidos por la
organización, es decir, que pueda logra una mayor satisfacción del consumidor y como consecuen-
cia una mayor lealtad. En definitiva estos razonamientos podrían conducirnos a la formulación de
la hipótesis siguiente:

H4: La mayor orientación al mercado de la organización influye positivamente sobre los indi-
cadores de éxito de mercado.

Centrando la atención en los indicadores de tipo económico y la relación de causalidad que éstos
pueden tener con el grado de orientación al mercado cabría plantear lo siguiente. Si tomamos como
referencia que la orientación al mercado es la cultura organizacional que más efectivamente apoya la
creación 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 orientación al mercado de la organización al conseguir una mayor
adaptación entre oferta y demanda por tanto generar un mayor valor para el consumidor podría permi-
tir a la empresa elevar el precio de los productos sin que la intención de compra del consumidor se viera
afectada de forma significativa. 

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

H5: La mayor orientación al mercado de la organización influye positivamente sobre los resul-
tados económicos. 

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 económicos. La literatura especializada en las implicaciones del resultado en cuanto a satisfacción
y fidelidad (Anderson y Sullivan, 1993) ofrece evidencias que los componentes de los indicadores de
mercado están positivamente asociados con los indicadores de resultados económicos (Waddock y Gra-
ves, 1997). Esta relación puede apreciarse de una forma mucho más 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 más alto. A raíz de lo anterior podríamos plantear la siguiente hipótesis:

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

4. METODOLOGÍA

4.1. Ámbito de estudio

Con la finalidad de realizar el análisis empírico se desarrolló un trabajo de campo que nos permi-
tiese obtener información sobre el sector editorial. El desarrollo del cuestionario exigió, en primer

ORIENTACIÓN AL MERCADO, ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y RESULTADO... 127



lugar, un exhaustivo análisis 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 visión más cercana a la realidad respecto al funcionamiento de las actividades aquí
desarrolladas y formular una primera propuesta de cuestionario reflejando en ésta los aspectos que
podríamos considerar clave en un estudio de estas características. Los resultados del pretest realizado
a una pequeña muestra de editoriales nos permitieron mejorar de forma sustancial el cuestionario que
finalmente fue utilizado para el desarrollo definitivo de esta investigación. 

La encuesta definitiva fue enviada a través de correo electrónico a los directivos de una serie de edi-
toriales seleccionados a través de un muestreo aleatorio y estratificado por zonas geográficas, 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 España, que representan casi el 80% de la producción literaria de
nuestro país2. De las 511 encuestas enviadas finalmente se obtuvieron respuestas válidas para nuestro
análisis de 125 editoriales, lo que supuso una tasa de respuesta del 24,46%.

4.2. Medidas empleadas en la investigación

En este trabajo optamos por seguir la tendencia mayoritaria en las investigaciones de orientación 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 ítems al ámbito de estudio.

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

Estrategia. De la revisión de la literatura anteriormente presentada, se deriva que la propuesta de
tipologías estratégicas realizada por Porter (1980) ha sido la que mayor difusión ha logrado y la que
con mayor frecuencia ha sido tomada como referencia en los estudios posteriormente realizados. Para
la identificación de estrategias, en la literatura especializada en el tema (e.g., Snow y Hambrick, 1980;
Lado, 1995) se sugieren al menos cuatro alternativas: la autoclasificación –a través de escalas multi-
items o a través del método del párrafo–, la clasificación a partir de indicadores objetivos, la clasifica-
ción hecha por el investigador y, por último, la clasificación según la opinión de expertos en la mate-
ria. En este trabajo se ha utilizado el sistema de la autoclasificación a través del método del párrafo.
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,
podríamos destacar que en algunos trabajos recientes se identifican a través de este método, tanto las
tipologías propuestas por Porter (1980) (Valos y Fitzroy, 1998a; 1998b), como las tipologías propues-
tas por Miles y Snow (1978) (e.g., Camelo, Martín y Valle, 2003; Morgan, Strong y McGuinness, 2003;
Slater y Olson, 2000; 2001).
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2 De la muestra de editoriales inicialmente considerada fueron sólo fueron seleccionadas aquellas compañías que tenían
4 o más trabajadores, ya que en los estudios iniciales pudo constatarse la existencia de algunos problemas al cuantificar el
concepto de coordinación interfuncional cuando la empresa tenía un menor número de trabajadores. 



Resultados Empresariales. En este trabajo se pretende, siguiendo a Quintana, Beerli y Martín
(2002), medir los resultados globales a través de dos tipos de indicadores: los indicadores económicos
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 situación 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 económico fue
medido a través de las ventas, la cuota de mercado y la rentabilidad económica obtenida. De igual
forma, la medición del resultado de mercado se realizó a través de la notoriedad en el mercado, la satis-
facción de los clientes y su fidelidad. La selección de estas variables se efectuó 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 constató la validez de éstas.

5. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS

Para el contraste de las hipótesis propuestas en el desarrollo teórico del estudio, se llevó a cabo un
análisis de ecuaciones estructurales mediante el paquete estadístico EQS (Bentler, 1995). La Figura 1
presenta el diagrama de relaciones del modelo estimado, junto con sus parámetros de bondad de ajuste.
Estos últimos merecen el calificativo de satisfactorios.

En primer lugar, cabe destacar que dicho modelo revela que la estrategia de diferenciación ejerce un
efecto positivo y directo sobre el grado de orientación al mercado adoptado por la empresa (γ11 = 0.70,
p < 0.01) aceptando de esta manera la hipótesis 1. De forma similar, la estrategia de especialista en
nichos también ejerce un impacto positivo y significativo sobre la orientación al mercado (γ12 = 0.34,
p < 0.05), por lo que la hipótesis 2 es a su vez aceptada. En cambio, la relación entre la estrategia de
liderazgo en costes y el grado de orientación al mercado no es significativa (γ13 = 0.17, p > 0.1), por lo
que se rechaza la hipótesis 3. El hecho de que la estrategia de liderazgo en costes sea la única que no
tiene relación con la orientación al mercado está justificado por el circunstancia de que este tipo de
organizaciones prestan más interés a la estructura interna de la empresa que al comportamiento de la
empresa en relación 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 señala Porter (1990). Y para ello se requiere un fuerte enfo-
que en los proveedores y distribuidores (Germain y Dröge, 1997; Kalwani y Narayandas, 1995),
dejando a un lado el enfoque de mercado.

En segundo lugar, se confirma que existe una relación positiva y significativa tanto entre la orien-
tación al mercado y los resultados de mercado (β21 = 0.43, p < 0.01) como entre la orientación al mer-
cado y los resultados económicos (β31 = 0.40, p < 0.01), lo que nos induce a aceptar las hipótesis 4 y
5. Y para acabar las relaciones casuales propuestas, se verifica la relación positiva y significativa
existente entre los resultados de mercado y los resultados económicos (β23 = 0.24, p < 0.1). Estos resul-
tados empíricos hacen que la hipótesis 6 sea aceptada.

En global, los resultados obtenidos demuestran la importancia de la orientación al mercado como
un mediador en la relación entre la estrategia de diferenciación 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 económicos (γ32 = 0.26, p < 0.1). Esto nos demues-
tra de forma empírica lo mostrado teóricamente, las empresas líderes en costes se orientan de forma
interna para obtener optimización de recursos, dejando en un segundo plano las necesidades de los con-
sumidores.
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6. CONCLUSIONES 

En este trabajo se ha centrado la atención en la literatura especializada en el análisis de la relación
existente entre la estrategia empresarial elegida y el grado de orientación al mercado adoptado por la
organización. El análisis de esta literatura nos ha permitido constatar la latente necesidad de estudios
que analicen con mayor profundidad esta relación. 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 orientación al mer-
cado. De igual forma, en este trabajo también hemos centrado la atención en el análisis que la orienta-
ción al mercado ejerce sobre los resultados que reflejan el éxito logrado por la organización en el mer-
cado y sobre los resultados económicos obtenidos.

En concreto, los resultados del estudio nos han permitido constatar la existencia de una influencia
positiva entre la elección de estrategias como la de diferenciación y especialista en nichos sobre el
grado de orientación al mercado adoptado por la empresa. Sin embargo, no se han encontrado eviden-
cias empíricas que nos permitan afirmar que la elección de una estrategia de liderazgo en costes motive
un mayor grado de orientación 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
organización, 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 áreas de mercado (Kumar, 2002; Pelham, 1999).
Esto no es extraño, ya que anteriores estudios mostraban que la correlación entre la estrategia de lide-
razgo en costes y la orientación al mercado, aunque era significativa, lo era mucho menos que las corre-
laciones del resto de estrategias (Narver y Slater, 1990). 

En relación al resto de hipótesis, resulta interesante destacar cómo en este trabajo se ha aceptado la
hipótesis clásica estudiada en la literatura de marketing (e.g., Narver y Slater, 1990; Kohli y Jaworski,
1990) que relaciona la orientación al mercado con la consecución de unos mejores resultados. En con-
creto, las editoriales con un alto grado de orientación al mercado son más propicias a obtener mejores
resultados tanto a nivel de mercado como a nivel económico. En particular, debemos señalar la exis-
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FIGURA 1
Modelo propuesto: hipótesis y resultados empíricos

Estrategia de
Diferenc. ξ1

ξ1

ξ2

ξ3

Resultados de
Mercado η2

Resultados
Económ. η3

Orientación al
Mercado η1Especialista en

Nichos ξ2

Liderazgo en
Costes ξ3

χ2 (g.l.) = 40.177 (22) S.B. χ2 (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 χ2 (g.l.) = 1.8235

H1: γ11 = 0,70***

H2: γ12 = 0,34**

H3: γ13 = 0,17

γ32 = 0,26*

H4: β21 = 0,43***

H5: β31 = 0,40***

H6: β23 = 0,24*

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



tencia de una relación más estrecha entre la orientación al mercado con los indicadores de éxito en el
mercado que con los indicadores de resultado económico. 

En último lugar, los resultados empíricos nos muestran que la adopción de un alto grado de orien-
tación al mercado influye sobre los resultados económicos 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 áreas de
mejora y propuestas de investigación futura. Concretamente, los datos de este estudio están obtenidos
en un momento del tiempo, resultando interesante incluir la dinámica de cambio de las relaciones obte-
nidas en el tiempo. Por otra parte, también se podría plantear la cuestión de si existe alguna diferencia
entre la relación estrategia-orientación al mercado en función del tamaño de la empresa o de las mate-
rias en las que se centra. Incluso podría plantearse la conveniencia de generalizar este estudio a un
ámbito internacional. 
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ANEXO 1
Escala de orientación al mercado

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

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

La principal ventaja sobre otras compañías editoriales es nuestra mayor comprensión de las
necesidades de los clientes

Orientación al Cliente Los objetivos están orientados hacia la satisfacción de los clientes

Se mide la satisfacción del cliente de forma frecuente

Se presta gran atención al servicio post-venta*

El personal comercial suele compartir con la dirección la información que adquiere sobre otras
editoriales

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

Se responde rápidamente 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 mayoría de los empleados disponen de información periódica sobre nuestros
clientes actuales y potenciales

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

Coordinación Todos los empleados están integrados y coordinados con el objetivo de satisfacer las necesidades
Interfuncional de nuestros clientes

El directivo o los directivos de la editorial saben cómo 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

* Ítem eliminado en el proceso de depuración.
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RESUMEN

El análisis de los antecedentes del resultado exportador de las empresas es uno de los temas más
estudiados por los investigadores en los últimos años en el área del marketing internacional. En los
últimos trabajos revisados se ha observado una nueva línea de investigación que contempla la inclu-
sión de la orientación al mercado de exportación como antecedente del resultado exportador.

En el presente trabajo se analiza el efecto de la orientación al mercado de exportación sobre el
resultado de la actividad exportadora. Para ello, se definen previamente los conceptos tratados y se
proponen las hipótesis de investigación, las cuales tratarán de contrastarse a través de la aplicación
de un modelo logit, tomando como base una muestra de empresas exportadoras de Galicia pertene-
cientes a diferentes sectores económicos.
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1. INTRODUCCIÓN

A finales de la década de los ochenta se produce una fuerte expansión de las investigaciones y estu-
dios concernientes a la orientación al mercado. Uno de los principales impulsores de esta línea de
investigación ha sido el Marketing Science Institute (MSI), a través del desarrollo de conferencias rela-
cionadas con este enfoque. Concretamente, desde el año 1988 el MSI consideró el tema de la orienta-
ción al mercado como una de las prioridades básicas de la investigación en el ámbito de marketing
(Llonch y López, 1999). Así, en 1990, se organiza una conferencia en la que participan directivos de
grandes empresas e investigadores de las áreas de organización de empresas y marketing. En ella, Kohli
y Jaworski presentan sus conclusiones sobre los antecedentes y consecuencias de la orientación al mer-
cado; Deshpandé, Farley y Webster sobre la orientación al cliente de las empresas japonesas y Narver
y Slater sobre las estrategias para incrementar la orientación al mercado. Con la difusión de los traba-
jos de Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) se consolida el interés por parte de la comu-
nidad científica por esta nueva filosofía empresarial, constituyendo ambas publicaciones el punto de
partida de esta nueva línea de investigación.

Posteriormente, Cadogan y Diamantopoulos (1995), establecen un nuevo concepto de orientación
al mercado sintetizando los puntos de vista de Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990). Su
objetivo es proporcionar una plataforma más sólida para poder analizar mejor el impacto de la orien-
tación al mercado en el rendimiento de la empresa y mejorar las capacidades de diagnóstico de los ins-
trumentos de medida. Bajo esta perspectiva, la orientación al cliente y la orientación a la competencia,
reflejan el foco específico del comportamiento asociado con la generación, diseminación y respuesta a
la información del mercado; en cambio, la forma en que esta última se lleva a cabo refleja el meca-
nismo de coordinación que guía el proceso completo. 

Según Varela y Calvo (1998), la orientación al mercado constituye la piedra angular sobre la que
fundamentar la actuación de los directivos de marketing, radicando su importancia en la capacidad para
proporcionar mayor satisfacción a los consumidores y, en consecuencia, obtener mejores resultados
(Martín, 2003). En este sentido, como señala Alvarez et al. (2000), se han realizado numerosos estu-
dios que han intentado demostrar los efectos beneficiosos de la orientación al mercado sobre los resul-
tados empresariales y, aunque en ocasiones las evidencias empíricas son contradictorias (Lado, 1999;
Rodríguez-Bobada, 2001; Hernández, 2001), a medida que se refinan las técnicas de análisis y que se
comprueban sistemáticamente las propiedades psicométricas de los instrumentos de medición emplea-
dos, las evidencias empíricas acerca de esta relación aumentan3. 

Por otra parte, en los últimos años, en el contexto del marketing internacional se ha dado gran
importancia al análisis 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 empresa4: las características de la organización (Atuahene-
Gima, 1995; Axinn, 1988; Del Río, 2000); las características de los directivos (Holzmüller 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, Suárez et al. 1999); las competencias y capacidades empresariales (Moini, 1995; Piercy et al.,
1998); la investigación de mercados (De Luz, 1993, Katsikeas et al., 1996); la planificación y organi-
zación de la actividad exportadora (Beamish et al., 1999; Shoham 1996, 1999); la estrategia de expan-
sión internacional (Bradley y O’Reagain 1998; Nicolau et al., 2000). Entre estos factores también se
encuenta la orientación al mercado (Cadogan et al.,1999; Rose y Shoham, 2002; Cadogan et al., 2002).
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El objetivo del presente trabajo consiste en evaluar la repercusión que la orientación al mercado
de exportación tiene en el resultado exportador de las empresas, siendo esta una de las líneas más
recientes de investigación que se está desarrollando en el ámbito internacional. Así, se pretende anali-
zar en qué medida las empresas más orientadas al mercado pueden obtener mejores resultados en el
ámbito internacional que aquellas que no lo están. 

Para el logro del objetivo planteado, se ha seguido la siguiente estructura. En primer lugar, se revi-
san las principales aportaciones sobre la orientación al mercado en el contexto internacional y su rela-
ción con el resultado exportador de la organización, proponiendo las escalas de medida que se utiliza-
rán en el estudio empírico y planteando las hipótesis que se pretenden contrastar. A continuación se
exponen los aspectos metodológicos del estudio empírico y los resultados del análisis. Finalmente, se
exponen las conclusiones más importantes que pueden extraerse de los resultados alcanzados.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA, ESCALAS DE MEDIDA Y PLANTEAMIENTO DE
HIPÓTESIS

2.1. La orientación al mercado de exportación

En un intento por clasificar las diferentes investigaciones realizadas sobre la orientación al mercado,
Hernández (2002) considera la existencia de cinco enfoques, cuatro previamente definidos en una de
las aportaciones más relevantes sobre el enfoque de orientación al mercado (Tuominen y Möller, 1996)
y un quinto adicional: como filosofía empresarial, como proceso de gestión de la información del mer-
cado, como coordinación interfuncional de la información relacionada con el mercado, como un
recurso del aprendizaje organizativo y como estrategia competitiva de la organización.

A pesar de las diferentes perspectivas de la orientación 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 básico de esta línea de
investigación. En este sentido, numerosos estudios han tratado de integrar estos dos enfoques de la
orientación al mercado, aunque quizá, como señala Mazaira (2002) los autores que más 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 orientación al mercado
de Narver y Slater (1990) Orientación al cliente, orientación a la competencia y coordinación inter-
funcional, se superponen con la generación de la información, la diseminación de la información y la
respuesta a la información de Kohli y Jaworski (1990), en diferentes aspectos conceptuales y operativos.

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

Uno de los primeros trabajos –meramente teórico– referente a la orientación al mercado en el
ámbito internacional se debe a Cadogan y Diamantopoulos (1995), indicando que mientras que los
componentes conceptuales de la orientación al mercado serán los mismos que en el contexto domés-
tico, su contenido requiere de algún tipo de adaptación. Desde esta perspectiva, probablemente será
necesario modificar algunos indicadores aplicados al mercado doméstico e incluir alguno más para
reflejar la realidad internacional. Las diferencias, en definitiva, son más 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 orientación al mercado ha demostrado ser aplicable al contexto interna-
cional (Greenley, 1995; Thirkell y Dau, 1998), la mayor complejidad del entorno en el que actúa la
organización, debido a la mayor necesidad de información 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 exportación. 
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En el contexto internacional, Rose y Shoham (2002) señalan que la orientación al mercado pro-
porciona una perspectiva integradora para evaluar el rendimiento exportador, analizando la habilidad
de una organización 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 orientación al mer-
cado de las empresas exportadoras está formada por tres dimensiones, siguiendo la propuesta de Kohli
y Jaworski (1990). La primera dimensión, generación de la información, incluye todas las actividades
realizadas por las organizaciones para recoger información 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 dimensión, diseminación de la información, comprende todas las actividades que
implican compartir la información 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 dimensión, respuesta a la información,
refleja el diseño y la implementación de las respuestas dadas por la organización a la información 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 medición, la mayoría de los estudios empíricos realizados sobre la orientación 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 señalan 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-ítem para la medición
de la orientación al mercado de exportación basados en una propuesta integradora previa (Cadogan y
Diamantopoulos, 1995), de tal forma que la orientación al mercado de exportación quedaba definida
por tres componentes comportamentales: generación de la información (once ítems), diseminación de
la información (dieciocho ítems) y grado de respuesta (diecisiete ítems). En un estudio posterior, Cado-
gan et al. (2001) también miden la orientación al mercado de exportación a través de los tres compo-
nentes del comportamiento.

Por su parte, Rose y Shoham (2002) midieron las dimensiones de la orientación al mercado de
exportación basándose en las propuestas de Kohli y Jaworski (1990), Jaworski y Kohli (1993) y Kohli
et al. (1993), incluyendo cinco ítems para la generación de la información, cuatro para la diseminación
de la información y nueve para el grado de respuesta. En un estudio similar desarrollado por Cadogan
et al. (2002), la orientación al mercado de exportación fue medida utilizando los mismos indicadores
que Cadogan et al. (1999).

En la presente investigación se emplea una escala de orientación 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 orientación al mercado (generación de la información, diseminación de la infor-
mación y grado de respuesta) se mide a través de un instrumento de medida integrado por 3 ítems,
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 básico 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, así como la
importancia relativa de los mismos. Sin embargo, no existe consenso en cuanto a su definición 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 evaluación (Matthyssens y Pauwels5, 1996; Zou
et al., 1998), lo cual dificulta la comparación de estudios que emplean diferentes medidas, así como la
generalización de conclusiones (Zou y Stan, 1998). 

Para designar este concepto, en la literatura internacional se emplea el término “performance de
exportación”, entendiéndose como tal el resultado de la respuesta estratégica de la organización a la
interacción 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 definición conceptual y operativa, dificultan la configuración de un instrumento de medida fiable
para evaluar el resultado de la actividad exportadora. En este sentido, Navarro6 (2000) señala tres
aspectos a tener en cuenta por la comunidad científica sobre las medidas que deben incluirse para eva-
luar el resultado exportador de la organización. 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, satisfacción, 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 último, las medidas empleadas
deben reflejar las percepciones directivas sobre los resultados alcanzados (ej: satisfacción).

A continuación se muestran algunas aproximaciones realizadas en el ámbito de la investigación 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 últimos cinco años, el éxito percibido en el
desarrollo de las exportaciones, el crecimiento anual de las ventas en los últimos cinco años, y la
rentabilidad anual de las exportaciones en los últimos cinco años. 

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

– Shoham (1998) propone tres dimensiones para medir el resultado exportador: las ventas de expor-
tación, la rentabilidad de la exportación y los cambios que se produzcan en las ventas y en la ren-
tabilidad de las exportaciones en un determinado período de tiempo (5 años). A su vez, cada una
de estas dimensiones pueden evaluarse empleando medidas objetivas y subjetivas (grado de satis-
facción de los directivos con el nivel alcanzado de resultados). Posteriormente, Shoham (1999)
mide la performance de exportación a través de dos dimensiones: la primera analiza la satisfac-
ción de la dirección con la propensión exportadora, las ventas de exportación y la rentabilidad de
las exportaciones, y la segunda refleja la satisfacción con los cambios experimentados en los últi-
mos cinco años en las tres medidas anteriores.

– Navarro (2000) consideró dos dimensiones para medir el resultado exportador: una dimensión
económica o cuantitativa, que refleja los crecimientos anuales de las ventas de exportación de los
últimos tres años y la satisfacción de la dirección con tales crecimientos, y una dimensión estra-
tégica, que refleja los objetivos planificados y alcanzados en los últimos tres años.

– Cadogan et al. (2002) emplearon cuatro dimensiones para medir la performance de exportación. La
primera dimensión medía la satisfacción de la dirección con el volumen de ventas de exportación,
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la cuota de mercado de exportación, los beneficios de exportación y la velocidad de entrada en los
nuevos mercados. La segunda dimensión incluía la variación de las ventas de exportación en los
últimos tres años. La tercera dimensión reflejaba una evaluación global del éxito exportador. Por
último, la cuarta dimensión medía los efectos que el sector tenía en el resultado exportador.

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

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

– Resultado cuantitativo, medido a partir del crecimiento experimentado por las ventas de la expor-
tación en los últimos tres años, con una escala de tres ítems.

– Resultado cualitativo, medido a partir del grado de satisfacción de la empresa exportadora en
relación a una serie de objetivos relacionados con su actividad exportadora a lo largo de los tres
últimos años, con una escala de cinco ítems.

2.3. Planteamiento de hipótesis

Tradicionalmente, la existencia de una relación positiva entre el grado de orientación al mercado y
el resultado obtenido por una empresa en el ámbito doméstico ha sido una hipótesis contrastada en
diversos estudios. Sin embargo, en el ámbito internacional el análisis de la influencia que el comporta-
miento orientado al mercado tiene en el rendimiento exportador de la organización es un planteamiento
muy reciente y del que existen actualmente pocas investigaciones. 

La conclusión más importante que se desprende del estudio de Cadogan et al. (2002) es que las acti-
vidades de la orientación al mercado están muy relacionadas con el éxito exportador, encontrando que
los niveles de satisfacción de las empresas con su volumen de ventas de exportación, los beneficios de
las exportaciones, la entrada en nuevos mercados y la participación alcanzada en los mercados inter-
nacionales, están positivamente relacionas con la orientación al mercado. También ocurre lo mismo con
el rendimiento global de la exportación; sin embargo, no encontraron ninguna conexión entre la orien-
tación al mercado de exportación y el crecimiento de las ventas. 

Los resultados obtenidos por Rose y Shoham (2002) corroboran la existencia de una relación signi-
ficativa y positiva entre la orientación 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 exportación. Sin embargo, las ventas de exportación no estaban significativamente
relacionadas con la orientación al mercado.

En el análisis de la influencia de cada una de las tres dimensiones de la orientación al mercado con-
sideradas de forma independiente se obtuvieron conclusiones distintas. Así se encontró que la genera-
ción de la información 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 diseminación de la información no estaba relacionada con ninguno de los componentes de la orien-
tación al mercado. Según Rose y Shoham (2002) esta última conclusión podría ser debida a que las con-
secuencias del efecto de la orientación al mercado constituyen un proceso intradepartamental, redu-
ciendo por lo tanto el impacto en las pequeñas empresas, que eran las que constituían la muestra objeto
de análisis.
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De lo expuesto anteriormente y teniendo en cuenta la relación existente entre un comportamiento
orientado al mercado de exportación y el éxito obtenido en la exportación (Cadogan et al., 2002; Rose
y Shoham, 2002) se plantean las siguientes hipótesis de investigación:

H1: Existe una relación positiva entre la orientación al mercado de exportación y el resultado
cuantitativo de la actividad exportadora.

H1a: Existe una relación positiva entre la generación de la información en el mercado de expor-
tación y el resultado cuantitativo de la actividad exportadora.

H1b: Existe una relación positiva entre la diseminación de la información en el mercado de expor-
tación y el resultado cuantitativo de la actividad exportadora.

H1c: Existe una relación positiva entre la respuesta en el mercado de exportación y el resultado
cuantitativo de la actividad exportadora.

H2: Existe una relación positiva entre la orientación al mercado de exportación y el resultado
cualitativo de la actividad exportadora.

H2a: Existe una relación positiva entre la generación de la información en el mercado de expor-
tación y el resultado cualitativo de la actividad exportadora.

H2b: Existe una relación positiva entre la diseminación de la información en el mercado de expor-
tación y el resultado cualitativo de la actividad exportadora.

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

3. ESTUDIO EMPÍRICO

3.1. Justificación del estudio y recopilación de la información

Uno de los rasgos característicos de la economía mundial en los últimos años es la creciente inter-
nacionalización de los mercados, teniendo su principal reflejo en el fuerte incremento del comercio
mundial frente al crecimiento de la producción. 

La economía española 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 progresión internacional ha tenido un papel destacado el
proceso de apertura y liberalización comercial y financiera que ha vivido la economía española en las
últimas décadas, mejorando la competitividad de las empresas españolas (Alonso, 1998).

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

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

El análisis de la estructura geográfica del comercio exterior de Galicia muestra una clara concen-
tración en los países de la Unión Europea (las exportaciones a los países de la Unión 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 año 2001 el comercio con estos cinco países repre-
sentó el 70,34% del total de las exportaciones (Tena y Sánchez, 2002).

Según los últimos datos de la Secretaría de Estado de Comercio y Turismo (2004), en los diez pri-
meros meses de 2003 las exportaciones de las empresas españolas ascendieron a 114.567,4 millones de
euros, lo que supone un crecimiento interanual del 5,8%. Según esta misma fuente, las exportaciones
gallegas en el mismo período ascendieron a 8.362,2 millones de euros, lo que supone un crecimiento
interanual del 3,6% y una participación 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 gallegas7 decidimos consultar las principales publicaciones que incluían información sobre el
tema objeto de estudio:

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

– Catálogo de exportadores de Galicia: incluye información sobre 854 empresas exportadoras.

– Base de datos del Consejo Superior de Cámaras de Comercio, Industria y Navegación de España:
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 económico financiero y de la
competitividad: contiene información 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 disponían 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 población objeto de estudio. Para la
recogida de los datos se realizó una encuesta personal a aquellos dirigentes de la empresa con respon-
sabilidades de exportación. El trabajo de campo se realizó 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
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7 Para delimitar el número de empresas gallegas con actividades internacionales nos dirigimos inicialmente al Instituto de
Comercio Exterior (ICEX), que nos comunicó que no disponían de ninguna base de datos con la información que nosotros
solicitábamos, remitiéndonos a la Agencia Estatal de Administración Tributaria y, más 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 autónomas. Finalmente, este último departamento nos comunicó que no podía proporcionar
dicha información, debido al carácter confidencial de la misma.

Universo 1.734 empresas exportadoras 

Ámbito Comunidad Autónoma de Galicia

Tamaño muestral 150 entrevistas personales

Error muestral ± 7,65%

Nivel de confianza 95% para el caso más desfavorable p = q = 0,5

Procedimiento de muestreo Aleatorio simple con estratificación por provincias (afijación proporcional al número de
empresas de cada provincia)

Trabajo de campo Septiembre-Octubre de 2003



A continuación se recoge la distribución de la muestra de acuerdo con las especificaciones técnicas
del estudio.

Para realizar los cálculos se empleó el software estadístico SPSS 12.0, validando y completando los
resultados del análisis logit con los programas Limdep 7 y EViews 4.1.

3.2. Análisis de datos

Una vez construidas las diferentes escalas y obtenida la información correspondiente el siguiente paso
consistió 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 teóricos, 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-
ción que se produce en la puntuación debida a las diferentes divisiones de los ítems que se pueden hacer
(Luque, 1997). Para investigaciones de tipo confirmatorio suele exigirse un valor superior a 0,8.

En relación 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:

Para validar la escala empleada para la medida de la orientación al mercado y de sus diferentes
dimensiones se procedió previamente a la realización de un análisis factorial. Como se muestra en la
tabla siguiente, según el test de esfericidad de Bartlett se rechaza la hipótesis nula de que la matriz de
coeficientes de correlación sea una matriz identidad (p = 0,000), mientras que la medida de adecuación
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 aplicación del análisis factorial.

TABLA 2
Distribución de la muestra según provincias
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Población Muestra

Nº Nº %

A Coruña 503 44 29,33%

Lugo 143 12 8,00%

Ourense 235 20 13,33%

Pontevedra 853 74 49,34%

TOTAL 1.734 150 100%

TABLA 3
Resultado exportador: fiabilidad de las escalas

Resultado Nº de ítems Coeficiente Alpha
exportador de Cronbach

CUANTITATIVO 3 0,848

CUALITATIVO 5 0,835

TABLA 4
Análisis factorial: KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0805

Prueba de esfericidad de

Chi-cuadrado aproximado 1009,039

Bartlett
gl 36

Sig. 0,000



De este modo se aplicó un análisis factorial a través del método de extracción de componentes prin-
cipales, cuyos resultados se muestran en la tabla siguiente.

De acuerdo con el criterio establecido a priori, según el cual el número teórico de dimensiones es
de tres, resultaron tres factores con un porcentaje de varianza explicada del 82%, cada uno de los cua-
les coincidía con las subdimensiones consideradas previamente en cuanto a composición de ítems. Con
el objetivo de facilitar la interpretación de la matriz factorial se aplicó la rotación 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 orientación al mercado, mientras que para cada
una de las dimensiones subyacentes alcanza los siguientes valores:

– Generación de información (F1): 0,8744.

– Diseminación de la información (F3): 0,8666.

– Grado de respuesta (F2): 0,8945.

De este modo, las escalas empleadas presentan una fiabilidad aceptable, recogiendo además la escala
de orientación al mercado las dimensiones subyacentes según los planteamientos teóricos previos.

3.3. Análisis a través de un modelo logit

Diversas investigaciones han utilizado modelos probabilísticos en el ámbito del estudio de la estra-
tegia internacional de la empresa. Así, Geringer et al. (1989), Sullivan (1993) y Gómez (1999) emplean
el modelo logit para analizar el impacto de las estrategias de marketing de las empresas sobre el nivel
de internacionalización. Asimismo, en el ámbito de investigación 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 orientación al mercado sobre el rendimiento exportador de la
empresa.
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TABLA 5
Análisis factorial: matriz de componentes rotados

Componente

F1 F2 F3

Información sobre los clientes 0,796 0,212 0,214

Información sobre la competencia 0,856 0,255 0,167

Información sobre el entorno 0,812 0,298 0,302

Comunicación fluida entre los departamentos 0,340 0,207 0,827

Reuniones periódicas sobre tendencias en el exterior 0,534 0,308 0,622

Colaboración personal de exportación-otros departamentos 0,132 0,418 0,825

Respuesta rápida ante los cambios en los clientes extranjeros 0,229 0,760 0,420

Respuesta rápida ante los cambios en los competidores extranjeros 0,269 0,854 0,203

Respuesta rápida 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 extracción: análisis de componentes principales.
Método de rotación: normalización Varimax con Kaiser (la rotación ha convergido en 5 iteraciones).



3.3.1. Justificación y estimación del modelo logit

Como señalan diversos autores, un modelo probabilístico como el logit presenta determinadas ven-
tajas respecto a otras técnicas de análisis. Por una parte, este modelo no necesita cumplir los supuestos
de normalidad e igualdad de matrices de varianzas-covarianzas, siendo más robusto que otras técnicas
cuando no se cumplen estos supuestos (Gómez, 1999; Hair et al., 1999; Lévy y Varela, 2003). Por otra
parte, este modelo permite incorporar efectos no lineales, lo cuál constituye un tipo de relación detec-
tado por los estudios señalados anteriormente, con lo que no se limita la especificación de los modelos
entre las variables consideradas a especificaciones lineales (Gómez, 1999). Asimismo, el modelo no
impone restricciones al tipo ni al número de variables independientes utilizadas, pudiendo ser de natu-
raleza métrica o no métrica, permitiendo además su utilización para la realización de predicciones sobre
la probabilidad de que una determinada observación pertenezca a un grupo determinado (Lévy y
Varela, 2003). Finalmente, dentro de los modelos probabilísticos no lineales, entre los cuales los mode-
los logit y probit han sido los más utilizados, en la práctica se ha comprobado que los resultados de los
modelos logit y probit son casi iguales, aunque resulte difícil justificar la elección de uno u otro desde
un punto de vista teórico, por lo que razones prácticas de sencillez de cálculo pueden justificar la uti-
lización 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 categórica, con
dos o más 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 basándonos en las aproximaciones realizadas por estu-
dios previos8 (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 orientación 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:

donde β es el vector de parámetros que refleja el impacto de X sobre la probabilidad de Y.

En función de cómo se plantee el modelo referente al segundo miembro de la ecuación 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 función de distribución
logística, operativa por su sencillez en relación al resto de distribuciones y por sus buenas propiedades
matemáticas (Greene, 1999; Cabrer et al., 2001), dando lugar al modelo logit binomial, que presenta-
ría la siguiente expresión:
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8 Para el resultado cuantitativo se consideró el resultado medio de los tres últimos años y posteriormente se recodificó en
una variable dicotómica (0 = desfavorable; 1 = favorable). Para el resultado cualitativo se consideró la media de los cinco
ítems de la escala y posteriormente se recodificó en una variable cualitativa de tres categorías (0 = insatisfechos; 1 = indife-
rentes; 2 = satisfechos).



El modelo logit multinomial constituye una generalización del modelo anterior, partiendo de consi-
derar una variable dependiente categórica con más de dos categorías (Y = 1, 2,…,J), con lo que la
expresión anterior se convierte en la siguiente (Greene, 1999):

para j=1,2,…,J.

El modelo logit puede estimarse mediante diferentes procedimientos, pero, como indican diversos
autores (Malhotra, 1984; Ben-Akiva y Lerman, 1985), el método de máxima verosimilitud es el que da
lugar a estimadores con mejores características. 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 cumplan. Para maximizar la función de verosimilitud se puede
utilizar el método de Newton, disponible en la mayor parte de los programas estadísticos.

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

– Contrastes del modelo: test de la razón de verosimilitud (LR) y contraste de Hosmer y Lemeshow
(H-R), basados en estadísticos que siguen una distribución chi-cuadrado.

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

– Medidas de bondad del ajuste: R2 de McFadden, R2 de Cox y Snell, R2 de Nagelkerke y eficacia
predictiva.

3.3.2. Análisis y discusión de los resultados

En la tabla siguiente se muestran los contrastes, indicadores de bondad del ajuste y coeficientes esti-
mados como resultado de la aplicación del análisis 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 hipótesis nula de que la orientación al mercado influye en el
resultado cuantitativo (H1). Asimismo, los contrastes de Wald muestran que únicamente resulta signi-
ficativo el parámetro de F2, con lo cual se rechazan las hipótesis H1a y H1b y se acepta la hipótesis
H1c, lo que indica que las dimensiones de generación y de diseminación de la información no influyen
en el resultado cuantitativo, mientras que el grado de respuesta sí que influye en dicho resultado. A
pesar de que el parámetro no es directamente interpretable en su valor cuantitativo (para lo cual habría
que utilizar el ratio odds) sí puede interpretarse en cuanto a su signo, con lo cual se demuestra que la
dimensión “grado de respuesta” tiene una influencia positiva en la obtención de resultados cuantitati-
vos favorables.
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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 aplicación del análisis logit multinomial al estudio del resul-
tado cualitativo9. 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 orientación al mercado influye en el
resultado cualitativo. Además, los indicadores de bondad del ajuste indican que el modelo presenta
cierto nivel de explicación, 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 explicación, dado que únicamente
tienen significado los valores extremos (0 y 1), pero carecen de interpretación natural los valores inter-
medios (Greene, 1999). Procediendo del mismo modo que en el caso anterior, la significación conjunta
de los parámetros de cada variable indica que las variables F1 y F3 no son significativas, mientras que
los parámetros de la variable F2 sí son significativos. Sin embargo, el contraste de Wald aplicado para
analizar la significatividad individual de los coeficientes para la probabilidad de cada categoría indivi-
dual muestra que el coeficiente de F1 para la categoría Y = 2 (satisfechos) sí es significativo (p = 0,079).
Con esto no se puede aceptar la hipótesis H2b, lo que indica que la diseminación de la información no
influye en el resultado cualitativo. Por su parte, sí se acepta la hipótesis H2c, de modo que la respuesta
al cambio presenta una influencia positiva en el resultado cualitativo. Finalmente, el modelo estimado
soporta parcialmente la hipótesis H2a, de modo que la generación de la información únicamente 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 orientación al mercado influye en el resultado cualitativo (contraste
de significación conjunto) de un modo positivo a través de la respuesta a los cambios y, parcialmente,
a través de la generación de información (contrastes de los parámetros de las variables), con lo que se
contrasta la hipótesis H2.
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9 Se ha considerado como categoría de referencia Y = 1 (indiferentes), con lo cual los coeficientes de las demás alterna-
tivas están referidos a esta categoría.

TABLA 6
Análisis logit binomial (resultado cuantitativo): estimación de parámetros, contrastes e indicadores

de bondad del ajuste

Resultado cuantitativo

Variable Coeficiente Significación
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 LCR = –86,348
Ln LSR = –88,943
Contraste LR: c2 = 5,191 (grados de libertad: 3); p = 0,158
Contraste H-L: c2 = 3,724 (grados de libertad: 8); p = 0,881
R2 de McFadden = 0,029
R2 de Cox y Snell = 0,034
R2 de Nagelkerke = 0,049
% estimaciones correctas = 60%

NOTA:
N = 150 observaciones
VARIABLE DEPENDIENTE
Rendimiento cuantitativo (0=desfavorable; 1=favorable)
VARIABLES INDEPENDIENTES
F1: generación de la información
F2: grado de respuesta
F3: diseminación de la información
LCR: Función de verosimilitud del modelo restringido
LSR: Función de verosimilitud del modelo sin restringir



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

4. CONCLUSIONES

En los últimos años se ha otorgado una gran importancia al análisis 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 análisis de uno de los factores cuyo estudio ha sido objeto de una de las líneas de inves-
tigación más recientes: el efecto de la orientación al mercado de exportación en el resultado exporta-
dor de las empresas. Para ello se ha empleado un modelo logit, que constituye una metodología de aná-
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TABLA 7
Análisis logit multinomial (resultado cualitativo): estimación de parámetros, contrastes e indicadores

de bondad del ajuste

Resultado cuantitativo

Variable Coeficiente Coeficiente Significación
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 LCR = –131,645
Ln LSR = –153,040
Contraste c2: LR = 42,790 (grados de libertad: 6); p = 0,000
R2 de McFadden = 0,140
R2 de Cox y Snell = 0,248
R2 de Nagelkerke = 0,285
% estimaciones correctas = 64%

NOTA:
N = 150 observaciones
VARIABLE DEPENDIENTE
Rendimiento cualitativo (0 = insatisfecho; 1 = indiferente –categoría de referencia–; 2 = satisfecho)
VARIABLES INDEPENDIENTES
F1: generación de la información
F2: grado de respuesta
F3: diseminación de la información
LCR: Función de verosimilitud del modelo restringido
LSR: Función de verosimilitud del modelo sin restringir

TABLA 8
Orientación al mercado y resultado exportador: contraste de hipótesis

Hipótesis V. dependiente V. independiente Existe relación Dirección de la
relación

H1 Orientación al mercado NO —

H1a
Resultado cuantitativo

Generación de información NO —

H1b Diseminación de información NO —

H1c Respuesta al cambio SI Positiva

H2 Orientación al mercado SI Positiva

H2a

Resultado cualitativo

Generación de información SI (parcial) Positiva (sobre
resultados positivos)

H2b Diseminación de información NO —

H2c Respuesta al cambio SI Positiva



lisis muy robusta bajo el incumplimiento de los supuestos estadísticos clásicos, sencilla en cuanto a su
utilización y ya empleada previamente en el ámbito internacional.

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

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

– Por otra parte, sí se ha contrastado la existencia de una influencia positiva de la orientación al
mercado sobre el resultado cualitativo de exportación, lo cual también coincide con los resulta-
dos obtenidos en el estudio anterior (Cadogan et al., 2002). En este caso, la dimensión más deter-
minante vuelve a ser el grado de respuesta, con una influencia significativa y positiva, mientras
que la generación de la información presenta una influencia positiva únicamente sobre los resul-
tados cualitativos positivos. Esto coincide con los resultados obtenidos por Rose y Shoham
(2002), que encontraron que la orientación al mercado, tanto de forma global como a través de
estas dos dimensiones, influía sobre el resultado de exportación (aunque en este caso ésta última
se medía de un modo global).

De este modo, el presente trabajo supone una aportación en relación a los dos anteriores. Por una
parte, en relación al trabajo de Cadogan et al. (2002), que evaluaba la influencia global de la orienta-
ción al mercado de exportación sobre el resultado exportador cuantitativo y cualitativo, se analiza adi-
cionalmente la influencia de cada una de las tres dimensiones de la orientación al mercado. Por otra
parte, en relación al trabajo de Rose y Shoham, que analizaba la influencia de la orientación al mercado
y de cada una de sus dimensiones sobre el resultado global de exportación, se evalúa adicionalmente
la influencia sobre las dos dimensiones de la performance de exportación (cuantitativa y cualitativa).

Por otra parte, se ha demostrado la utilidad del modelo logit para la identificación de relaciones sig-
nificativas en el estudio del resultado exportador, de un modo sencillo y que permite además la detec-
ción de relaciones no lineales (en este caso, la influencia de la generación de información sobre el resul-
tado cualitativo). Para contrastar la validez de estos resultados resultaría recomendable la aplicación de
análisis similares en ámbitos geográficos diferentes y la validación de dichos resultados con metodo-
logías de análisis alternativas (como el análisis factorial confirmatorio, ampliamente utilizado en el
ámbito de estudio de la performance de exportación). También sería interesante realizar un análisis más
profundo de la influencia de la orientación 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 orientación al mercado
de exportación sobre la valoración de los resultados obtenidos, lo cual manifiesta que una actitud activa
hacia la exportación, en el sentido de desarrollarla con un mayor grado de orientación de mercado, con-
lleva una mayor satisfacción con respecto a los objetivos conseguidos, revelada por esta relación entre
la orientación al mercado y el resultado exportador cualitativo. Por otra parte, la dimensión que se ha
revelado más 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 reacción
para poder obtener resultados positivos en los negocios internacionales, tanto cuantitativos como cua-
litativos.
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ANEXO

DISEÑO DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

ORIENTACIÓN AL MERCADO DE EXPORTACIÓN:

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

RESULTADO EXPORTADOR:

1. Crecimiento experimentado por las ventas de exportación en los últimos tres años:

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

Crecimiento de las ventas de exportación

Notoriedad e imagen de nuestra empresa en los mercados exteriores

Rentabilidad del negocio/s de exportación

Cuota de mercado asociada a la actividad exportadora

Expansión internacional de la empresa

Generación de la información

En nuestra empresa recogemos información de forma sistemática sobre nuestros clientes extranjeros (necesidades, deseos,
grado de satisfacción con nuestros productos...)

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

En nuestra empresa recogemos información de forma sistemática sobre los cambios que se producen en nuestro entorno de
exportación (tecnológicos, regulaciones, económico...)

Diseminación de la información

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

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

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

Respuesta

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

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

Mi empresa suele responder rápidamente a los cambios que se detectan en nuestro entorno de exportación 
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RESUMEN

Tras la reciente liberalización del mercado de energía doméstica, la estrategia comercial de las
compañías energéticas está experimentando una reorientación hacia una mayor satisfacción y fideli-
zación del cliente. El presente trabajo analiza las variables de calidad del servicio, satisfacción del
cliente, confianza en el proveedor y costes de cambio como antecedentes de la lealtad del cliente de
energía doméstica. Con respecto a la calidad del servicio del proveedor de energía, 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-
gía doméstica. Para testar dicho modelo, se realiza una encuesta ómnibus representativa a nivel del
Estado Español. Los resultados del estudio reflejan un efecto positivo directo de las variables satis-
facción del cliente, confianza en el proveedor y costes de cambio en la variable lealtad. De los com-
ponentes de la calidad del servicio, únicamente la calidad funcional del servicio demuestra tener un
efecto en la lealtad del cliente, mediado por la variable satisfacción.

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

El año 2003 se ha caracterizado para las compañías de energía españolas por la apertura a la com-
petencia de los mercados domésticos de la electricidad y el gas. En este contexto, marcado por la libe-
ralización total del sector energético en España y en gran parte de los países de la Unión Europea, la
estrategia comercial de las compañías energéticas está experimentando una reorientación hacia una
mayor satisfacción y fidelización del cliente. De hecho, la retención 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 históricamente monopolistas se ve amenazado por la entrada de nuevos
competidores (Sioshansi, 2001). Según 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 mayoría de los estudios identifican una influencia positiva de la calidad
de la prestación del servicio en la satisfacción 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, así como la percepción de los costes de cambio. No obstante, hasta el momento, exis-
ten escasos estudios sobre las relaciones entre dichas variables para el caso específico de las compañías
energéticas. En el presente trabajo se desarrolla un modelo de medición para las variables calidad de
servicio, satisfacción, costes de cambio y lealtad, basado en una muestra representativa de los clientes
de energía doméstica a nivel del Estado Español y se analizan las relaciones entre dichas variables en
el marco de un modelo estructural.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

2.1. La relación entre satisfacción y lealtad del cliente de energía 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; Söderlund, 1998; Barroso y Martín, 1999; Martínez-Ribes et al., 1999;
Caruana, 2002). Siguiendo este planteamiento, los clientes domésticos pueden ser considerados como
fieles a su compañía energética, cuando, además de recomprar los productos/servicios de la compañía,
es decir, no cambiar de proveedor, sostienen también actitudes favorables hacia la misma, las cuáles
pueden manifestarse bajo diversas formas (recomendación 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 satisfacción 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-
facción no es la única 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 vínculos –sociales y estructurales–
establecidos entre las partes, la confianza y el compromiso de los clientes hacia la relación, la comuni-
cación o los costes por cambio de proveedor, constituyen algunas de las principales dimensiones que, a
parte de la satisfacción, pueden tener un efecto en la lealtad del cliente (Storbacka et al., 1994).

En la actualidad, la mayoría de las compañías energéticas pretende aumentar el nivel de satisfacción
de sus clientes con el objetivo de incrementar su lealtad (Novak, 2002). El concepto de satisfacción 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 comparación entre las expectativas del
cliente y la percepción del servicio recibido (Tse y Wilton, 1988; Oliver y DeSarbo, 1988), y otra pers-
pectiva emocional, que comprende la satisfacción 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 satisfacción del cliente depende también del valor percibido del servicio (Ravald y Grönroos,
1996; Bigné et al., 1998; Woodruff, 1997).

Por tanto, puede entenderse por satisfacción del cliente de energía doméstica el sentimiento o estado
de ánimo experimentado por el mismo tras el juicio comparativo de su percepción del servicio recibido
de la utility en relación con sus expectativas. Como consecuencia de la evaluación de la discrepancia
percibida entre las expectativas previas y el desempeño real del producto/servicio de la empresa ener-
gética (componente cognitivo) surgirán las emociones –positivas o negativas– del cliente (componente
emocional). 

Una serie de estudios realizados en el mercado de energía doméstica sostienen un efecto favorable
de la satisfacción del cliente en la lealtad hacia la compañía 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 medición de la satisfacción 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 satisfacción del
cliente puede constituir, por tanto, uno de los principales antecedentes, aunque no el único, de la leal-
tad del cliente de energía doméstica. Esto nos lleva a sugerir la siguiente hipótesis:

H1: La satisfacción del cliente tiene un efecto positivo en la fidelidad del cliente de energía
doméstica.

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

La calidad del servicio se considera un factor principal para el incremento de la satisfacción y leal-
tad del cliente de energía doméstica (Dukart, 1998; Umbrell, 2003; Hoggard, 2003). La mayoría de los
autores conceptúan la calidad de servicio percibida como la correspondencia entre la percepción de las
propiedades del servicio recibido y lo que de él se espera, es decir, la comparación entre la percepción
del desempeño del proveedor del servicio y las expectativas del comprador (Parasuraman et al., 1988;
Anderson et al., 1994; Grönroos, 1982; Bolton y Drew, 1991; entre otros). Entre los modelos de medi-
ción 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 Grönroos (1982;
1984). Grönroos 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 ningún consenso al respecto.
En el caso concreto de las compañías de energía, 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 energía en forma de kilowatios hora (electricidad) o metros
cúbicos (gas natural) a los clientes. Estas unidades son transformadas en un servicio que proporciona
calor, frío, iluminación, movimiento, fuerza motriz, etc., siendo esto, en última instancia, lo que el con-
sumidor demanda (Oriol, 1995). A la hora de evaluar la calidad del suministro del proveedor energé-
tico, el consumidor considerará, fundamentalmente, los aspectos siguientes: el número de cortes de luz
y, si en el caso de haberlos, la compañía 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 compañía energética, todos los bie-
nes y servicios que el cliente recibe de su proveedor energético, más allá del mero servicio base (sumi-
nistro de energía). Entre los aspectos que conforman dicha dimensión 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 contratación de servicios, así como sobre el ahorro de energía y la seguridad de las
instalaciones, información sobre previsiones de cortes de luz, la oferta de contratos y servicios adapta-
dos a las necesidades específicas del cliente, la existencia o no de errores en las facturas, el cumpli-
miento de plazos (en reparaciones, obras, etc.), la regularidad en la revisión y mantenimiento de las ins-
talaciones de los domicilios, etc. (Iberdrola, 2002). 

La tercera dimensión integrante de la calidad de servicio percibida de una compañía energética, la
constituye la calidad funcional del servicio. Siguiendo a Grönroos (1984), dicha dimensión de calidad
se refiere a la manera en la que el cliente recibe el servicio por parte de su proveedor energético (rapi-
dez, amabilidad, cortesía, 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 satisfacción y lealtad del cliente de energía 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, además, en la actualidad, no constituyen una vía de diferenciación para las
empresas de este sector, considerando que los bienes y servicios energéticos ofrecidos al cliente domés-
tico son prácticamente idénticos en una u otra compañía (Simmonds, 2002; Drummond y Hanna,
2001). Siguiendo los planteamientos de Naumann y Jackson (2000) en relación a las categorías de fac-
tores de satisfacción del cliente –factores de higiene y factores satisfactores–, tanto la calidad del sumi-
nistro como la calidad técnica podrían ser consideradas atributos de higiene, atributos que los clientes
esperan que formen parte del servicio de una utility de energía y que, además, perciben de manera casi
idéntica en todas las compañías. Por tanto, serían dimensiones del servicio cuya presencia no contri-
buye a incrementar los niveles de satisfacción del cliente, si bien su ausencia tendría como consecuen-
cia la insatisfacción de éste. 

Con el objetivo de testar las diversas opiniones expresadas en la literatura acerca de la influencia de
la dimensión calidad de suministro y calidad técnica en la satisfacción y lealtad del cliente de energía
doméstica, formulamos las siguientes hipótesis:

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

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

Con respecto a la calidad funcional del servicio, diversos autores sugieren que la empresa de ener-
gía puede aprovechar cada interacción con el cliente para mejorar su percepción de la calidad global
del servicio, incrementando así su nivel de satisfacción con la compañía energética y favoreciendo de
este modo la construcción de una relación estable (Lewis, 2001; Coyles y Gokey, 2002; De la Llana,
1998; Brown, 2001). Los autores Hayes y Helms (1999) y Rienzner y Testa (2003) señalan, 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 gestión, con el objeto de mejorar en esta dimensión
del servicio, dada su relevancia en el incremento de los niveles de satisfacción y fidelidad del cliente.
Por tanto, planteamos la siguiente hipótesis:

H4: La calidad funcional del servicio tiene un efecto positivo en la lealtad del cliente de energía
doméstica, mediado por la variable satisfacción.

162 V. APAOLAZA IBÁNEZ, P. HARTMANN, P. ZORRILLA CALVO



Por otro lado, algunos autores como Grönroos (1984) o Tarney y Roma (2000) concluyen, además,
que la calidad funcional del servicio ejerce una influencia mayor en la satisfacción 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 compañía energética Iberdrola. Se deriva, por tanto, la siguiente hipótesis:

H4a: La calidad funcional del servicio de una compañía energética tiene un efecto significati-
vamente mayor sobre la satisfacción 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 compañía. Se trata de una sensación de seguridad
experimentada por el consumidor de que la compañía resolverá sus expectativas de consumo (Mayer
et al., 1995; Gurviez, 1996). Según Delgado-Ballester y Munuera-Alemán (2001), esta sensación de
seguridad está basada en dos dimensiones: la primera está relacionada con la asunción 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 dimensión se fundamenta
en el desarrollo de vínculos emocionales y afectivos entre el consumidor y el proveedor o la marca. La
confianza contribuye, además, a reducir los costes psicológicos del cliente en su relación 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 cumplirá o no sus pro-
mesas o satisfará adecuadamente sus deseos (Ravald y Grönroos, 1996).

Según Coyles y Gokey (2002), el sentimiento de confianza nace en el cliente cuando éste lleva,
durante un período prolongado, contratando satisfactoriamente los servicios de una misma compañía
energética y sabe que ésta no defraudará sus expectativas en el futuro. El cliente se siente seguro y tiene
la percepción, además, de que la compañía 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 relación a largo plazo con su pro-
veedor (Benady, 1999; Coyles y Gokey, 2002; McCullagh, 2003; Wijnholds, 2000; Hunter et al., 2003).
Asimismo, en la decisión de cambio de proveedor energético, donde el nivel de riesgo e incertidumbre
son elevados para el cliente, la confianza en la compañía 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-
facción 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 mayoría de los clientes
domésticos necesitan desarrollar un sentimiento de confianza en la compañía energética, así 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; Setó, 2003 y Suárez et al., 2003). Nesbit (2001) confirma esta opinión concretamente para el con-
sumidor de energía doméstica. Por tanto, de acuerdo con la mayoría de los autores consideramos que la
influencia de la confianza en la lealtad es directa, en lugar de indirecta a través de la satisfacción:

H5: 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 satisfacción (Hart y Jonson, 1999). Nesbit (2001) argumenta, en este sentido, que
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el sentimiento de confianza en la compañía constituye el factor de mayor relevancia para el cliente en
su elección y voluntad de mantenimiento de una relación a largo plazo con su proveedor energético.

H5a: La confianza en el proveedor energético tiene un efecto mayor en la fidelidad del cliente
doméstico que la variable satisfacción.

2.4. El efecto de la percepción 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 más 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 económicas obtenidas por éste en caso de continuidad de la relación
(obtención de descuentos, premios, etc., fruto de los programas de lealtad) y, sobre todo, los inconve-
nientes que entraña el cambio en cuanto al tiempo y esfuerzos consumidos en la búsqueda de informa-
ción acerca de las características de las otras compañías, así como en la toma de una decisión al res-
pecto (Brown, 2001; Lewis, 2002). En el sector energético, los costes por cambio de proveedor son
percibidos como elevados por la gran mayoría de los clientes domésticos (Jones y Sasser, 1995; Wat-
son et al., 2002; Lewis, 2002).

La percepción 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 compañía de energía permanezca fiel a la misma sólo porque su percep-
ción de los costes de cambio sea elevada, en relación al tiempo y esfuerzo que le puede suponer el tener
que decidirse por otra empresa alternativa. En consecuencia, la percepción de los costes de cambio
puede ser considerada una variable antecedente de la lealtad del cliente:

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

En la figura 1 que mostramos a continuación, aparece representado el modelo conceptual de fideli-
dad que pretendemos contrastar. En dicha figura pueden apreciarse los constructos que intervienen en
el modelo así como las relaciones que se plantean entre ellos. 
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FIGURA 1
Modelo de fidelidad del cliente de energía doméstica
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3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Con el objetivo de contrastar las hipótesis planteadas llevamos a cabo una investigación comercial en
colaboración con la compañía energética Iberdrola y el instituto de investigación de mercados Emer-GfK.
Concretamente, se realiza una encuesta representativa de la población española acerca de sus percepcio-
nes de la calidad del servicio de las compañías energéticas, su grado de confianza, satisfacción y lealtad
con las mismas y su percepción de los costes asociados a un posible cambio de proveedor energético.

3.1. Características de la muestra

La investigación se realizó mediante entrevista personal domiciliaria. En concreto, el estudio se
desarrolló a través de un sondeo ómnibus, llevado a cabo por el instituto de investigación de mercados
Emer-GfK. La recogida de la información se realizó durante el mes de Abril de 2.003.

El universo estudiado abarca la población española de 15 y más años 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 válidas, dirigidas a la persona
encargada de la contratación y/o pago de los servicios de suministro de energía, o bien, a cualquier otra per-
sona partícipe en la decisión acerca de la contratación 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 selección de los entrevistados se utilizó un muestreo estratificado proporcional según región
y tamaño del hábitat de residencia, sexo y edad del entrevistado. Asimismo, se procedió a la selección
aleatoria de los hogares a partir de sección censal.

3.2. Medición de variables 

El desarrollo de las escalas de medición de las variables estudiadas se basa en la revisión 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-ítem. Concretamente,
los ítems utilizados para la medición de dichas variables –todas ellas dimensiones integrantes de la calidad
de servicio percibida por el cliente–, parten de la escala SERVQUAL, de 22 ítems, desarrollada por Para-
suraman, Zeithaml y Berry en 1988, requiriendo de una adaptación de su contenido al contexto específico
de las compañías energéticas. En nuestro caso, consideraremos únicamente la escala de percepción del
resultado, no considerando las expectativas, ya que nuestra intención es estudiar dichos constructos en rela-
ción con otras variables y, en esa situación, autores como Zeithaml et al. (1996) así lo recomiendan. 

En segundo lugar, siguiendo a autores como Westbrook (1980) o Bloemer et al. (1998), la satisfac-
ción del cliente ha sido medida a través de un único indicador. En concreto, se ha pedido al encuestado
señalar su grado de satisfacción global con la compañía 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-ítem 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 relación a la lealtad del cliente, se ha elaborado una escala que recoge la variante
comportamental –intención de recompra– y la actitudinal –intención de recomendación y sensibilidad
al precio–, siguiendo los planteamientos de Zeithaml et al. (1996).

Finalmente, para la medición de los costes de cambio, nos centramos exclusivamente en los llama-
dos “costes de perturbación”, definidos como el tiempo y esfuerzo destinados a efectuar el cambio de

ANTECEDENTES DE LA LEALTAD DEL CLIENTE DE ENERGÍA DOMÉSTICA... 165



proveedor energético (Jones et al., 2000). Así, 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.

Para la evaluación de la unidimensionalidad y validez convergente y discrimiante de las escalas
desarrolladas se conduce un análisis factorial confirmatorio. Los resultados del análisis 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 ítems presentaban cargas
factoriales inferiores al valor 0,7. Así fueron eliminados dos de los indicadores utilizados para la medi-
ción de la calidad técnica del servicio: “Revisa regularmente la instalación de los domicilios de los
clientes” y “No comete errores en las facturas”. Los criterios de ajuste del modelo de medición 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), así
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 (χ2 = 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 extraída. En todas las dimensiones latentes del modelo
de medición 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 medición.
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TABLA 1
Indicadores utilizados para la medición de las variables latentes

Calidad del suministro

Da prioridad a la reducción de los cortes de energía.

Cuando cortan el suministro, repone el servicio a la mayor brevedad.

Calidad técnica del servicio

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

Asesora adecuadamente sobre cómo ahorrar energía, cómo incrementar la seguridad de las instalaciones en casa, etc.

Pone a disposición de los clientes contratos a su medida: flexibles y adaptados a sus propias necesidades.

Revisa regularmente la instalación de los domicilios de los clientes.

No comete errores en las facturas.

Calidad funcional del servicio

Atiende rápidamente a los clientes que se dirigen a la compañía (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 compañía de energía

Cercana, con la que es fácil hablar.

De confianza, estás en buenas manos.

Satisfacción global del cliente con el proveedor energético

¿En qué grado se encuentra Vd. satisfecho con su compañía energética?

Lealtad del cliente a su proveedor energético

Tengo intención de continuar siendo cliente de mi compañía en el futuro.

Recomendaría a otras personas ser cliente de mi compañía.

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

Percepción de los costes de cambio de proveedor energético

El cambiar a otra compañía me supondría mucho tiempo y esfuerzo.



La validez discriminante de los constructos se estableció siguiendo a Anderson y Gerbing (1988).
En casi todos los casos, los valores de la varianza extraída son mayores que el cuadrado de la correla-
ción de las variables latentes, sugiriendo validez discriminante y factores diferenciados. Según este pri-
mer y más 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 correlación. En estos casos, se ha conducido el análisis adicional recomendado por los autores cita-
dos, determinando el ajuste de un modelo alternativo, en el que se fija el coeficiente de correlación
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 discriminación adecuada (Tabla 2).

4. ANÁLISIS ESTRUCTURAL: RELACIÓN ENTRE VARIABLES LATENTES

Una vez validado el modelo de medición, se procedió 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, tratándose de ajustes muy similares o idénticos a los del modelo de medi-
ción.
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TABLA 2
Resultados del análisis factorial confirmatorio sobre las variables latentes

(valores estandarizados, valores t)

Factor

Indicador Calidad Calidad Calidad Confianza Satisfacción Coste Lealtadsuministro técnica funcional cambio

Cortes 0,81 (*)
Suministro 0,83 (23,95)
Asesoramiento 0,81 (23,42)
Información 0,72 (20,29)
Contratos medida 0,78 (*)
Atención 0,90 (25,60)
Amabilidad 0,75 (*)
Gestiones 0,85 (24,31)
Cercano 0,78 (*)
De confianza 0,81 (18,85)
Satisfacción Global 0,97 (*)
Esfuerzo cambio 0,89 (*)
Continuidad 0,68 (*)
Recomendación 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
Satisfacción 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 correlación = 1 (gl = 1; p < 0,000).



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

5. CONCLUSIONES

Con respecto a la primera hipótesis del trabajo (H1), el efecto de la satisfacción en la lealtad del
cliente, los resultados obtenidos nos permiten confirmar, para el caso de las compañías energéticas, la
opinión dominante en la literatura de una influencia significativa de la satisfacción del cliente en su
lealtad hacia la compañía.

168 V. APAOLAZA IBÁNEZ, P. HARTMANN, P. ZORRILLA CALVO

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

TABLA 4
Relación entre variables latentes: Coeficientes de regresión estandarizados,

no estandarizados y valores t

Satisfacción 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 (*)
Satisfacción 0,12

4,38

0,29
Coste Cambio 0,19

6,67

(*) Ratio crítico para la diferencia entre parámetros t = 2,23



En cuanto al efecto de la percepción de la calidad del suministro de las compañías energéticas en la
satisfacción 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 satisfacción 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 “satisfacción”. Una situación idéntica puede
observarse con relación a los efectos de la calidad técnica del servicio en la satisfacción y lealtad del
cliente (H3), que resultan ser no significativos. Estos resultados confirman la opinión 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 compañías de energía y presuponerse por parte del
cliente su existencia y tratamiento adecuado, no constituyen factores significativos en la satisfacción. 

Por otro lado, los coeficientes reflejados en el modelo confirman la influencia positiva de la calidad
funcional del servicio sobre la satisfacción del cliente (H4). Este resultado soporta la opinión 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 satisfacción con la compañía. Asimismo, la percep-
ción de la calidad funcional del servicio contribuye de manera indirecta a través de la satisfacción, a la
lealtad del cliente hacia la compañía y, además, 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 satisfacción 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 satisfacción y lealtad). En este sentido, se confirma la opinión de que, mientras la
calidad técnica y de suministro se engloban dentro de los factores de higiene de la compañía energé-
tica, la calidad funcional del servicio, en cambio, forma parte de los factores motivadores o satisfacto-
res, dado su potencial para incrementar la satisfacción del cliente doméstico (Grönroos, 1984; Nau-
mann y Jackson; 2000; Tarney y Roma, 2000; Simmonds, 2002; Drummond y Hanna, 2001).

La quinta hipótesis (H5), referente a la existencia de un efecto exclusivamente directo de la con-
fianza en la lealtad del cliente de energía doméstica, resulta parcialmente aceptada. Los resultados obte-
nidos indican que la confianza del cliente doméstico en el proveedor de energía ejerce una influencia
directa en la lealtad, a la vez que se observa un efecto significativo en la variable satisfacción. 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 satisfacción 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; Setó, 2003; Suárez 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 opinión de autores como Garbarino y
Johnson (1999), Setó (2003) y San Martín y Díez-Bernal (2003), quiénes concluyen, a partir de estu-
dios empíricos centrados en la teoría del compromiso-confianza, que la confianza ejerce una influen-
cia mayor en la lealtad del cliente que la variable satisfacción.

Finalmente, se cumple, asimismo, la hipótesis 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 intención de fidelidad del cliente está en función tanto de la
percepción de los costes de cambio, como de la satisfacción y la confianza que el cliente tenga en el
proveedor energético, apoyando con estos resultados el argumento de varios autores de que la satisfac-
ción del cliente es necesaria pero insuficiente para predecir la lealtad del cliente. Además, los resulta-
dos sugieren que para incrementar el nivel de satisfacción del cliente de energía doméstica, es necesa-
rio enfatizar en la calidad funcional del servicio (según Grönroos, 1984), es decir, en la manera en la
que el cliente recibe el servicio por parte de su proveedor energético (rapidez, amabilidad, cortesía,
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puntualidad, estado de humor del proveedor, claridad, etc.), más que en la calidad técnica o la calidad
de suministro.

6. LIMITACIONES Y VÍAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS

Con respecto a las limitaciones del estudio, así como a las futuras líneas de trabajo que surgen a par-
tir de las mismas y de los resultados obtenidos, en primer lugar, cabe señalar que las escalas utilizadas
para medir algunas de las variables latentes del modelo deberían incluir más indicadores con el fin de
captar mejor su naturaleza. Nos referimos, en concreto, a las variables “percepción de costes de cam-
bio” y “satisfacción del cliente”, que han sido medidas a través de un único indicador, a consecuencia
de que al tratarse de un estudio ómnibus, existían restricciones en cuanto al número de preguntas que
se podían incluir en el cuestionario. Otra de las limitaciones del trabajo reside en que la satisfacción 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 último, la tercera limita-
ción se deriva de que la apertura del mercado de energía en España es todavía muy reciente (enero de
2003), por lo que muchos consumidores apenas han tomado conciencia de su libertad de elección. 

El estudio de la relación entre las variables aquí planteadas en otros ámbitos geográficos, así como
un nuevo contraste del modelo propuesto en el mercado español después de transcurridos unos años en
el entorno liberalizado, constituyen una futura línea de investigación que permitirá tener una visión más
completa del comportamiento del cliente doméstico en el sector energético. Asimismo, sería conve-
niente la inclusión de más indicadores para la medición de cada una de las variables latentes estudia-
das, así como la medición 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 diferenciación en el sector agroalimentario se están orientando actualmente de
manera destacada hacia el distintivo Denominación de Origen, resultando preciso en este momento un
control de la eficacia de tales actuaciones. Con este propósito en esta investigación se analiza la impli-
cación del consumidor con este indicativo, centrando el estudio concretamente en el sector vínico.

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

Por otra parte, el estado de implicación se emplea como base de segmentación 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: Implicación, perspectiva cognitiva, Denominación de Origen, proceso de decisión, cri-
terio de segmentación.
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1. INTRODUCCIÓN

Recientemente están proliferando los estudios sobre el constructo implicación, siendo numerosas las
referencias tanto en el ámbito académico como empresarial. En este sentido, el análisis de esta varia-
ble resulta fundamental en la explicación del comportamiento del consumidor ante la reducción del
poder predictivo de otros criterios empleados tradicionalmente.

El conocimiento de la implicación del consumidor con el producto y/o marca supone, por lo tanto,
una fuente potencial de ventajas competitivas al contribuir con la información necesaria para una toma
de decisiones eficiente, destacando su papel, entre otras áreas de marketing, en la implementación de
estrategias publicitarias adecuadas a las características del público objetivo.

En esta misma línea, la implicación se constituye en un criterio de segmentación de gran significa-
tividad, por cuanto refleja las motivaciones o causas últimas del comportamiento del individuo, si bien
la confusión que caracteriza su estudio ha representado un freno importante al aprovechamiento ínte-
gro del potencial de este concepto. 

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

En esta investigación se analiza la implicación como un constructo motivacional, considerando en
su descripción la base cognitiva del mismo. Esta conceptualización se trasladará a una propuesta de
medición a partir de las tres propiedades cognitivas que describen tal estado: número de valores aso-
ciados con el estímulo, centralidad de los valores vinculados, e intensidad de la relación.

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

Paralelamente, el modelo de medida postulado se integra en un modelo más amplio enmarcado en
el ámbito del comportamiento del consumidor, procediendo a su validación empírica a través de la téc-
nica de análisis multivariable de ecuaciones estructurales.

Para concluir, en este trabajo se emplea la implicación como criterio de segmentación del mercado,
identificando tres conglomerados de consumidores, caracterizados, complementariamente, por una
estructura de valores vinculados con la Denominación de Origen específica.

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

Primeramente se describe la perspectiva cognitiva defendida en el análisis de la implicación, espe-
cificando con base en esta conceptualización un modelo general en el que se recoge tanto la medida de
la implicación postulada como el carácter mediador de este concepto en el proceso de decisión del con-
sumidor, junto con las relaciones causales de otros conceptos sobre éste.

Tras exponer la metodología seguida se presentan los resultados de la evaluación empírica del
modelo y la correspondiente contrastación de hipótesis, identificando los segmentos de consumidores
en los que se divide el mercado de acuerdo con el estado de implicación.

Para finalizar, se realiza una interpretación de los resultados obtenidos indicando las conclusiones
fundamentales del estudio.
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2. PERSPECTIVA COGNITIVA EN EL ANÁLISIS DE LA IMPLICACIÓN CON LA
DENOMINACIÓN DE ORIGEN

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

La incorporación del constructo al campo de la psicología del consumidor se produjo con los tra-
bajos de Krugman (1965, 1966, 1966-67, 1968), quien, siguiendo la línea del psicólogo Edward Titch-
ner, define la implicación con un estímulo persuasivo como el número de ‘conexiones’, o referencias
personales por minuto, que un individuo puede realizar entre el contenido de un estímulo y el conte-
nido de su propia vida.

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

Desde un enfoque inicial2, se ha de diferenciar entre aquellas definiciones orientadas al estímulo
(Houston y Rothschild, 1978 con su ‘implicación situacional’; Smith y Beatty, 1984), y aquéllas orien-
tadas hacia el individuo (Bloch, 1981; Cohen, 1983; Antil, 1984).

En relación a este último grupo se distinguen tres perspectivas conceptuales: causal, natural y con-
secuencial. En la perspectiva causal se ubicarían las definiciones que plantean el constructo en relación
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 carácter motivacional o de activación de la
implicación (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 ‘implicación 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 ‘implicación cognitiva’ e ‘implicación afectiva’; Peter y Olson, 1987). Algunas de estas definiciones
combinan ambos planteamientos, en una descripción precisa del término (Higie y Feick, 1989).

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

El concepto de implicación que se defiende en esta investigación es el siguiente: La implicación es
el estado de motivación o ‘excitación’ del individuo derivado de una percepción del estímulo de rele-
vancia personal. Por otra parte, y siguiendo la línea planteada por Peter y Olson (1987) al definir el
grado de relevancia personal, en este posicionamiento este estado motivacional se deduce de la aso-
ciación entre las características o atributos percibidos del estímulo (la estructura de conocimiento del
estímulo) y una estructura mental de orden superior de conocimiento del ‘yo’ (la estructura del con-
cepto de sí mismo, la estructura de valores, de motivos y/o de necesidades).

En este planteamiento la perspectiva adoptada en esta investigación en el análisis del estado de
implicación se fundamenta en la formulación de Ostrom y Brock (1968), similar a la defendida por
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Rosenberg (1956), en su análisis de la implicación actitudinal los primeros y en relación al ‘afecto acti-
tudinal’ este último, proponiendo la descripción de la variable de acuerdo con la combinación ampli-
tud-relevancia-intensidad, definidas estas propiedades como:

– Amplitud: la extensión de las asociaciones entre el conocimiento del estímulo y el propio cono-
cimiento del individuo, representada por el número de valores asociados.

– Relevancia: la posición jerárquica de los conocimientos del individuo vinculados, reflejada por la
centralidad de tales valores.

– Intensidad: la fortaleza de la asociación, referida a la intensidad de tales conexiones.

3. MODELO HIPOTÉTICO-DEDUCTIVO DE LA IMPLICACIÓN TEMPORAL CON LA
D.O. EN EL MARCO DEL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA

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

En esta investigación se propone una nueva orientación en la medición del constructo, con una apli-
cación concreta en el estudio de la implicación con las Denominaciones de Origen. En este sentido, el
enfoque más adecuado en la medición de la variable es aquél en el que se parte de su base natural, lo
cual, desde la conceptualización propuesta, se traduce en el análisis del contenido y estructura de cono-
cimiento activado en la mente del individuo en relación al estímulo, 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 empíricas al respecto.

De este modo se propone la descripción del estado de implicación en base a las propiedades que
definen la base cognitiva del mismo, lo que se expresa en la hipótesis H1:

H1: El estado de implicación es descrito por: el número de valores asociados, la intensidad de la
asociación, y la centralidad de los valores.

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

Han sido muchos los esfuerzos orientados hacia el análisis de las variables que explican el com-
portamiento del consumidor. En este contexto la variable implicación se consolida como un concepto
multidisciplinar de una importancia crucial, al explicar simultáneamente 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 incluía la implicación 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 comenzó a analizar el comportamiento de baja implicación frente al
de alta implicación asumido tradicionalmente.

En esta línea son numerosas las investigaciones en las que se incluye esta variable en la explicación
de un determinado carácter o comportamiento particular del consumidor, siendo el objetivo de este
estudio la descripción del proceso de decisión que adopta el individuo de acuerdo con su estado de
implicación, considerando las diferentes etapas así 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-
ción permanente con el estímulo –en este caso, con la Denominación de Origen–, estudiando la influen-
cia del nivel de estas consecuencias sobre el proceso de decisión en tanto que manifestación del grado
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de tal implicación 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 continuación de manera más detallada las relaciones postuladas en el mismo.

Relación entre la implicación temporal y el nivel de consecuencias de la implicación permanente

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

En esta línea se plantea:

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

Carácter mediador de la implicación en el proceso de decisión

Dado el potencial explicativo de esta variable se defiende su integración en el análisis del compor-
tamiento del consumidor. Así, los procesos afectivos, cognitivos, y la conducta del individuo en la deci-
sión de compra resultan afectados tanto por el estado de implicación temporal, como por la implica-
ción permanente de éste, lo que se plantea en las hipótesis:

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

H4: El nivel de consecuencias continuas derivadas de la implicación permanente del individuo
con las Denominaciones de Origen, afecta de manera directa sobre el proceso de decisión
de compra de éste en sus respuestas afectivas, cognitivas y comportamentales.
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FIGURA 1
Diagrama de paso del modelo de implicación temporal



Influencia del riesgo percibido

El riesgo percibido por el consumidor en relación a las Denominaciones de Origen determinará
igualmente el proceso de decisión de éste.

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

Respecto a esta variable se propone:

H5: Se describe una relación causal positiva entre el riesgo percibido por el consumidor en rela-
ción a las Denominaciones de Origen y el proceso de decisión adoptado.

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

Efecto del conocimiento y la experiencia

Se incluyen por último dos conceptos: el conocimiento y la experiencia. Celsi y Olson (1988) en su
análisis de las consecuencias de la ‘implicación sentida’ sobre los procesos de atención y comprensión
de la información del consumidor, consideran igualmente la influencia del ‘conocimiento del dominio’
en tales procesos, como habilidad para el procesamiento.

Por su parte Mittal (1983), destacó el carácter diferencial de la implicación respecto a la experien-
cia, señalando cómo aquélla debería ser conceptualizada y medida de tal manera que no se confundiera
con el concepto de experiencia previa.

En este sentido se postula:

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

H8 y H9: El estado de implicación temporal del consumidor con las Denominaciones de Origen
está correlacionado positivamente con el conocimiento y experiencia de éste respecto a tal dis-
tintivo.

4. METODOLOGÍA

En el desarrollo de la investigación se ha acudido a la obtención de información cualitativa y cuan-
titativa, con la reunión de dos grupos de enfoque, y la realización de 400 encuestas a consumidores de
vino con Denominación de Origen, respectivamente.

4.1. Fase cualitativa: Dinámicas de grupo

En la fase cualitativa se desarrollaron dos dinámicas de grupo con consumidores, universitarios en
una primera sesión, y abarcando los diferentes perfiles que se distinguen en el universo de estudio en
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una segunda reunión, con el objetivo fundamental de, paralelamente a una primera aproximación al
consumidor, su posicionamiento y conducta, ascender en la estructura de conocimiento del mismo, con
el propósito 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 adoptó la técnica de encuestas ad hoc con el objetivo de recabar la infor-
mación acerca de: las respuestas continuas del consumidor derivadas de la implicación permanente con
las Denominaciones de Origen, el proceso de decisión de compra adoptado por el mismo en relación a
su estado de implicación, la estructura de conocimiento activada en la mente del individuo respecto a
las Denominaciones de Origen –particularmente a través del estudio del número de valores asociados,
centralidad de estos valores e intensidad de la relación–, el riesgo percibido, el conocimiento y expe-
riencia en torno al distintivo, las características básicas del consumo de Denominaciones de Origen, y
ciertos datos de clasificación del individuo encuestado.

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

4.3. Medición de las variables observables del modelo

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

En la siguiente tabla se describen las variables, indicando una muestra de los ítems que configuran
las escalas desarrolladas para su medición.

TABLA 1
Ficha técnica de la encuesta
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Universo Consumidores de vino con Denominación de Origen mayores de 18 años residentes en la ciudad X 
capital y su alfoz

Tamaño muestral 400 encuestas válidas

Error muestral ± 5% (p = q = 0,50)

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

Método de muestreo Muestreo aleatorio estratificado polietápico con afijación proporcional por sexo, edad, ocupación
profesional y zona de residencia

Selección Sistema aleatorio por cuotas cruzadas asignadas

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



5. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS

5.1. Estimación del modelo

La matriz elegida en la estimación del modelo es la matriz de varianzas-covarianzas, empleando en
tal estimación el método de máxima verosimilitud (LM), y procediendo posteriormente a comparar los
resultados con aquéllos obtenidos de la aplicación del método de función asintóticamente libre de dis-
tribución (ADF), con el objetivo de contrastar que éstos no son afectados por la distribución no normal
de las variables.

En este sentido, la medida de la bondad del ajuste obtenida mediante este último método resultó
igualmente adecuada (chi-cuadrado=7,761, p=0,804), observándose una infraestimación de los errores
estándar para las variables conocimiento y riesgo, con una reducción de los valores t de los correspon-
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TABLA 2
Variables observables en el modelo

Variable Descripción Escala Ítems Ejemplos de los ítemsde medida

Valores Recuento de Compuesta 46
puntuaciones Líkert
4 y 5 (5 puntos)

Intensidad Nueva Compuesta 46
variable: Líkert
Puntuación (5 puntos)
4 = 1, 5 = 2

Centralidad Nueva Compuesta 46
variable: itemizada
Puntuación (5 puntos)
4 = 1, 5 = 2

Consecuencias Suma de las Compuesta 34
continuas puntuaciones Líkert

(5 puntos)

Consecuencias Suma de las Compuesta 25
temporales puntuaciones Líkert

(5 puntos)

Riesgo percibido Suma de las Compuesta 2
puntuaciones Líkert

(5 puntos)

Conocimiento Evaluación en una escala natural ordinal desde muy elevado hasta muy reducido

Experiencia Evaluación de la frecuencia de consumo en una escala natural ordinal desde todos los días hasta
esporádicamente

– Una vinculación con una determinada región geográfica

– Un placer culinario

– Probar un producto típico de la zona donde acudo

– Un estilo y sofisticación

– Disfrutar de relaciones de afecto con familiares y amigos

– Si cuando decido comprar un vino con D.O. recibo infor-
mación contraria mantengo mi decisión

– Siempre compro un vino con D.O.

– Las D.O. son muy importantes para mí

– Dedico mucho tiempo y atención a la elección de un
vino con D.O.

– A la hora de tomar una decisión tengo en cuenta diversas
características de la D.O.

– Las consecuencias de una elección inadecuada son
importantes

– La elección de una D.O. es difícil

– Las D.O. son importantes para mí.

– En la mayor parte de las ocasiones que consumo vino,
éste es con D.O.

– Podría explicar qué recoge el distintivo D.O.

– Cuando aparece una nueva D.O. suelo probarla

– Mi opinión es muy valorada entre mis familiares y
amigos a la hora de elegir un vino con D.O.

– Las raíces geográficas

– El placer culinario

– La inquietud turística

– El estilo y la sofisticación

– Las relaciones de afecto con familiares y amigos
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dientes coeficientes de regresión (–1,929 y 1,739, respectivamente), si bien, al encontrarse próximos al
límite de 1,96 se ha decidido mantener estas relaciones como significativas, afirmando cierta cautela
en su interpretación.

Por otra parte, y con este mismo propósito, se evaluó la distribución de muestreo empírica de las esti-
maciones de los parámetros mediante el método bootstrap (Efron, 1982) para obtener estimaciones robus-
tas de los errores estándar. En este análisis se requirieron 1000 replicaciones bootstrap, observándose igual-
mente diferencias en las estimaciones de los errores estándar para el riesgo percibido y el conocimiento.

Complementariamente esta metodología se empleó para evaluar cuál es el método que proporciona
un mejor ajuste, obteniendo en todos los casos el método de máxima verosimilitud la menor discre-
pancia de medias.

5.2. Constraste de hipótesis

En base a los resultados obtenidos se derivan las siguientes conclusiones en torno a las hipótesis
postuladas en esta investigación (ver tabla 3).

Uno de los objetivos de este estudio es desarrollar una medida de la implicación en base a los tres
elementos descriptivos de la misma, de acuerdo con la formulación cognitiva (H1).

En este sentido, del análisis factorial confirmatorio se deriva un único componente. Los tres indi-
cadores muestran una elevada fiabilidad, con unos valores de 0,923, 0,848 y 0,955, para el número de
valores, la centralidad y la intensidad, respectivamente. La fiabilidad compuesta del constructo resulta
adecuada, con un valor de 0,964. El cálculo del alpha de Cronbach corrobora una elevada consistencia
interna, con un 0,958, y la varianza extraída, ofrece paralelamente un análisis positivo, con un valor de
0,899. De esta evaluación se concluye la aceptación de la medida del estado de implicación a partir de
las propiedades cognitivas.

Otro postulado de este estudio es el que se refiere a la relación entre el estado de implicación tem-
poral del consumidor y las respuestas regulares de la implicación permanente que éste experimenta
(H2), pudiendo ser afirmada una correlación positiva con un valor de 0,406 (Φ21 = 76,829, t = 7,600),
que permite delimitar al mismo tiempo tales constructos como dos conceptos diferentes.

Respecto a la hipótesis del efecto mediador del estado de implicación temporal en el proceso de
decisión del consumidor (H3), ésta resulta confirmada, admitiendo una relación causal positiva con un
coeficiente γ11 = 0,095 (t = 2,594).

En este análisis se ha contrastado igualmente la influencia sobre este proceso del nivel de conse-
cuencias en el que se manifiesta el grado de implicación permanente (H4), concluyendo un efecto
determinante con γ12 = 0,666 (t = 14,962).

Por lo que se refiere al riesgo percibido por el individuo, la contrastación de la hipótesis de su
influencia sobre el proceso de decisión adoptado (H5) permite afirmar una relación causal positiva, con
un coeficiente de regresión de 0,070 (t = 2,117), mostrando cómo, a medida que el riesgo percibido es
mayor, también lo es el grado de respuesta en el proceso de decisión de compra, incidiendo en menor
medida que la implicación temporal y que el nivel de consecuencias continuas.

Este concepto se relacionó, por otra parte, con la variable implicación (H6), afirmándose una corre-
lación 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 relación causal positiva con el proceso de deci-
sión (H7), derivándose una relación significativa, con un coeficiente de regresión de –0,088 (t = –2,132),

ANÁLISIS DE LA IMPLICACIÓN CON LA DENOMINACIÓN DE ORIGEN... 183



resultando el signo negativo de la utilización en la medición 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 decisión se ve afectado hacia una mayor complejidad, extensión e intensificación
del mismo.

Cabe destacar cómo 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 implicación temporal.

Se postuló igualmente una relación de este concepto con el estado de implicación (H8), afirmándose
una correlación significativa, con un valor de –0,233 (t = –4,610), de modo que un nivel más elevado
de implicación del individuo se relaciona con un mayor conocimiento.

Por último, al igual que para el conocimiento se planteó una relación de la experiencia con la impli-
cación 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 relación se debe a la utilización de una escala de medida, desde todos los días hasta esporádi-
camente.

6. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO EN BASE AL ESTADO DE IMPLICACIÓN DEL
CONSUMIDOR

La variable implicación se constituye en una base de segmentación de gran significatividad dada su
capacidad explicativa así como su contribución esencial de información para la toma de decisiones
estratégicas y tácticas a adoptar en la fase de posicionamiento.
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TABLA 3
Evaluación del modelo y contraste de hipótesis

EVALUACIÓN RESULTADOS

Chi-cuadrado (Jöreskog, 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 Contrastación

H1 Positiva

Análisis factorial: un único 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 extraída: 0,8994

Significatividad de los coeficientes estimados H Contrastación

Estimación 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
CONOC. CONS. TEMP. –0,0881 –2,132 H7 PositivaModelo estructural
IMP. TEMP. CONS. CONT. 0,406 7,600 H2 Positiva
IMP. TEMP. RIESGO 0,244 4,963 H6 Positiva
IMP. TEMP. CONOC. –0,2331 –4,610 H8 Positiva
IMP. TEMP. EXPER. –0,1781 –3,564 H9 Positiva

Coeficiente de fiabilidad de la ecuación estructural = 0.600



En esta investigación se ha empleado el estado de implicación del individuo como criterio en la
identificación 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 análisis conjunto de las propiedades cog-
nitivas que describen el estado de implicación del individuo.

Para realizar la segmentación se ha utilizado la técnica de Análisis Cluster, empleando como pro-
cedimiento el algoritmo K-medias, con la distancia euclídea como medida de proximidad. En la espe-
cificación del número de clusters inicial este algoritmo se combinó con un método jerárquico de seg-
mentación. De esta manera, a través de sucesivas iteraciones se derivó el número de segmentos en los
que se dividió finalmente el mercado.

Los tres segmentos de consumidores identificados se detallan en la tabla 4, donde se muestra la des-
cripción de los centroides finales de los grupos obtenidos en relación a las características analizadas,
así como el número de consumidores de cada conglomerado. En relación a las características demo-
gráficas y socioeconómicas, no se observan diferencias significativas entre los diferentes conglomera-
dos. De este modo, el conocimiento de la implicación del consumidor resulta fundamental por cuanto
individuos con similares características objetivas muestran comportamientos diferentes, justificando
tales divergencias en el estado de implicación experimentado por los mismos.

Esta agrupación ha sido validada mediante la técnica de Análisis Discriminante, con un 97,5% de
casos correctamente clasificados. Por otra parte, la consistencia de esta clasificación es corroborada por
la escasa variación con los resultados de la clasificación Jackknifed.

A continuación se describen los conglomerados identificados de acuerdo con el estado de implicación
del consumidor, presentando tales segmentos igualmente estructuras de valores diferenciales en su percep-
ción de las Denominaciones, si bien cada una de estas estructuras integra aquélla del segmento precedente.

Conglomerado 1

Este segmento se caracteriza por una vinculación con la Denominación de Origen de un número
reducido de valores no particularmente prioritarios para el individuo, resultando tales relaciones de baja
intensidad. En este conglomerado se sitúa el 53,5% de la muestra, con 214 consumidores. 

De este modo se observa cómo el número de valores asociados con la Denominación de Origen es
inferior a la mediana (14), describiendo en este segmento asociaciones que derivan propiamente de la
naturaleza del distintivo. Así, dentro de los valores relacionados de manera destacada (por más del 70%
de individuos) con las Denominaciones de Origen se encuentran: probar un producto típico (por el
82,2%), una búsqueda de la calidad (75,7%), un placer culinario (71,5%), o una vinculación con una
región geográfica (70,6%).

En este caso una estrategia dirigida hacia el incremento del conocimiento y notoriedad resultaría la
más 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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TABLA 4
Centroides de los conglomerados

Conglomerado 1 Conglomerado 2 Conglomerado 3

Propiedades cognitivas

Número de valores asociados 9 20 34

Importancia de los valores 7 22 42

Intensidad de la asociación 10 24 44

Número de casos 214 128 58



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 acción comercial que se debería emprender consistiría en ofrecer una mayor infor-
mación acerca de la Denominación de Origen con el objetivo de ampliar el conjunto de valores vincu-
lados con el distintivo, así como reforzar las asociaciones, tanto actuales como futuras a través de la
repetición en la presentación conjunta de tales elementos, haciendo uso del asociacionismo de acuerdo
con un condicionamiento clásico e/o instrumental.

Conglomerado 2

En este conglomerado el número de valores asociados se incrementa, superando la mediana, si bien
continúan 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 señaladas 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 ocasión de consumo
así como de la personalidad propia del indicativo Denominación de Origen. Así, en este segmento se
manifiesta una asociación 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 relajación y evasión (77,3%),
una calidad de vida (73,4%), degustar algo exclusivo, único (72,7%), o probar cosas diferentes (72,7%).

Ante tal posicionamiento la estrategia se enfocaría hacia el fortalecimiento de las asociaciones con-
figuradas, a través de un incremento de la frecuencia de presentación de las relaciones establecidas
entre los elementos o la modificación del enfoque hacia otros más eficientes en la comunicación de las
relaciones propuestas.

Conglomerado 3

Finalmente, en el tercer segmento se incrementa el número de valores vinculados, complementán-
dose las asociaciones que se dan en los otros grupos con una vinculación de la Denominación de Origen
con valores relacionados más íntimamente con el ‘yo’ y su expresión en la sociedad, llegando a aquéllos
que podrían considerarse de rango superior en el sistema jerárquico que mantiene el individuo. En este
sentido se describe una relación 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 educación 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 realización personal (82,8%).

En este conglomerado los valores asociados son más 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 consistiría en consolidar el posicionamiento del distintivo mani-
festado en este segmento.

7. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS Y CONCLUSIONES

7.1. Discusión de los resultados

En esta investigación se ha enmarcado la variable implicación dentro del campo motivacional, con-
ceptualizándola como un estado de ‘excitación’ o motivación del individuo derivado de la relevancia
percibida del estímulo para éste. En este marco conceptual se postula el análisis de la implicación desde
su base cognitiva, a través de las tres propiedades que desde esta perspectiva describen tal estado:
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número de valores asociados, centralidad e intensidad de la relación. Otra aportación de este estudio se
encuentra en su aplicación a la Denominación de Origen, analizando la implicación del consumidor con
este distintivo en la categoría de producto de vino, dada la relevancia que esta estrategia de diferen-
ciación ha adquirido en tal sector.

En este sentido la medida del constructo a partir de su base cognitiva resultó validada, con la con-
tribución esencial que supone este planteamiento ante la toma de decisiones –estratégicas y tácticas–
en la actuación comercial, proporcionando la información necesaria y precisa para la misma.

Por otra parte, este concepto se integró en un modelo de comportamiento del consumidor estudiando
el poder explicativo de esta variable sobre el proceso de decisión del comprador así como la influencia
de otras variables, pudiendo destacar los siguientes resultados:

– El estado de implicación del consumidor con las Denominaciones de Origen ante una ocasión
especial determina el proceso de decisión que éste adopta. De este modo, cuanto mayor sea su
implicación su proceso de decisión resultará más complejo y extenso, incidiendo sobre aspectos
como: la búsqueda de información, la fuentes a las que acude para tomar tal decisión, la predis-
posición activa/pasiva ante la información recibida, el tiempo y esfuerzo empleados, los atribu-
tos valorados en la evaluación de las Denominaciones, la predisposición hacia un vino con Deno-
minación frente a marcas no amparadas bajo este distintivo, la predisposición a pagar un precio
mayor por un vino con Denominación, y a realizar mayores desplazamientos para adquirirlo, la
preferencia por alguna Denominación en concreto, o la postura crítica ante su elección.

– El grado de respuestas del consumidor derivadas de su estado de implicación permanente con la
Denominación de Origen explica significativamente el proceso de decisión de éste en una situa-
ción concreta, incidiendo más intensamente que el estado temporal de implicación. Dentro de
estas consecuencias del estado de implicación 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 resultándole indiferente cuál consumir,
disponiendo de un mayor conocimiento al respecto, mostrándose receptivo a información no soli-
citada, y más crítico respecto a la misma; y comportamentales, realizando un consumo relativo
de vino con Denominación de Origen superior, buscando información al respecto, mostrándose
predispuesto a probar nuevas Denominaciones o actuando como líder de opinión.

– Otro aspecto determinante en la decisión de compra del consumidor es el riesgo que éste percibe
en la elección de una Denominación, habiendo demostrado una correlación de esta percepción
con la implicación temporal experimentada por el individuo con el distintivo. En este sentido se
afirma una relación causal positiva del riesgo percibido sobre el proceso de decisión, si bien de
menor magnitud que aquélla que mantienen los anteriores conceptos con el mismo.

– Finalmente, el estado de implicación temporal muestra una correlación con el conocimiento y expe-
riencia que el individuo posee al respecto, corroborando de este modo la perspectiva postulada en
el análisis del constructo, al tiempo que describe una alternativa en la actuación sobre esta variable.
Por otra parte, el conocimiento que dispone el consumidor influye sobre su proceso de decisión, en
tanto que un mayor conocimiento predispone a adoptar un proceso de decisión más activo.

Para concluir se ha empleado la variable implicación como criterio de segmentación, dividiendo el
mercado de referencia en tres conglomerados. Se identifican así grupos de consumidores con compor-
tamientos diferentes ante las Denominaciones de Origen, disponiendo de información sobre los moti-
vos últimos en base a la cual adoptar las estrategias adecuadas a desarrollar en cada segmento.

7.2. Aportaciones de la investigación

En esta investigación, por lo tanto, se ha aplicado el concepto de implicación a nivel de la Deno-
minación de Origen, integrando esta variable como factor determinante del proceso de decisión que
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desarrolla el consumidor en torno a este distintivo. El planteamiento adoptado en el análisis de la varia-
ble representa una clara contribución, por cuanto se fundamenta sobre la base natural del constructo,
proporcionando la información necesaria para la consiguiente toma de decisiones.

En la explicación del proceso de decisión del consumidor en relación a las Denominaciones de Ori-
gen se han incluido otros factores determinantes paralelamente al estado de implicación temporal del
consumidor, tales como: el nivel de consecuencias continuas derivadas de la implicación 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 implicación experimentado,
pudiendo derivar en base a la información obtenida aquellas estrategias y actuaciones más adaptadas a
las motivaciones, intereses o metas de cada grupo.

De este modo, el conocimiento de esta variable proporciona la información necesaria para la toma de
decisiones tanto por la empresa privada, como por los Consejos Reguladores y las Administraciones Públi-
cas en el fomento de los productos amparados bajo este sistema de protección de la calidad. Así, el análi-
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
intuición, sino, fundamentando actuaciones de modificación 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 líneas de investigación éstas se enfocan hacia la concreción del modelo propuesto
para determinadas consecuencias del proceso de decisión. Por otra parte, estudiada la particularización
del modelo planteado con carácter general en cada segmento, resultaría de gran interés investigar las
consecuencias diferenciales que se derivan en el proceso de decisión adoptado en los mismos, contri-
buyendo con soluciones específicas a problemas concretos en base al análisis del marco comporta-
mental descrito en cada uno de ellos.

Para concluir, en la línea teórica del estudio, cabe destacar la investigación en torno a la medición
del estado de implicación permanente bajo el enfoque cognitivo propuesto, seleccionando estímulos
para los que la temporalidad de su relación con el consumidor, no suponga un inconveniente frente al
análisis del constructo desde una perspectiva longitudinal.

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

ANDREWS, J. C. (1988): “Motivation, Ability, and Opportunity to Process Information: Conceptual and
Experimental Manipulation Issues”, Advances in Consumer Research, vol. 15, pp. 219-225.

ANTIL, J.H. (1984): “Conceptualization and Operationalization of Involvement”, Advances in Consu-
mer Research, vol. 11, pp. 203-209.

APSLER, R. y SEARS, D. O. (1968): “Warning, Personal Involvement, and Attitude Change”, Journal of
Personality and Social Psychology, vol. 9, nº 2, pp. 162-166.

BAKER, W. E. y LUTZ, R. J. (1987): The Relevance-Accessibility Model of Advertising Effectiveness, en
Hecker, S. y D. W. Stewart (Eds.), Nonverbal Communication in Advertising, Lexington, MA,
Lexington Books, pp. 59-84.

BATRA, R. y RAY, M. L. (1983): “Operationalizing Involvement As Depth and Quality of Cognitive Res-
ponse”, Advances in Consumer Research, vol. 10, pp. 309-313.

BAUER, R. A. (1960): Consumer Behavior As Risk Taking, en Bell, M.L. (Ed.), Proceedings, Chicago,
American Marketing Association.

BAYTON, J. A. (1958): “Motivation, Cognition, Learning - Basic Factors in Consumer Behavior”, Jour-
nal of Marketing, vol. 22, pp. 282-289.

BENTLER, P. M. (1990): “Comparative Fit Indexes in Structural Models”, Psychological Bulletin,
vol. 107, pp. 238-246.

BLOCH, P. H. (1981B): “An Exploration Into the Scaling of Consumers Involvement With a Product
Class”, Advances in Consumer Research, vol. 8, pp. 61-65.

188 Mª C. RODRÍGUEZ SANTOS, M. CERVANTES BLANCO, A. Mª GONZÁLEZ FERNÁNDEZ



BOWEN, L. y CHAFFEE, S. H. (1974): “Product Involvement and Pertinent Advertising Appeals”, Jour-
nalism Quarterly, vol. 51 (Winter), pp. 613-621.

BROWNE, M. W. y CUDECK, R. (1993): Alternative Ways of Assessing Model Fit, en Bollen, K. A. y
J. S., Long (Eds.), Testing Structural Equation Models, Newbury Park, CA, Sage Publications.

BURNKRANT, R. E. y SAWYER, A. G. (1983): Effects of Involvement and Message Content on Informa-
tion-Processing Intensity, en Harris, R. J. (Ed.), Information Processing Research in Advertising,
Hillsdale, NJ, Lawrence Erlbaum Associates, pp. 43-64.

CALDER, B. J. (1979): When Attitudes Follow Behavior. A Self-Perception/Dissonance Interpretation of
Low Involvement, en Maloney, J. C. y B. Silverman (Eds.), Attitude Research Plays for High Sta-
kes, Chicago, IL, American Marketing Association, pp. 25-36.

CELSI, R. L. y OLSON, J. C. (1988): “The Role of Involvement in Attention and Comprehension Pro-
cesses”, Journal of Consumer Research, vol. 15, nº 2 (September), pp. 210-224.

COHEN, J. B. (1983): “Involvement and You: 1000 Great Ideas”, Advances in Consumer Research,
vol. 10, pp. 325-328.

COX, D. F. (1967): Risk Handling in Consumer Behavior – An Intensive Study of Two Cases, en Cox,
D.F. (Ed.), Risk-Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Cambridge, MA, Harvard
University Press, pp. 34-81.

DAY, G. S. (1970): Buyer Attitudes and Brand Choice Behavior, New York, The Free Press.
EFRON, B. (1982): “The Jackknife, the Bootstrap and Other Resampling Plans”, SIAM Monograph #

38, Philadelphia, Society for Industrial and Applied Mathematics.
ENGEL, J. F. y LIGHT, M. L. (1968): The Role of Psychological Commitment in Consumer Behavior: An

Evaluation of the Theory of Cognitive Dissonance, en Bass, F. M.; King, Ch.W. y E. A. Pessemier
(Eds.), Application of the Sciences in Marketing Management, New York, John Wiley & Sons,
pp. 179-206.

ENGEL, J. F. y BLACKWELL, R. D. (1982): Consumer Behavior, 4th ed., New York, The Dryden Press.
HIGIE, R. A. y FEICK, L. F. (1989): “Enduring Involvement: Conceptual and Measurement Issues”,

Advances in Consumer Research, vol. 16, pp. 690-696. 
HOUSTON, M. J. y ROTHSCHILD, M. L. (1978): Conceptual and Methodological Perspectives on Invol-

vement, en Jain, S. (Ed.), Research Frontiers in Marketing: Dialogues and Directions, Chicago,
American Marketing Association, pp. 184-187.

HUPFER, N. T. y GARDNER, D. M. (1971): Differential Involvement With Products and Issues: An
Exploratory Study, en Gardner, D. M. (Ed.), Proceedings of the Second Annual Conference of
the Association for Consumer Research, College Park, MD, Association for Consumer Research,
pp. 262-269.

JÖRESKOG, K. G. (1969): “A General Approach to Confirmatory Maximum Likelihood Factor Analy-
sis”, Psychometrika, vol. 34, pp. 183-202.

KRUGMAN, H. E. (1965): “The Impact of Television Advertising: Learning Without Involvement”,
Public Opinion Quarterly, vol. 29 (Fall), pp. 349-56.

KRUGMAN, H. E. (1966): Answering Some Unanswered Questions in Measuring Advertising Effective-
ness, en Proceedings, Advertising Research Foundation, pp. 18-23.

KRUGMAN, H. E. (1966-67): “The Measurement of Advertising Involvement”, Public Opinion Quar-
terly, vol. 30 (Winter), pp. 583-596.

KRUGMAN, H. E. (1968): The Learning of Consumer Likes, Preferences and Choices, en Bass, F. M.;
King, Ch. W. y E. A. Pessemier (Eds.), Applications of the Sciences in Marketing Management, New
York, John Wiley & Sons, pp. 207-225.

LAAKSONEN, P. (1994): Consumer Involvement. Concepts and Research, London, Ed. Routledge.
LACZNIAK, R. N.; MUEHLING, D. D. y GROSSBART, S. (1989): “Manipulating Message Involvement in

Advertising Research”, Journal of Advertising, vol. 18, nº 2, pp. 28-38.
LASTOVICKA, J. L. y GARDNER, D. M. (1979): Components of Involvement, en Maloney, J. C. y B. Sil-

verman (Eds.), Attitude Research Plays for High Stakes, Chicago, IL, American Marketing Asso-
ciation, pp. 53-73.

LEAVITT, C.; GREENWALD, A. G. y OBERMILLER, C. (1981): “What Is Low Involvement Low In?”,
Advances in Consumer Research, vol. 8, pp. 15-19.

MITCHELL, A. A. (1979): “Involvement: A Potentially Important Mediator of Consumer Behavior”,
Advances in Consumer Research, vol. 6, pp. 191-196.

ANÁLISIS DE LA IMPLICACIÓN CON LA DENOMINACIÓN DE ORIGEN... 189



MITTAL, B. (1983): “Understanding the Bases and Effects of Involvement in Consumer Choice Pro-
cess”, Doctoral Dissertation, University of Pittsburgh, 1982, Ann Arbor, MI, University Microfilms
International.

OSTROM, T. M. y BROCK, T. C. (1968): A Cognitive Model of Attitudinal Involvement, en Abelson, R. P.;
Aronson, E.; McGuire, W. J.; Newcomb, T. M.; Rosenberg, M. J. y P. H. Tannenbaum (Eds.),
Theories of Cognitive Consistency: A Sourcebook, Chicago, Rand McNally, pp. 373-383.

PARK, C. W.; ASSAEL, H. y CHAIY, S. (1985): “Mediating Roles of Trial and Learning Stage on the Out-
comes of Consumer Involvement”, Unpublished Working Paper, Marketing Science Institute.

PARK, C. W. y MITTAL, B. (1985): “A Theory of Involvement in Consumer Behavior: Problems and
Issues”, Research in Consumer Behavior, vol. 1, pp. 201-231.

PARK, C. W. y YOUNG, S. M. (1986): “Consumer Response to Television Commercials: The Impact of
Involvement and Background Music on Brand Attitude Formation”, Journal of Marketing Research,
vol. 23 (February), pp. 11-24.

PETER, J. P. y RYAN, M. J. (1976): “An Investigation of Perceived Risk at the Brand Level”, Journal of
Marketing Research, vol. 13 (May), pp. 184-188.

PETER, J. P. y OLSON, J. C. (1987): Consumer Behavior: Marketing Strategy Perspectives, Homewood,
IL, Richard D. Irwin.

PETTY, R. E. y CACIOPPO, J. T. (1981B): “Issue Involvement As a Moderator of the Effects on Attitude
of Advertising Content and Context”, Advances in Consumer Research, vol. 8, pp. 20-24.

RATCHFORD, B. T. y VAUGHN, R. (1989): “On the Relationship Between Motives and Purchase Deci-
sions: Some Empirical Approaches”, Advances in Consumer Research, vol. 16, pp. 293-299.

RAY, M. K. (1973): Marketing Communication and the Hierarchy-of-Effects, en Clarke, P. (Ed.) New
Models for Mass Communications Research, Beverly Hills, Sage Publications, pp. 147-176.

ROBERTSON, T. S. (1976): “Low Commitment Consumer Behavior”, Journal of Advertising Research,
vol. 16, nº 2 (Abril), pp. 19-24.

ROSENBERG, M. J. (1956): “Cognitive Structure and Attitudinal Affect”, Journal of Abnormal and
Social Psychology, vol. 53 (November), pp. 367-372.

ROTHSCHILD, M. L. (1984): “Perspectives on Involvement: Current Problems and Future Directions”,
Advances in Consumer Research, vol. 11,pp. 216-217.

ROTHSCHILD, M. L. y RAY, M. L. (1974): “Involvement and Political Advertising Effect: An Explora-
tory Experiment”, Communication Research, vol. 1 (July), pp. 264-284.

ROTHSCHILD, M. L. y HOUSTON, M. J. (1977): The Consumer Involvement Matrix: Some Preliminary
Findings, en Greenberg, B. A. y D. N. Bellenger (Eds.), 1977 Educators Proceedings, Chicago,
American Marketing Association, pp. 95-98.

SHERIF, C. W.; SHERIF, M. y NEBERGALL, R. E. (1965): Attitude and Attitude Change. The Social Judg-
ment Involvement Approach, New Haven, Yale University Press.

SHERIF, M. y CANTRIL, H. (1947): The Psychology of Ego-Involvement, New York, John Wiley & Sons.
SHERIF, M. y HOVLAND, C. E. (1961): Social Judgment, New Haven, CT, Yale University Press.
SHERIF, M. y SHERIF, C. (1967): Attitude, Ego-Involvement and Change, New York, John Wiley & Sons.
SHETH, J. N. y VENKATESAN, M. (1968): “Risk Reduction Processes in Repetitive Consumer Behavior”,

Journal of Marketing Research, vol. 5 (August), pp. 307-310.
SLAMA, M. E. y TASHCHIAN, A. (1985B): “Selected Socio-Economic and Demographic Characteristics

Associated With Purchasing Involvement”, Journal of Marketing, vol. 49, pp. 72-82.
STONE, R. N. (1984): “The Marketing Characteristics of Involvement”, Advances in Consumer Research,

vol. 11, pp. 210-215.
TYEBJEE, T. T. (1979): Refinement of the Involvement Concept: An Advertising Planning Point of View,

en Maloney, J. C. y B. Silverman (Eds.), Attitude Research Plays for High Stakes, Chicago, IL,
American Marketing Association, pp. 94-111.

WILKIE, W. L. (1986): Consumer Behavior, New York, John Wiley & Sons.
WRIGHT, P. (1973): “The Cognitive Processes Mediating Acceptance of Advertising”, Journal of Mar-

keting Research, vol. 10 (February), pp. 53-62.
ZAICHKOWSKY, J. L. (1985B): “Measuring the Involvement Construct”, Journal of Consumer Research,

vol. 12, nº 3 (December), pp. 341-352.
ZIMBARDO, P. G. (1960): “Involvement and Communication Discrepancy As Determinants of Opinion

Conformity”, Journal of Abnormal and Social Psychology, vol. 60, nº 1, pp. 86-94.

190 Mª C. RODRÍGUEZ SANTOS, M. CERVANTES BLANCO, A. Mª GONZÁLEZ FERNÁNDEZ



El modelo de hábito de reciclado según
el perfil sociodemográfico de los consumidores

GONZALO DÍAZ MENESES1

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria
ASUNCIÓN BEERLI PALACIO2

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria
JOSEFA DELIA MARTÍN SANTANA3

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

RESUMEN

El presente trabajo tiene por objeto analizar empíricamente el modelo del comportamiento del consu-
midor que mejor representa el hábito de reciclar y, posteriormente, profundizar en las variables sociode-
mográficas que pueden moderar dicha conducta. Los resultados del trabajo empírico nos ponen de mani-
fiesto que los individuos al reciclar siguen un modelo de baja involucración cuyo comportamiento obedece
a la jerarquía de efectos (saber, hacer, juzgar), sin antecedentes cognitivos o evaluativos de carácter eco-
lógico importantes y, por tanto, se realiza de forma rutinaria o por inercia. Además, se demuestra que
dicho modelo de adopción presenta diferencias sustanciales en función de determinadas características
sociodemográficas de los consumidores. Finalmente, se extraen implicaciones prácticas de relevancia
para la gestión de los programas de recogida selectiva de residuos y para la educación medioambiental.
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1. INTRODUCCIÓN

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). Más tarde, a finales de la década de los años 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 recuperación de residuos; iniciándose de forma pionera
los programas municipales de recogida selectiva de papel de periódico, 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 socioeconómica (Eisenhart, 1991; Freeman, 1991), legal (Moore y Scott, 1983; Wong et al.,
1996) y, por supuesto, medioambiental. Hoy día, la práctica del reciclado se corresponde con una rea-
lidad cultural, que representa la respuesta ecológica más difundida en la sociedad (Wong et al., 1996;
Wagner, 2003). De hecho, reciclar se ha convertido en una de las actividades ciudadanas más comunes
involucradas en la preservación y conservación del medio ambiente (Gamba y Oskamp, 1994).

Por ello, considerando que el hecho de reciclar es una respuesta generalizada en la ciudadanía y que
la infraestructura de recogida selectiva de residuos ha alcanzado niveles de desarrollo de alta conve-
niencia en nuestro país, partimos como supuesto de investigación que para la mayor parte de los con-
sumidores el reciclado de residuos es un hábito o costumbre. Bajo esta premisa, los objetivos de la pre-
sente investigación se centran en especificar empíricamente el modelo explicativo de la conducta de
reciclaje que mejor representa el hábito del reciclado del consumidor y profundizar en las diferencias
que este comportamiento presenta en función de las características sociodemográficas del adoptante.
Para ello, hemos estructurado el presente trabajo en cuatro apartados en los que se abordan (1) la revi-
sión de la literatura que desarrolla teóricamente los modelos de adopción del reciclado y justifica las
hipótesis de trabajo; (2) los aspectos metodológicos referidos a los formatos de recogida de informa-
ción y a la muestra; (3) el análisis de resultados, donde se interpreta el modelo de hábito de reciclado
que se ha estimado y se explican las diferencias que afectan al mismo en función de la edad, del género,
del nivel de estudios y de la renta, además de la zona de residencia, y (4) las conclusiones para refle-
xionar sobre el contraste de las hipótesis y extraer implicaciones prácticas.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

Aceptando la premisa de que la conducta de reciclaje de los consumidores responde a un modelo de
hábito, queda por determinar qué tipo de jerarquía de efectos es la que mejor representa la costumbre
de reciclar. Tras una revisión de la literatura sobre el tópico del reciclado y el marketing se constata que
existen dos jerarquías de efectos fundamentales para explicar la conducta de reciclado. En primer lugar,
la jerarquía de efectos clásica (creencias-evaluación-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 teóricos de atributos múltiples de
Fishbein (1963) y de la acción 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 búsqueda de información
y de evaluación de las posibles alternativas de comportamiento. Se trata de una pauta de hábito con alta
involucración, que se basa en la conciencia ecológica y la preocupación medioambiental.

En segundo lugar, cabe la posibilidad de que la pauta de reciclar pueda ser representada a través de otro
tipo de modelos de hábito, cuya jerarquía de efectos (creencias-comportamiento-evaluación) hace referen-
cia a patrones de conducta de baja involucración, que no consideran el papel antecedente de los componen-
tes ecológicos. Se trata de un proceso de adopción en el que el consumidor está inmerso en un comporta-
miento rutinario y repetitivo, cuya inercia indica la función antecedente del comportamiento de reciclaje y
el papel consecuente de las actitudes ecológicas y de reciclado, según los principios de la teoría de la diso-
nancia cognitiva de Festinger (1957) y la teoría del aprendizaje pasivo de Krugman (1965). Este segundo
planteamiento se ve corroborado por trabajos más recientes que ponen de manifiesto la interpretación ruti-
naria o por inercia, y no necesariamente ecologista, de las pautas de reciclaje de la ciudadanía (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 involucración, nos hemos
basado en las relaciones que la literatura del reciclado y de medio ambiente han señalado como com-
ponentes explicativos del proceso de adopción del comportamiento de reciclado. En este sentido, reco-
nocemos como determinantes de índole cognitiva: (1) la conciencia ecológica, que se define como la
información acerca de las cuestiones ecológicas y de los agentes causantes de daños ecológicos
(Arcury, 1986; Bigné, 1997) y (2) las creencias de reciclado relativas al conocimiento de cómo, qué y
para qué reciclar (Bagozzi y Dabholkar, 1994; Wesley et al., 1995). Por otra parte, como variables de
evaluación consideramos (1) la preocupación ecológica, que hace referencia a sentimientos de intran-
quilidad acerca del deterioro de la naturaleza (Boleen et al., 1993; Zimmer et al., 1994; Grunert y Jorn,
1995); (2) la involucración hacia el reciclado, que se refiere a un determinado grado de implicación 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-
sición favorable o desfavorable hacia el reciclaje (Oskamp et al., 1991).

Las relaciones que mantienen las variables de carácter cognitivo, de evaluación y de conducta han
sido contrastadas por diversas investigaciones en el ámbito de la literatura del reciclado. Concreta-
mente, se ha puesto de manifiesto la asociación significativa existente entre la conciencia ecológica res-
pecto a la preocupación ecológica, la actitud, la involucración y la conducta del reciclado (Ransey y
Rickson, 1976; Arcury, 1986; Synodinos, 1990; Martín y Simintiras, 1995; Ling-Yee, 1997; Bigné,
1997; Fraj et al., 2003), así 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 asociación entre la preocupación ecológica respecto
a la actitud, la involucración 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 último, se ha constatado la
asociación entre la actitud de reciclado y la conducta de adopción (Lansana, 1992; Humphrey et al.,
1977; McCarty, 2000) y la involucración 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-
terísticas sociodemográficas 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
sociodemográficos que han demostrado una mayor asociación con la pauta del reciclado (Tracy y
Oskamp, 1983; Shrum et al., 1994; Hornik et al., 1995), por lo que sistemáticamente afectan las rela-
ciones de causa y efecto que se establecen entre las variables cognitivas, de evaluación y de conducta,
de naturaleza ecológica y de reciclado, que se especifican dentro del modelo de adopción del reciclaje.
Es precisamente esta asociación la que, de acuerdo con Berger y Corbin (1992), nos lleva a concluir
que las características sociodemográficas moderan el proceso de adopción del reciclado de los consu-
midores, de tal forma que las relaciones resultantes entre las variables del modelo alteran su intensidad
o presentan una nueva estructuración. Adicionalmente, la consideración de las características sociode-
mográficas 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 correlación negativa, de tal forma que eran los más jóvenes los que más reciclaban (Arbuthnot,
1977; Buttel, 1979; Van Liere y Dunlap, 1980; Leonard-Barton, 1981; Hines et al., 1986); por el con-
trario, en los estudios más recientes la correlación es positiva, de modo que son las personas de más
edad las que están más 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 teórico, para explicar estas diferencias en el signo de la asociación
entre el reciclado y la edad se ha argumentado que en la fase de introducción la pauta de reciclaje repre-
sentaba una conducta innovadora, resultado de la reciente educación ambiental y entendida como una
respuesta de rebeldía al paradigma económico 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 años
noventa la separación de residuos en el hogar es desempeñada por las personas de más 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
generación que inició la práctica del reciclaje cuando la escasez postbélica (Roberts, 1996; Shrum et
al, 1994; Dietz et al., 1998). Sobre esta base, se propone la siguiente hipótesis:

H1: El modelo de hábito de reciclado de los consumidores difiere en función de la característica
sociodemográfica 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), señalándose una mayor propensión
hacia el reciclaje en las mujeres. Estos resultados se justifican teóricamente desde el punto de vista del
papel instrumental de explotación de recursos que culturalmente se reconoce en el hombre y de pre-
servación de la naturaleza que se asocia a la mujer (McStay y Dunlap, 1983; Arcury et al., 1987;
Roberts, 1999; Straughan y Roberts, 1996), así como afirmando que la función 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 hipótesis:

H2: El modelo de hábito de reciclado de los consumidores difiere en función de la característica
sociodemográfica del género.

El nivel de educación es otra de las características sociodemográficas 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 propensión 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 más estu-
dios normalmente están más informadas que las que tienen menos estudios, por lo que serán más cons-
cientes de los problemas medioambientales y de la solución que ofrece el reciclado de residuos a los
mismos, así como de otros aspectos determinantes de la conveniencia de reciclar (Katzev et al., 1993;
Scholder ,1994). Por tanto, cabe proponer la siguiente hipótesis:

H3: El modelo de hábito de reciclado de los consumidores difiere en función de la característica
sociodemográfica del nivel de estudios.

Igualmente, el nivel de renta ha sido una de las variables sociodemográficas más estudiadas en la
literatura en relación a las conductas proambientales, concluyéndose en la mayor parte de los trabajos
analizados que existe una asociación estadística 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 teóricamente en que: (1) la infraestructura para reciclar está más desarrollada y, por tanto,
alcanza un mayor grado de conveniencia en los barrios de renta elevada y en las viviendas privadas
donde hay más espacio (Jacobs et al., 1984; Folz y Hazlett, 1991; Berger, 1997); (2) la estructuración
social sigue un esquema piramidal, tipo Maslow, donde las personas de menor renta se hayan más pre-
ocupadas por satisfacer necesidades de índole básica, mientras que las personas de mayor renta están
orientadas hacia cuestiones de índole superior como la protección de la naturaleza (Van Liere y Dun-
lap, 1980; Garcés et al., 1995); (3) las personas de renta más elevada tienen mayor capacidad de con-
sumo y, por tanto, un mayor potencial de generación de basura y, de este modo, de reciclado (Katzev
et al., 1993) y, por último, (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 hipótesis:

H4: El modelo de hábito de reciclado de los consumidores difiere en función de la característica
sociodemográfica del nivel de renta.
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Finalmente, parece suficientemente contrastado que el hábitat en el que vive una familia determina
la probabilidad del reciclado, entendiendo por hábitat la distinción que establece la dicotomía ámbito
urbano versus rural. Según los trabajos de Arbuthnot (1977), López (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 áreas rurales. Esto es debido a que (1) en las
ciudades hay muchas más facilidades para reciclar que en las áreas rurales (Berger, 1997) y (2) los habi-
tantes de las ciudades están más expuestos a la problemática ambiental, lo cual les hace ser más pro-
pensos a colaborar con el reciclado; mientras que los residentes en áreas rurales poseen una orientación
más utilitaria hacia la naturaleza, lo que les hace ser más insensibles al deterioro de la misma (Van Liere
y Dunlap, 1980). Por consiguiente, planteamos la siguiente hipótesis:

H5: El modelo de hábito de reciclado de los consumidores difiere en función de la característica
sociodemográfica de la zona de residencia.

3. ASPECTOS METODOLÓGICOS

Los materiales a reciclar que hemos elegido para llevar a cabo la presente investigación son el
vidrio, el papel o cartón y los envases de tetrabrick, metal o plástico. Esta selección de materiales
radica básicamente en que se trata de productos que (1) precisan de la colaboración activa del público
objetivo de esta investigación; (2) presentan canales de distribución consolidados en nuestro entorno
geográfico, 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-
ción no simultánea 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 población objeto de estudio lo constituyen las personas mayores de 18 años de ambos sexos
residentes en una zona geográficamente delimitada de una provincia española. Para seleccionar a los indivi-
duos que iban a formar parte de la muestra hemos utilizado un método de muestreo empírico de convenien-
cia, si bien guardando cierta proporcionalidad a determinadas características sociodemográficas como el
género y la edad. Concretamente, se ha contado con la colaboración de un total de 351 alumnos voluntarios,
quienes han seleccionado a un miembro de sus respectivos hogares como elementos de la muestra.

Para recoger información sobre los aspectos cognitivos y de evaluación de naturaleza ecológica y de
reciclado, así como sobre las características sociodemográficas y la conducta de reciclado se ha utilizado
un cuestionario, cuyas preguntas incluyen las variables objeto de estudio que se detallan a continuación.

(1) Conciencia ecológica: pregunta de escala tipo likert de cuatro ítems y cinco puntos basada en la
propuesta por Boleen et al. (1993) y referida a recabar información acerca del conocimiento
sobre el daño ecológico y el impacto de las propias acciones en la naturaleza..

(2) Creencias de reciclado: pregunta de escala tipo likert de seis ítems y cinco puntos con base en
Scholder (1994) y relativa a la información práctica acerca de la función de reciclaje.

(3) Involucración con el reciclado: pregunta de diferencial semántico de cuatro ítems y cinco pun-
tos con base en Zaichkowsky (1985) y Díaz y Beerli (2002) y definida como la implicación e
incumbencia respecto al reciclado.

(4) Actitud hacia el reciclado: pregunta de diferencial semántico de cuatro ítems y cinco puntos con
base en Biswas et al. (2000) y Shrum et al. (1994), que se describe como una evaluación favo-
rable o desfavorable hacia el reciclaje.

(5) Preocupación ecológica: pregunta tipo likert de cuatro items y cinco puntos, con base en Dun-
lap y Van Liere (1984) y Grendstad (1999), para recabar información acerca de la intranquili-
dad del encuestado sobre el equilibrio de la naturaleza y la posibilidad de una crisis ecológica.

(6) Sociodemográficas: 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 dicotómica y nominal para el
género y la zona de residencia.
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(7) Conducta de reciclaje: tres preguntas tipo likert de un ítem y cinco puntos cada una, referidas
al grado de colaboración del encuestado en relación al monto de materiales de vidrio, papel y
envases para reciclar, respectivamente, que se generan en el hogar. 

4. ANÁLISIS DE RESULTADOS

4.1. Preliminares

Como fase previa a la contrastación de las hipótesis 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 análisis factoriales exploratorios, alfa de Cron-
bach y factoriales confirmatorios. El análisis factorial exploratorio con rotación varimax de compo-
nentes principales ha identificado todas las características ecológicas y de reciclado consideradas,
alcanzando a explicar varianzas superiores al 60%, excepto en la preocupación ecológica que perma-
nece en valores alrededor del 50% (véase tabla 1).
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TABLA 1
Análisis factoriales exploratorios sobre instrumentos de medida de cogniciones y evaluaciones

ecológicas y de reciclado

Indicadores Items Cargas factoriales

1 Conozco cuáles son los principales problemas ecológicos 0.822

2 En general sé cómo no causar daños al ecosistema 0.859

3 Entiendo suficientemente lo que se dice acerca del deterioro de la naturaleza 0.894

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

5 Sé cómo reciclar 0.714

6 Sé más acerca del reciclado que el promedio de la gente 0.776

7 Sé qué materiales se pueden reciclar 0.819

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

9 Cuando los humanos interfieren en la naturaleza, frecuentemente se producen 0.732
consecuencias desastrosas 

10 Los humanos están abusando de modo severo del medio ambiente 0.793

11 El equilibrio de la naturaleza es muy delicado y se altera muy fácilmente 0.652

12 Si las cosas continúan como ahora, pronto experimentaremos una gran 0.688
catástrofe ecológica 

V. ex. 51.582%, KMO: 0.705, Bartlett: 157.077, Sig. 0.000

Indicadores Items Cargas factoriales

13 Malo/Bueno 0.862

14 Tonto/Sabio 0.913

15 Indeseable/Deseable 0.920

16 Poco valioso/Muy valioso 0.931

V. ex. 82.231%, KMO: 0.832, Bartlett: 815.175, Sig. 0.000

Indicadores Items Cargas factoriales

17 No significa nada para mí/Significa mucho para mí 0.843

18 No me conviene/Me conviene 0.845

19 No me interesa/Me interesa 0.918

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 adopción del reciclado, se ha efectuado un análisis factorial confirmatorio. Respecto
a la validez convergente se obtiene que todos los instrumentos de medida presentan un buen ajuste a
los datos, así como los estimadores estandarizados son significativos, positivos y superiores al valor 0,5
en todos los casos, excepto en la escala relativa a la preocupación ecológica, que queda cerca del
umbral crítico de 0,5. Además, se ha efectuado un análisis de fiabilidad compuesta y de varianza ex-
traída, y de alfa de Cronbach, observándose que todos los instrumentos de medida utilizados alcanzan
puntuaciones superiores a las recomendadas, a excepción de la varianza extraída de las creencias de
reciclado y de la preocupación ecológica que quedan por debajo de los valores recomendados (véase
tabla 2).

Por último, para comprobar la validez discriminante de los instrumentos de medida utilizados se ha
realizado un análisis de correlaciones, con el cual se demuestra que la conciencia ecológica, las creen-
cias de reciclado, la preocupación ecológica, la actitud de reciclado y la involucración de reciclado
miden realidades ecológicas y de reciclado diferentes, ya que el coeficiente de correlación de pearson
difiere notablemente de la unidad (véase tabla 3).
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TABLA 2
Análisis factoriales confirmatorios de instrumentos de medida utilizados: indicadores, estimadores

no estandarizados y estandarizados, desviación típica y razón crítica

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 0.8895 0.6689 0.8766
ecológica 2 0.79 0.97 0.06 14.50

3 0.87 1.00

4 0.79 0.81 0.05 14.46

Creencias de 5 0.65 1.16 0.16 7.03 0.7249 0.4010 0.7692
reciclado 6 0.54 0.85 0.10 8.36

7 0.62 1.00

8 0.76 1.21 0.17 6.88

Preocupación 9 0.63 1.15 0.17 6.61 0.7013 0.3781 0.6733
ecológica 10 0.75 1.00

11 0.47 0.76 0.13 5.62

12 0.51 0.88 0.14 5.96

Actitud de 13 0.75 0.87 0.05 15.58 0.8689 0.6253 0.7692
reciclado 14 0.84 0.84 0.04 19.88

15 0.91 0.92 0.03 23.99

16 0.94 1.00

Involucración 17 0.70 0.85 0.05 15.69 0.8615 0.6110 0.9003
de reciclado 18 0.79 0.90 0.06 14.70

19 0.84 1.00

20 0.92 1.04 0.06 16.78

Chi cuadrado: 3.145; GL: 2; p: 0.208;
GFI: 0.99; RMSEA: 0.048; AGFI: 0.97;

NFI: 0.99 ; RFI:0.98; IFI: 0.99; TLI:
0.99; CFI: 0.99; CMIN/DF: 1.57; PGFI:

0.19; PNFI: 0.33

Chi cuadrado: 0.479; GL: 1; p: 0.489;
GFI: 1.00; RMSEA: 0.000; AGFI: 0.99;
NFI: 1.00 ; RFI: 1.00; IFI: 1.00.; TLI:

1.01; CFI: 1.00; CMIN/DF: 0.479; PGFI:
0.10; PNFI: 0.16

Chi cuadrado: 5.426; GL: 2; p: 0.066;
GFI: 0.99; RMSEA: 0.084; AGFI: 0.94;

NFI: 0.97 ; RFI:0.90; IFI: 0.98; TLI:
0.93; CFI: 0.98; CMIN/DF: 2.71; PGFI:

0.19; PNFI: 0.32

Chi cuadrado: 0.617; GL: 1; p: 0.432;
GFI: 1.00; RMSEA: 0.00; AGFI: 0.99;
NFI: 1.00 ; RFI:0.99; IFI: 1.00; TLI:

1.00; CFI: 1.00; CMIN/DF: 0.61; PGFI:
0.10; PNFI: 0.17

Chi cuadrado: 0.556; GL: 1; p: 0.456;
GFI: 0.99; RMSA: 0.00; AGFI: 0.99;
NFI: 0.99 ; RFI:0.99; IFI: 1.00; TLI:

1.00; CFI: 1.00 CMIN/DF: 0.55; 
PGFI: 0.10; PNFI: 0.16

N.E.: No estandarizadas; E.: Estandarizadas; D.T.: Desviación típica; R.C.: Razón crítica; F.C.: Fiabilidad compuesta; 
V.E.: Varianza extraída; A.C.: Alfa de Cronbach.



4.2. Análisis de selección del modelo

Con el objetivo de desarrollar el modelo que mejor represente el proceso de adopción de la conducta
de reciclado, se han seguido dos etapas consistentes en la fase de desarrollo teórico y en la fase de esti-
mación. La fase de desarrollo teórico 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 revisión de la litera-
tura. Sobre esta base, se han considerado dos tipos de modelos: (1) el de aprendizaje clásico y (2) el de
baja involucración.

La fase de estimación, siguiendo a Gerbing y Anderson (1988) y Hair et al. (1999) debe consistir en
la estimación de diversos modelos alternativos para la realización de comparaciones que conduzcan a la
selección de una alternativa óptima, la cual constituya el modelo definitivo. A fin de simplificar esta
tarea y como los sistemas de implantación del vidrio, el papel o cartón 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 continuación, se ha seleccionado el modelo que mejor ajuste
presentaba a los datos dentro de cada una de las dos categorías de jerarquía 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 categorías de jerarquías de efecto, se ha procedido a iniciar la selección del modelo
final, observándose los valores de significación de la Chi cuadrado y los indicadores que la literatura
señala como especialmente útiles para la comparación de modelos (véase tabla 4). Sobre la base de estos
resultados puede concluirse que los dos tipos de modelos de sendas jerarquías de efectos presentan un
buen ajuste a los datos, si bien es el de tipo baja involucración el que obtiene un mejor ajuste.

Una vez seleccionado el modelo final, se ha procedido a examinar la significación y el peso de las
relaciones que establecen las variables, a fin de comprender el proceso de adopción de la conducta de
reciclado que representan los datos (véase tabla 5). Para ello, se ha realizado un examen detenido de
las razones críticas y los estimadores estandarizados del modelo, el cual nos permite poner de mani-
fiesto que (1) la conciencia ecológica influye fuertemente sobre las creencias de reciclado y la preocu-
pación ecológica, (2) las creencias de reciclado determinan la adopción de la conducta, la actitud de
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TABLA 3
Análisis de correlaciones de las escalas relativas a componentes cognitivos y de evaluación

Conciencia Creencias Preocupación Actitud Involucración
ecológica reciclado ecológica

Conciencia Pearson 1

ecológica Significación –

Creencias Pearson 0.569 1

reciclado Significación 0.000 –

Preocupación Pearson 0.351 0.226 1

ecológica Significación 0.000 0.000 –

Actitud
Pearson 0.253 0.402 0.159 1

Significación 0.000 0.000 0.012 –

Involucración
Pearson 0.352 0.437 0.239 0.451 1

Significación 0.000 0.000 0.000 0.000 –

TABLA 4
Medidas de bondad de ajuste para la comparación de los modelos alternativos

Modelos Indicadores

P RMSR ECVI PNFI PGFI AIC

Modelo 1 (clásico) 0.853 0.002 0.163 0.067 0.048 40.034

Modelo 2 (hábito) 0.962 0.000 0.163 0.067 0.048 40.002



reciclado y la involucración, (3) la conducta determina la actitud de reciclado y la involucración y (4)
tanto la preocupación ecológica como la actitud de reciclado influyen sobre la involucración. Por con-
siguiente, la adopción de la conducta de reciclado carece de significación ecológica, ya que surge por
efecto de ciertos conocimientos acerca de cómo reciclar y no por efecto de la posesión de cierta
conciencia ecológica. Una vez manifestada la conducta, las actitudes tienden a modelarse consistente-
mente, excepto la preocupación ecológica que, aun no manteniendo ninguna vinculación con el com-
portamiento deseado, influye significativamente en el nivel de involucración (véase gráfico 1). 
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TABLA 5
Estimadores estandarizados, varianzas, coeficientes de correlación múltiple al cuadrado

y razones críticas. Modelo de baja involucración

Estimadores y razones críticas

RELACIONES E.E. R.C.

Conciencia ecológica � creencias de reciclado 0.569 10.831

Conciencia ecológica � conducta 0.117 1.683

Conciencia ecológica � preocupación ecológica 0.329 4.529

Conciencia ecológica � actitud hacia el reciclado -0.050 -0.793

Conciencia ecológica � involucración 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 � involucración 0.178 2.633

Creencias de reciclado � preocupación ecológica 0.039 0.536

Conducta � actitud hacia el reciclado 0.540 9.750

Conducta � involucración 0.275 4.038

Preocupación ecológica � actitud hacia el reciclado 0.070 1.328

Preocupación ecológica � involucración 0.110 1.988

Actitud hacia el reciclado � involucración 0.174 2.612

GRÁFICO 1
Modelo final obtenido de jerarquía de efectos de baja involucración

Involucración
de reciclado

Actitud hacia
el reciclado

Creencias de
reciclado

Conducta de
reciclado

Conciencia
ecológica

Preocupación
ecológica



4.3. Análisis del papel moderador de las características sociodemográficas

Fundamentándonos en la función moderadora de las características sociodemográficas, que ha sido
definida en el apartado de revisión de la literatura, y a fin de explorar cómo difiere el hábito de reci-
claje de los consumidores en función de la edad, el género, el nivel de estudios y de la renta, así como
de la zona de residencia, hemos efectuado un análisis 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 restricción de
igualdad de parámetros de la regresión en los grupos de menos y más nivel de cada una de las caracte-
rísticas sociodemográficas, indican que existen diferencias estadísticamente significativas en función
de la edad y la zona de residencia. Además, si analizamos las diferencias de cada uno de los coeficien-
tes de regresión de las relaciones especificadas en el modelo se observa que para la característica del
género, nivel de estudios y nivel de renta existen diferencias estadísticamente significativas a nivel de
algún parámetro de relación. Todo ello, en un contexto en el que todos los modelos sin y con restric-
ción de igualdad en los parámetros de regresión, excepto en las relaciones que han resultado significa-
tivas a un nivel del 95%, presentan un buen ajuste a los datos.

El examen de las razones críticas y estimadores estandarizados del análisis multigrupos nos permite
concluir acerca del signo de las relaciones en función del grado de cada una de las características socio-
demográficas. En este sentido, respecto al género se observa que la causa de la preocupación ecológica
de los hombres radica en mayor medida en la conciencia ecológica que en las mujeres, lo cual podría
deberse, de acuerdo con Schahn y Holzer (1990), a que el rol masculino, para ser ecológico, debe
imbuirse de conocimientos medioambientales que inhiban su clásica visión 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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TABLA 6
Test de diferencias Chi cuadrado de características sociodemográficas

Género Edad Nivel de Nivel de Zona de
estudios renta residencia

Restricciones de igualdad de los pesos de
regresión en las submuestras de los menos CMIN P CMIN P CMIN P CMIN P CMIN P

versus los más en cada característica

Conciencia ecológica�creencias de reciclado 0,02 0,90 1,57 0,43 0,60 0,72 0,22 0,84 0,07 0,88

Conciencia ecológica�conducta 0,00 0,95 0,13 0,86 0,30 0,81 0,41 0,78 0,12 0,86

Conciencia ecológica�preocupación ecológica 9,54 0,00 4,45 0,03 3,02 0,08 1,15 0,56 0,10 0,87

Conciencia ecológica�actitud hacia el reciclado 0,01 0,91 2,81 0,09 0,04 0,89 1,95 0,56 0,33 0,07

Conciencia ecológica�involucración 0,10 0,90 2,25 0,23 3,19 0,07 0,00 0,93 0,10 0,87

Creencias de reciclado�conducta 2,91 0,09 7,18 0,00 1,38 0,49 4,69 0,03 7,32 0,00

Creencias de reciclado�actitud hacia el 
reciclado 0,00 0,94 0,04 0,89 0,11 0,87 0,21 0,84 1,48 0,46

Creencias de reciclado�involucración 1,54 0,44 8,88 0,00 0,00 0,95 0,05 0,89 1,22 0,54

Creencias de reciclado�preocupación ecológica 1,41 0,48 4,63 0,03 0,46 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�involucración 0,02 0,90 0,35 0,80 5,30 0,02 0,00 0,94 10,00 0,00

Preocupación ecológica�actitud hacia el 
reciclado 0,22 0,84 0,03 0,89 1,40 0,48 0,60 0,72 0,15 0,86

Preocupación ecológica�involucración 1,95 0,32 0,16 0,86 0,10 0,87 0,22 0,84 5,77 0,01

Actitud hacia el reciclado�involucración 0,00 0,94 0,12 0,87 0,00 0,94 0,22 0,84 17,13 0,00

– Igualdad entre todos los pesos de regresión 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 regresión,
excepto en parámetros significativos

11,77 0,42 11,80 0,42 11,34 0,40 5,87 0,95 6,81 0,82



base cognitiva, sino que expresa sentimientos de preocupación en torno al deterioro de la naturaleza de
forma más espontánea y emocional (véase tabla 7).

Respecto a la edad, cabe señalar que, a la luz de los datos, la conciencia ecológica influye en la pre-
ocupación ecológica de la costumbre de reciclaje de las personas más jóvenes, pero no en las personas
más mayores. Ello es consistente con el hecho de que las personas más jóvenes poseen una mayor edu-
cación ambiental que las personas mayores, por lo que la preocupación ecológica en los primeros está
basada en conocimientos o conciencia ecológica que probablemente han podido recibir de la enseñanza
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 más jóvenes son los que
expresan mayor preocupación ecológica. Por el contrario, las creencias de reciclado determinan la acti-
tud hacia el reciclado, la involucración y la preocupación ecológica del hábito de reciclado de las per-
sonas más mayores, mientras en las personas más jóvenes estas relaciones no presentan asociación esta-
dística significativa. Esta evidencia complementa la interpretación anterior en el sentido de que las
personas mayores también presentan actitudes ecológicas y de reciclado, pero éstas se basan más en el
conocimiento práctico de cómo reciclar o creencias de reciclado y menos en cierta educación ambien-
tal o conciencia ecológica como las personas más jóvenes. De hecho, en el trabajo de Baldassare y Katz
(1992) se pone de manifiesto que las personas mayores manifiestan una mayor práctica y conocimiento
del reciclado que las personas más jóvenes.

Igualmente, en función del nivel de estudios el proceso de adopción de la conducta de reciclado pre-
senta diferencias estadísticamente significativas respecto a determinado parámetro de relación. Con-
cretamente, la involucración con el hábito de reciclar de las personas con menor nivel de estudios es
función de la conducta, tal como pone de manifiesto la teoría de la disonancia cognitiva. Ello se explica

EL MODELO DE HÁBITO DE RECICLADO SEGÚN EL PERFIL SOCIODEMOGRÁFICO... 201

TABLA 7
Comparación de las razones críticas y estimadores estandarizados del análisis multigrupos

de características sociodemográficas con diferencias estadísticamente significativas

Género Edad Estudios Renta Zona de residencia

Hombre Mujer Menos Más Menos Más Menos Más 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

0,51 5,47 0,18 2,01 0,44 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

0,40 5,70 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 2,69 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

0,54 9,48 0,52 9,48 0,40 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 3,85 0,26 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 1,35 0,06 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

(1) Conciencia ecológica � creencias de reciclado; (2) Conciencia ecológica � conducta; (3) Conciencia ecológica
� preocupación ecológica; (4) Conciencia ecológica � actitud hacia el reciclado; (5) Conciencia ecológica �
involucración; (6) Creencias de reciclado � conducta; (7) Creencias de reciclado � actitud hacia el reciclado;

(8) Creencias de reciclado � involucración; (9) Creencias de reciclado � preocupación ecológica;
(10) Conducta � actitud hacia el reciclado; (11) Conducta � involucración (12) Preocupación ecológica �

actitud hacia el reciclado; (13) Preocupación ecológica � involucración; (14) Actitud hacia el reciclado � involucración

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14



porque las personas con menor nivel de estudios han estado menos expuestas al sistema de enseñanza
reglada, el cual imparte formación en temas ecológicos, lo que determina que sus evaluaciones se deri-
ven fundamentalmente de la práctica del reciclado y no de conocimientos acerca de los problemas del
ecosistema. 

Por último, las creencias de reciclado en las personas con menor nivel de renta determinan la con-
ducta o hábito de reciclar, mientras dicha relación 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 más baja suele haber peores infraestructuras para reciclar tanto
en el ámbito público, donde hay más 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 más
discriminante. 

Las diferencias de los efectos del modelo en función 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 hábitat rural. Ello puede ser debido a que en ciudades el sistema de recogida selectiva de
residuos es mucho más conveniente y, por tanto, la localización de los contenedores es conocida por
todos. De hecho, Berger (1997) afirma que en las ciudades siempre hay muchas más facilidades para
reciclar que en el campo. En segundo lugar, la conducta es causa de la actitud y la involucración con
el reciclado en el ámbito urbano, mientras que dicha función causal es menor respecto a la actitud e
inexistente en relación a la involucración en el ámbito rural. Ello puede deberse a que en áreas rurales
la práctica 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 más determi-
nante que en ámbitos urbanos, donde se recicla a partir de un hábito o costumbre sin tanta involucra-
ción, según el principio de la disonancia cognitiva. En tercer lugar, la preocupación ecológica es
antecedente de la involucración en ámbitos urbanos, pero no en hábitats rurales, lo cual puede expli-
carse, siguiendo a Van Liere y Dunlap (1980) por que los habitantes de las ciudades están más expues-
tos a la problemática ambiental, que los habitantes de zonas rurales. Finalmente, la actitud de reciclado
influye en la involucración en ámbitos rurales, pero no en áreas metropolitanas, lo cual pone de mani-
fiesto que tanto en la ciudad como en el campo la involucración con el reciclado presenta bases afecti-
vas, aunque de diferente naturaleza, ya que como comentamos anteriormente, en ámbitos urbanos dicha
involucración se fundamenta en cierta preocupación ecológica.

5. CONCLUSIONES

Se ha demostrado que el hábito de reciclado puede ser representado de forma más ajustada a través
de un modelo de baja involucración cuya jerarquía 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 ecológicos. Igualmente, la estructura de relaciones entre variables de este modelo difiere en
función de determinadas características sociodemográficas como la edad y la zona de residencia, así
como moderadamente dependiendo del género, del nivel de estudios y de la renta de las personas.
Sobre esta base, cabe afirmar que las hipótesis 1 y 5 se verifican totalmente, así como las hipótesis 2,
3 y 4 se verifican parcialmente.

Desde un punto de vista práctico, de la presente investigación se pueden derivar recomendaciones
que podrían servir para mejorar los planes de educación ambiental y para incrementar la eficacia de los
programas promocionales de las instituciones públicas. El hecho de que determinadas características
sociodemográficas de los consumidores moderen el proceso de adopción 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 adopción de la conducta deseada del ciudadano, adaptando adecuada-
mente la enseñanza o la estrategia de persuasión acerca del reciclado. 

En este sentido, desde el punto de vista de las campañas de educación ambiental y con relación a la
edad cabe sugerir un esfuerzo por incrementar la conciencia ecológica de las personas de más edad y
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por transmitir información práctica acerca de la infraestructura de recogida selectiva a los más jóvenes,
ya que son las insuficiencias que presentan dichas cohortes de edad con miras a fortalecer la costum-
bre de reciclar. Igualmente, como la preocupación ecológica infunde la involucración con el reciclado
es recomendable considerar los diferentes perfiles de aprendizaje en función del género, haciendo hin-
capié directamente en la conformación de sentimientos de preocupación ecológica en las alumnas y de
conciencia ecológica en los alumnos. Además, como las personas de menor nivel educativo funda-
mentan su involucración con el reciclaje en el efecto directo de su propio comportamiento, mientras las
personas con niveles educativos superiores se basan en conocimientos ecológicos, cabe proponer téc-
nicas pedagógicas del reciclado diferentes en función del nivel de estudios. En relación a las personas
con menor nivel de estudios deben considerarse sus mayores requerimientos prácticos, por ejemplo la
técnica del pie en la puerta o de la organización de un sistema de provisión de premios por medio de
una lotería o concurso podría representar un sistema adecuado. En relación con las personas con mayor
nivel educativo la suscripción de un compromiso tras la charla de un líder de grupo o blockleader
podría resultar un procedimiento más adaptado a quienes observan mayores necesidades informativas.

Por otra parte, para aumentar la eficacia de la gestión de recogida selectiva de residuos cabe reco-
mendar un mayor esfuerzo de implantación de la infraestructura de recogida selectiva de residuos en
torno las personas de renta económica menos elevada, ya que dicha implantación es más decisiva en la
adopción del hábito de reciclar, que en las personas de rentas más elevadas. Por último, desde el punto
de vista promocional y respecto a la zona de residencia, parece lógico sugerir que en zonas urbanas se
trate de conseguir una mayor involucración con el reciclado sobre la base de una mayor preocupación
ecológica, la cual puede suscitarse fácilmente dada la problemática de polución y contaminación 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 protección del medio ambiente, dicha involucración puede conseguirse más fácilmente
fomentando una actitud favorable hacia el reciclado de residuos, ya que en áreas rurales existe una
mayor predisposición hacia esta actividad, dada su interdependencia directa con el medio natural.
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RESUMEN

En este trabajo se lleva a cabo un análisis empírico 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 satisfacción del usuario, lo que
genera a su vez una mayor lealtad. Finalmente, es posible observar que la confianza depende parcial-
mente del grado de satisfacción mostrado por el consumidor hacia el sitio web.
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1. INTRODUCCIÓN

El continuo desarrollo de Internet y la creciente generalización de su uso en el contexto empresa-
rial, están suponiendo cambios notables en la forma y frecuencia con la que se establecen las relacio-
nes empresa-cliente. Este nuevo ámbito digital presenta importantes posibilidades de análisis y futuras
investigaciones (Hoffman y Novak, 1996). De hecho, el estudio de conceptos tradicionalmente anali-
zados en la literatura como la satisfacción o la lealtad, ha recibido un nuevo impulso como consecuen-
cia de la incorporación de las empresas al medio virtual. De igual forma, otros conceptos como la con-
fianza o la usabilidad, están adquiriendo una notable importancia debido al papel especialmente
relevante que desempeñan en la prestación 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 electrónico. En la misma línea, podríamos
indicar que los aspectos relativos al diseño y facilidad de manejo de las páginas web, asociados al con-
cepto de usabilidad, se han posicionado como una cuestión clave para obtener el éxito en la prestación
de servicios a través de Internet.

Teniendo en cuenta las importantes particularidades que presenta este contexto de análisis y la exis-
tencia de algunas carencias en la literatura especializada en marketing y en sistemas de gestión de la
información, 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 satisfacción de sus usuarios, así 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 satisfacción como precursor del grado de confianza del usuario de un sitio
web.

2. CONCEPTO DE USABILIDAD DE UN SITIO WEB

Una revisión de la literatura nos permite constatar la notable importancia que ha recibido el análi-
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 distribución del punto de venta, la colocación de los pro-
ductos, su ambientación (Spangenberg, Crowley y Henderson, 1996), los colores utilizados (Crowley,
1993) o el fondo musical (Dubé y Morin, 2000) se han revelado como características influyentes en la
percepción 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 físico en el que
se prestan los servicios se ha visto sustituido por un sitio web que, si bien inicialmente puede resultar
más frío y distante, presenta interesantes posibilidades. Por este motivo, cada vez son más numerosos
los trabajos que centran la atención en el análisis 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 electrónico, la usabilidad percibida en el sitio web podría influir en el comportamiento de com-
pra del consumidor de manera similar a como influyen diferentes aspectos asociados al diseño de los
establecimientos tradicionales (Mandel y Johnson, 1999). De hecho, podemos considerar que una
página web con un adecuado grado de usabilidad constituye un factor básico en la tangibilización 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 debería contemplarse como un aspecto clave
en la estrategia de marketing de las empresas que operan en la economía digital.

Centrando la atención en el concepto de usabilidad, este término hace referencia al esfuerzo que el
usuario tiene que realizar para manejar un sistema informático determinado. Según la norma ISO 9241,
la usabilidad de los sistemas de información consiste en la eficacia, eficiencia y satisfacción con que
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los usuarios alcanzan sus objetivos en entornos particulares2. En el caso de un sitio web, este término
refleja la facilidad percibida para la navegación en el mismo o la realización de compras a través de
Internet (Davis, 1989). Para Nielsen (1994), la 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 básicas de su
funcionamiento, al nivel de eficiencia con la que se ha diseñado el sitio web, al grado de reducción de
errores y en definitiva, a la satisfacción general del usuario al manejarlo. Más recientemente, ha pro-
puesto que la usabilidad es “un atributo de calidad que permite al usuario un fácil manejo del sistema”
(Nielsen, 2003).

La usabilidad se ha revelado como un factor clave para la prestación de servicios a través de Inter-
net. Podríamos destacar como Kim y Eom (2002) llegan a la conclusión de que la usabilidad es un
aspecto de capital importancia para lograr la satisfacción 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 cuantificación. Podríamos destacar la escala SUS (System Usability Scale),
desarrollada en 1986 como parte de la introducción de la ingeniería de usabilidad en los sistemas back-
office por parte de Digital Equipment Co. Ltd.; la escala SUMI (Software Usability Measurement
Inventory), utilizada para la evaluación 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 Evaluación de la Usabilidad, de Schnei-
derman (1998). 

En términos generales, el concepto de usabilidad responde a los siguientes aspectos:

– La facilidad de comprensión de la estructuración del sistema, así como de las funcionalidades y
contenidos que en él pueden observarse.

– La sencillez de uso de la aplicación en las etapas iniciales.

– La rapidez con la que el usuario encuentra aquello que busca.

– La facilidad percibida en la navegación, 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 TEÓRICO DE LA INVESTIGACIÓN

Una vez analizado el concepto de usabilidad, vamos a estudiar brevemente otros conceptos sobre
los que la usabilidad podría ejercer una cierta influencia, como la confianza del consumidor, satisfac-
ción y grado de lealtad. Esta revisión será el punto de partida del modelo propuesto en esta investiga-
ción y de las relaciones que podrían 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 satisfacción del usuario. De igual forma, el modelo plantea la existencia de una influencia
directa de la satisfacción sobre la confianza del usuario del sitio web (ver figura 1). 
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3.1. Confianza

El concepto de confianza ha recibido una especial atención en la literatura de marketing, debido a
la notable influencia que ejerce en la consecución 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-Schröder, 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, Vázquez y Álvarez, 2003), sin la
intención 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 última dimensión 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 análisis del comportamiento del consumidor en Internet (Pavlou, 2002; Roy et
al., 2001). La razón se encuentra en el desconocimiento que el individuo tiene acerca de muchos de los
agentes que participan en Internet, así como del propio medio a través del cual se efectúan las transac-
ciones. Marcas de baja notoriedad, unidas a la inseguridad sobre los sistemas de pago online y el pro-
cesamiento de las órdenes de pedido, o el cumplimiento de las condiciones de entrega, obligan al
empresario a mostrar de manera fehaciente que, más allá 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 análisis 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 obstáculos para la adopción del comercio electrónico (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 más concretamente su grado de usabilidad, inciden de
manera significativa en las percepciones del consumidor y por consiguiente, sobre su grado de con-
fianza. A raíz de todo esto podríamos plantear la siguiente hipótesis:

H1. 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. Satisfacción

En términos generales, la satisfacción es un estado afectivo del consumidor resultante de una eva-
luación global de todos los aspectos que conforman una relación (Sanzo et al., 2003). Más concreta-
mente, la satisfacción podría dividirse en dos perspectivas de análisis diferenciadas (Geyskens, Steen-
kamp y Kumar, 1999). Una primera perspectiva contempla la satisfacción como una predisposición
afectiva sustentada en condicionantes económicos, como el volumen de ventas o los márgenes obteni-
dos. Una segunda visión, denominada satisfacción no económica, se materializa a partir de aspectos de
naturaleza más psicológica, 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 concepción actitudinal o com-
portamental de la satisfacción (Dick y Basu, 1994). En este sentido, nuestro trabajo se centra en la pers-
pectiva más actitudinal de la satisfacción, debido a que ésta se relaciona más claramente con la inten-
ción de compra (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003).Esto es, la satisfacción no se entenderá como
un comportamiento del consumidor que refleja lo satisfecho que se encuentra con el comportamiento
de la organización, sino como una evaluación 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
satisfacción y que han gozado de una mayor aceptación, podríamos destacar el de la expectancy/dis-
confirmation theory (Oliver, 1977). Este modelo surge a partir de la teoría del nivel de adaptación de
Helson (1948) y establece que el nivel de satisfacción del individuo depende de la relación existente
entre las expectativas inicialmente creadas y los resultados realmente acaecidos. De este modo, la satis-
facción se origina por la confirmación de las expectativas, mientras que la insatisfacción se produce a
partir de la no confirmación de las mismas (Day, 1984; Oliver, 1980).

Los estudios acerca de los parámetros que influyen en el nivel de satisfacción 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 satisfacción 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 diseño de los sitios web sobre el grado de satisfacción del consumidor en Internet. En
consecuencia, si bien el diseño de una página web no garantiza la satisfacción del consumidor dado que
existen otros factores influyentes, sí puede ejercer una influencia directa sobre la misma. Por todo ello,
es posible proponer la siguiente hipótesis:

H2. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el grado
de satisfacción del usuario con el mismo.

Frecuentemente, la satisfacción se ha asociado a la confianza existente en una relación. De hecho,
algunos autores han propuesto que una mayor confianza conduce a un mayor nivel de satisfacción
(Kennedy, Ferrell y LeClair, 2001; Andeleeb, 1996; Geyskens, Steenkemp y Kumar, 1998). De esta
forma, la confianza se convierte en un resultado más a evaluar por el consumidor e incide, por tanto,
en su nivel de satisfacción definitivo. Otros autores, sin embargo, apuntan que una mayor satisfacción
del comprador puede generar un mayor grado de confianza en el vendedor. Es decir, la confianza en
una empresa o producto será mayor cuanto mayor sea también el grado de satisfacción que nos pro-
porciona. Selnes (1998) indica que tanto la satisfacción 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. Así, cuando las expectativas se cumplen, el consumidor se
sentirá satisfecho y mejorará su nivel de confianza, puesto que su satisfacción estará haciendo
referencia al cumplimiento de las expectativas que el consumidor tenía en un primer momento acerca
de la honestidad, buena fe y competencia de la otra parte. Este fenómeno ha sido escasamente estu-
diado en el ámbito de las relaciones en Internet (Bauer, Grether y Leach, 2002) pese a que su impli-
cación estratégica es indudable, dada la necesidad existente de encontrar los mecanismos más efica-
ces en la generación de confianza en Internet. Así, la satisfacción puede actuar como instrumento
favorecedor de una mayor confianza en el consumidor online, lo cual nos permite formular nuestra
tercera hipótesis:
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H3. La confianza mostrada por el consumidor hacia un sitio web será mayor conforme aumente
el grado de satisfacción 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 consideración, podemos afirmar
que la lealtad incluye, por un lado, un nexo de unión de carácter psicológico o lealtad afectiva y por
otro, un compromiso de naturaleza comportamental (Pritchard y Howard, 1997; Backman y Veldkamp,
1995). Esta subdivisión 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 categorizándolas 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 precisión los
aspectos psicológicos de la lealtad (Opperman, 2000) ha provocado que sea más habitual utilizar esca-
las de tipo comportamental (O´Mally, 1998). Por ello, en este trabajo las escalas de medición utiliza-
das responden a la práctica 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 intención de compra del consumidor (Abbott, Chiang, Hwang, Paquin, y Zwick,
2000). Profundizando en esta línea de trabajo, podríamos constatar que para algunos autores, la lealtad
a un sitio web parece corresponderse con la adquisición de habilidades por parte del consumidor en el
manejo del mismo. Este fenómeno, denominado cognitive lock-in (Johnson, Bellman y Lohse, 2000;
Shapiro y Varian, 1999), supone que la familiarización del consumidor con el sitio web y en conse-
cuencia, la adquisición de una mayor destreza en el manejo del mismo, actúa 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 búsqueda son muy redu-
cidos y la búsqueda de nuevas alternativas pueda provocar la obtención del producto a un precio menor,
el individuo evalúa 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 adquisición de estas habilida-
des dependerá no sólo 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 rápida
adquisición de un grado de familiaridad tal que posicione al sitio web de manera destacada frente al
resto de alternativas, favoreciendo así el nivel de lealtad y uso de sus servicios. Como consecuencia,
podríamos formular la siguiente hipótesis:

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 más importantes en la utilización 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 crítico en la estimulación de las compras a través de Internet. El
desconocimiento de la tecnología y de los propios agentes participantes en el mercado digital, así 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 comercialización a distancia (Donthu y García,
1999). En consecuencia, es razonable pensar que mayores niveles de confianza permiten mejorar la
intención de compra del consumidor y por consiguiente, su lealtad.
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H5. La mayor confianza del consumidor en un sitio web dará lugar a una mayor lealtad hacia
el mismo.

La consecución de mayores niveles de satisfacción en el consumidor permiten mejorar su intención
de consumo y compra, así como el grado de lealtad del individuo (Anderson y Sullivan, 1993; Yoon y
Kim, 2000). En concreto, el cliente que percibe cómo la organización cumple con las condiciones pac-
tadas, interpreta que este comportamiento continuará en el futuro, por lo que aumenta su predisposi-
ción a profundizar en la relación, aumentando el número de intercambios y el grado de compromiso
(Grönroos, 1994). Al mismo tiempo, el atractivo del resto de alternativas presentes en el mercado den-
tro de la misma categoría de producto se reduce, por lo que la capacidad de la organización 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 satisfacción 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 permitirá incrementar su intención de compra, su frecuencia de visita y su proporción de gasto
(Littlefield, Bao y Cook, 2000; Shankar et al., 2003). 

H6. Un mayor grado de satisfacción del consumidor con los servicios ofrecidos por el sitio web
dará lugar a una mayor lealtad hacia el mismo.

4. OBTENCIÓN Y TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN

De acuerdo con las recomendaciones realizadas por distintos investigadores (Selnes, 1993; Roy et
al., 2001) para la cuantificación de las variables usabilidad y satisfacción, se consideró una única
dimensión que fue medida a través de una escala multi-ítem. Si bien la satisfacción se cuantificó sin
excesivos problemas dada la gran cantidad de estudios realizados sobre esta variable, la medición del
concepto de usabilidad presentó una mayor complejidad. Aunque durante los últimos años 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 validación empírica. De hecho,
estas escalas han sido utilizadas fundamentalmente para realizar mediciones en el ámbito profesional,
más 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
Compaq, Nokia o Ericsson. Además, esta escala ha superado satisfactoriamente un proceso de valida-
ción empírica, aunque los criterios utilizados en el mismo son relativamente simples3. Tomando como
punto de partida los aspectos básicos que han inspirado el desarrollo de la escala WAMMI, nuestra
escala fue sometida a un riguroso proceso de valoración antes de utilizarla en los contrastes estadísti-
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 ítems 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 medían la honestidad, la benevolencia y
la competencia percibidas en el sitio web. Por su parte, en la medición de la lealtad hacia un sitio web,
una de las dimensiones reflejaba el comportamiento del consumidor hacia ese sitio web concreto (ver
anexo I, dimensión LE_A), mientras que la segunda reflejaba su comportamiento en relación a otros
sitios web competidores (ver anexo I, dimensión LE_B). 

Una vez elaborado el cuestionario definitivo, se procedió a la publicación del mismo en un sitio web
diseñado específicamente para esta investigación. En este sitio web, los encuestados podían descargar
el cuestionario para responderlo en papel o en su ordenador personal y enviarlo posteriormente a tra-
vés del correo electrónico, fax o correo ordinario. Para la medición de las variables objeto de análisis
se utilizó una escala Likert de 7 puntos. Los datos sociodemográficos obtenidos en la investigación nos
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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 et al., 2004). En concreto, la mayor
parte de los entrevistados eran varones (67,2%); con una edad comprendida entre los 25 y 34 años
(53,1%); en general, disfrutaban de un elevado nivel de cualificación (el 81,2% tenían estudios supe-
riores); con más de 5 años 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 día y el 94% tuvo
ayer como último día de conexión a la Red).

El tamaño muestral, una vez depurados los cuestionarios, ascendió a 351 casos válidos, lo cual nos
ofrecía un error muestral del 5,2% (al 95% de nivel de confianza y poblaciones infinitas).

5. ANÁLISIS DE FIABILIDAD, DIMENSIONALIDAD Y VALIDEZ DE LAS 
ESCALAS DE MEDIDA

5.1. Análisis 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 correlación ítem-total (Nurosis, 1993). Así, las escalas de las dimen-
siones de la confianza alcanzaban valores de 0,9104 (honestidad), 0,8296 (competencia) y 0,8849
(benevolencia); la de satisfacción, 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 mínimo de la correlación ítem-total se encontraba en
todos los supuestos muy por encima del mínimo recomendado.

Seguidamente, se analizó la unidimensionalidad de las escalas propuestas mediante la realización
de análisis factoriales exploratorios de componentes principales y en su caso, con rotación varimax
(McDonald, 1981; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). En todos los casos los resultados obtenidos
fueron claramente satisfactorios. De esta forma, el número de factores extraídos mediante el criterio del
autovalor fue 1, la varianza resultó siempre elevada (honestidad 74,221%; competencia 67,563%;
benevolencia 63,677%; satisfacción 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. Análisis confirmatorios de fiabilidad y dimensionalidad

Las escalas de medida fueron depuradas a partir del desarrollo de una estrategia de desarrollo de
modelos confirmatorios (Hair et al., 1999)4. Para ello, se eliminaron sucesivamente aquellos indicado-
res que no cumplían alguno de los tres criterios propuestos por Jöreskog y Sörbom (1993)5. A partir de
estos criterios, dos ítems tuvieron que ser eliminados, concretamente, los ítems USAB8 y LE_A1 al no
alcanzar una R2 suficientemente alta. Posteriormente, se contrastó que la bondad del ajuste de todos los
modelos confirmatorios era aceptable. Por último, las escalas que habían variado su estructura desde
los análisis exploratorios iniciales, fueron sometidas a una nueva valoración de su fiabilidad, a partir
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4 Para la realización de los análisis se utilizó el software estadístico EQS versión 5.7b. Como método de estimación se
optó por el de Máxima Verosimilitud Robusto, ya que permite operar con mayor seguridad en muestras que no superan de
forma inequívoca los test de normalidad multivariante. No obstante, hay que destacar que esta metodología es especialmente
recomendable para muestras inferiores a los 300 casos. Por tanto, los resultados obtenidos deberían ser analizados conside-
rando que algunos indicadores de ajuste pueden ofrecer resultados relativamente insatisfactorios como consecuencia de la sen-
sibilidad del método de estimación al tamaño muestral.

5 1) El criterio de convergencia débil [125] supone eliminar los indicadores que no presenten coeficientes de regresión
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 último, Jöreskog y Sörbom [58] proponen eliminar los indicadores que menos aporten a la explicación del modelo,
considerando como punto de corte una R2 < 0,3.



de los criterios alpha de Cronbach y correlación ítem-total, obteniéndose resultados satisfactorios. Asi-
mismo, en todas las escalas se confirmó el cumplimiento de dos indicadores confirmatorios de validez
habitualmente utilizados (ver tabla 1), la Fiabilidad Compuesta del Constructo o FFC (Jöreskog, 1971)
y el Análisis de la Varianza Extraída 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 desarrolló una estrategia de modelos rivales (Ander-
son y Gerbing, 1988; Hair et al., 1999), consistente en la comparación 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 ítems 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 más elevado en el modelo factorial de segundo orden, lo cual nos permitió confirmar la multidi-
mensionalidad de las variables.

5.3. Análisis de validez

La validez de una escala implica que el instrumento de medida permite cuantificar aquello que se
pretende medir y no otro concepto teórico distinto (Sánchez y Sarabia, 1999) y hace referencia a prue-
bas de fiabilidad efectuadas anteriormente, así como al análisis del grado de validez de contenido y de
constructo de las escalas (Flavián y Lozano, 2003).

5.3.1. Validez de contenido

La validez de contenido de la escala se deriva de la adecuación de la revisión bibliográfica previa-
mente realizada. En este sentido, es razonable pensar que la validez de contenido de las escalas pro-
puestas en esta investigación estaba garantizada, dada la profundidad con la que se efectuó el diseño
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 satisfacción; 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 Flavián, Martínez 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 diseñado un primer borrador del cuestionario, éste
fue sometido a la valoración de una serie de expertos (investigadores y profesionales del marketing, el
Derecho de las Nuevas Tecnologías, la Sociología e Internet). Una vez revisadas las escalas, se realizó
un primer pretest con la finalidad de subsanar otros posibles problemas, como la falta de comprensión
de algunas cuestiones. Las escalas finalmente consideradas en la investigación aparecen reflejadas en
el Anexo I.

5.3.2. Validez de constructo

Este tipo de validez se encuentra formada por dos tipos fundamentales de validez: convergente y
discriminante (Flavián y Lozano, 2003). En el caso de variables unidimensionales (satisfacción y usa-
bilidad), la validez convergente se contrastó comprobando que en los modelos confirmatorios las car-
gas de los distintos indicadores eran estadísticamente 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), además de contrastar la significatividad y el tamaño de los indicadores de cada dimensión, se veri-
ficó que las correlaciones entre las distintas dimensiones propuestas eran significativas (a un nivel de
0,01) y elevadas (Lozano, 2002). La validez discriminante se confirmó a partir de tres criterios dife-
renciados. En primer lugar, se contrastó que la correlación entre las distintas variables presentes en los
modelos confirmatorios no superaban los 0,8 puntos, ya que eso indicaría una discriminación baja entre
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las mismas (Bagozzi, 1994). En segundo lugar, se comprobó 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 fijó a 1 la correlación entre cada par de variables propuestas en el modelo
confirmatorio y se efectuó un test de diferencias de la chi cuadrado (Bagozzi y Yi, 1988). La evalua-
ción de la totalidad de criterios de discriminación 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.

6. ANÁLISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Una vez diseñadas y validadas las escalas de medida, se procedió a contrastar las distintas hipóte-
sis propuestas en la investigación 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 análisis causales derivan de la media aritmética de los ítems que componen cada una de
las dimensiones. Esta práctica, habitual en la investigación, nos permite reducir el número de paráme-
tros a estimar, con lo que se facilita el ajuste del modelo y se mejora la comprensión del mismo. No
obstante, la utilización de estas medias no habría podido ser realizada sin las garantías ofrecidas por los
análisis 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 límites reco-
mendados (ver tabla 2). Con respecto a las hipótesis propuestas, se observó que la confianza y la satis-
facción del consumidor dependen directa y positivamente de la usabilidad percibida, tal y como mues-
tra la significatividad y el signo de los parámetros del modelo, así como la elevada R_ explicada (0,29
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TABLA 1
AVE y FFC. Validez convergente y discriminante

Correlaciones Intervalo de confianza Diferencias c2 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 0,88

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.



en confianza y 0,26 en satisfacción). Por consiguiente, no era posible rechazar las hipótesis H1 y H2.
Por otro lado, se observaba cómo mayores niveles de satisfacción en el consumidor mejoraban la con-
fianza de éste en el sitio web, lo cual no permitía rechazar la hipótesis H3. Por el contrario, la hipóte-
sis H4, referente al efecto de la usabilidad sobre la lealtad a un sitio web, debió ser rechazada, puesto
que el parámetro no presentaba suficiente significatividad estadística. No obstante, sí se observaba que
mayores niveles de confianza y satisfacción incidían de manera notable sobre la lealtad al sitio web,
por lo que no debían ser rechazadas las hipótesis H5 y H6. En consecuencia, el efecto de la usabilidad
sobre la lealtad parecía estar mediado por la confianza y satisfacción del consumidor.
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FIGURA 2
Modelo estructural de la relación entre usabilidad, confianza, satisfacción

y lealtad a un sitio web
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7. CONCLUSIONES

La adquisición de nuevos clientes supone un elevado coste para cualquier empresa. Por este motivo,
se está generando cada vez más la necesidad de reforzar los lazos que mantienen las organizaciones con
sus consumidores, alcanzando así una mayor tasa de rentabilidad a partir de una frecuencia de compra
y gasto más elevados (Gitelson y Crompton, 1984). Por ello, la obtención de mayores niveles de fide-
lidad se ha convertido en un objetivo clave para el directivo, puesto que no sólo permite mejorar la esta-
bilidad en los ingresos de la organización (Reid y Reid, 1993), sino también crear redes de contactos
que facilitan el conocimiento y promoción de los servicios ofrecidos (Oh, 2000), así como la reducción
de la sensibilidad al precio (Lynch y Ariely, 2000). En el ámbito de Internet y durante los últimos años,
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 consecución de nive-
les de satisfacción 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 satisfacción 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 lógica en el diseño, favorece una mayor satisfacción y
confianza en sus usuarios (Roy et al., 2001; AECE, 2003; Cox y Dale, 2002). Profundizando en esta
línea de trabajo, los resultados de esta investigación nos muestran que la usabilidad percibida se
encuentra positiva y directamente relacionada con el nivel de confianza y satisfacción del consumidor.
Además, 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 satisfacción sobre la fidelidad del individuo. Por último, este trabajo ha permitido constatar
cómo la satisfacción del usuario del sitio web actúa favoreciendo la confianza hacia el mismo.

Una de las principales limitaciones del presente trabajo se encontraría en el hecho de que la mayo-
ría de los individuos que han participado en el estudio son de habla hispana. Si bien el tamaño mues-
tral y la variedad de sitios web analizados permiten establecer generalizaciones en los resultados obte-
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TABLA 2
Indicadores de ajuste del modelo estructural

Ajuste Absoluto

Indicador Valor recomendado Valor

c2 p > 0,05 420,803, 100 g.l., p<0,001

Satorra-Bentler c2 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

c2 normada [1; 5] 4,20803



nidos, sería conveniente validar nuevamente el modelo propuesto con una muestra de consumidores
más amplia, especialmente en términos de nacionalidades. Además, podríamos citar también otras futu-
ras líneas 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, así como de su grado de satis-
facción o confianza. Entre estos factores, podrían destacarse elementos como la reputación percibida
en el sitio web, la protección de la privacidad y seguridad en las transacciones, o el grado de familia-
ridad con el sitio web. Por último, ante la llegada de los nuevos dispositivos de acceso a Internet –tales
como móviles UMTS e iMode, la televisión digital o la generalización de una red de Internet inalám-
brica que favorecerá el que cualquier dispositivo disponga de conectividad a la Red–, se abre un nuevo
campo de investigación de la usabilidad. Todo esto representa un reto para el investigador de la usabi-
lidad y los sistemas de gestión de la información, que debe ser analizado con rigor de forma inminente.
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ANEXO
Escalas de medida utilizadas

ESCALA PARA MEDIR LA USABILIDAD PERCIBIDA EN UN SITIO WEB

USAB1 En este sitio web todo es fácilmente comprensible

USAB2 Es sencillo utilizar este sitio web incluso la primera vez

USAB3 Es sencillo encontrar la información que necesito en este sitio web

USAB4 La estructura de contenidos de este sitio web es fácilmente comprensible

USAB5 Es fácil moverse por este sitio web

USAB6 La organización de contenidos de este sitio web me permite conocer en qué lugar me encuentro al navegar por sus páginas

USAB7 Cuando navego a través de este sitio web siento que controlo lo que puedo hacer

USAB8 La descarga de las páginas de este sitio web es rápida

ESCALA PARA MEDIR LA CONFIANZA DEL USUARIO DE UN SITIO WEB

HON1 Creo que en este sito web suelen cumplir los compromisos que asumen

HON2 Creo que la información 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

HON5 Este sitio web se caracteriza por su franqueza y transparencia al ofrecer sus servicios al usuario

BEN1 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 harían nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada

BEN5 Creo que al diseñar 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 comercialización de los productos y servicios que ofrecen

COM3 Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar con éxito 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 SATISFACCIÓN DEL USUARIO CON UN SITIO WEB

SAT1 Creo que he tomado la decisión 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_A1 Este sitio web es el que más visito dentro de esta categoría de páginas web

LE_A2 Este es el sitio web en el que adquiero la mayor parte de los productos/servicios de esta categoría a través de Internet

LE_A3 Este sitio web es mi favorito para adquirir productos/servicios de esta categoría 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 últimos 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 categoría a través de otros sitios

Nota: En cursiva aparecen los ítems eliminados en el proceso de depuración.
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Estudio de la satisfacción en servicios
públicos de salud.

Caso de un hospital del sur de Chile1

JORGE RIVEROS SUDY2

Universidad Austral de Chile
CARMEN BERNE MANERO3

Universidad de Zaragoza

RESUMEN

Este trabajo estudia la satisfacción de los clientes, de un hospital público del sur de Chile, a través de
las percepciones de los usuarios sobre distintos aspectos de gestión y elementos del servicio. Existe una
creciente preocupación de las autoridades gubernamentales y de los directivos hospitalarios, por cono-
cer la opinión de los usuarios con respecto a estos servicios públicos 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 análisis factorial exploratorio y un análisis de regresión para obtener
los factores que determinan en mayor medida el grado de satisfacción. El trato otorgado por el personal
del hospital a los usuarios y pacientes es el que tiene mayor incidencia en cuanto a la satisfacción con
distintos aspectos de la gestión del establecimiento hospitalario. Por otra parte, los tiempos de atención
al usuario es el aspecto del servicio que mayor incide en la satisfacción global con el servicio recibido.

Palabras clave: Análisis de regresión, Chile, componentes principales, satisfacción de usuarios, servi-
cios de salud públicos.
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1. INTRODUCCIÓN

El interés de este estudio se explica por la creciente necesidad de conocer el nivel de satisfacción
que los usuarios y pacientes obtienen de los servicios de atención de salud. Esta dimensión está siendo
cada vez más relevante para la formulación y evaluación de políticas sociales a nivel mundial, y en par-
ticular, de políticas públicas de salud. 

El Gobierno de Chile tiene como uno de los principios básicos del Ministerio de Salud garantizar la
efectividad sanitaria y la eficiencia en la gestión. El objetivo es asegurar el derecho de los chilenos a
niveles de salud dignos. Este hecho exige determinar y supervisar parámetros de calidad relacionados
con infraestructura, equipamiento, procesos y personal vinculados a una atención integral en salud, con
el fin de alcanzar una mayor satisfacción de los usuarios y conseguir una mayor confianza de las per-
sonas en dicho sistema.

En su afán por mejorar la calidad de la atención de los sistemas de salud pública, 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 cuáles 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
públicos. 

Este trabajo se centra en explorar y determinar, aquellos factores o componentes principales, tanto
en aspectos generales de gestión como en distintos elementos del servicio prestado, que ejercen un
mayor impacto sobre el nivel de satisfacción de los usuarios y pacientes de dicho establecimiento. Esto
permitirá constituir una base para la puesta en marcha de mejoras en el centro asistencial, con la con-
secuente mayor satisfacción de sus clientes.

2. MARCO REFERENCIAL DEL ESTUDIO

Los conceptos de calidad y satisfacción se han encontrado en el centro del debate entre los investi-
gadores de estos temas. Rust y Oliver (1994), afirmaban que la faceta más interesante que afrontan
entonces los estudiosos del marketing de servicios era la interacción entre la calidad, la satisfacción y
el valor. 

El debate de los años noventa se centraba en si la calidad es antecedente de la satisfacción o vice-
versa. Algunos autores sugieren, a partir de sus trabajos empíricos, que la calidad percibida es un pre-
cursor de la satisfacción, mientras que otros mantienen que la satisfacción es un antecedente de la cali-
dad. Sin embargo, la aproximación que estimamos más adecuada considera una relación dinámica,
donde la calidad percibida es un antecedente de la satisfacción y un mayor nivel de satisfacción del
cliente reforzará sus percepciones de calidad (Berné, Múgica y Yagüe, 1996).

La calidad percibida considera al cliente como el único juez de la calidad y se describe como el
grado y la dirección de la discrepancia entre las percepciones del resultado y las expectativas del con-
sumidor acerca del servicio (Oliver, 1980). 

La calidad de la atención en salud se basa en un conjunto de factores que no son fáciles de medir.
Algunos autores señalan que los principales determinantes de la calidad en salud son: talento humano,
recursos físicos y financieros, políticas y programas, tecnología, procesos médicos y administrativos,
desempeño y eficacia en el servicio e interacción con el sistema general de seguridad social en salud
(Malagón-Londoño et al., 1999).

El hecho de que los métodos existentes no satisfacen plenamente las necesidades de medición de la
calidad en el área de la salud, queda reflejado en la siguiente frase de Myers, citado por la Organiza-
ción Panamericana de la Salud (1992) en el que señala que: “...no existe ninguna otra organización
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(aparte de un hospital) cuya administración 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 satisfacción de los usuarios es un buen índice para determinar la calidad de los servicios, sin
embargo, “...se observa que la satisfacción con el servicio está influenciada por la calidad global, pero
también con el servicio esencial, es decir, con el servicio médico..., por lo que la conclusión básica que
se desprende, es que la calidad percibida del servicio es un antecedente de la satisfacción, no obser-
vándose ninguna relación en sentido inverso” (Bigné et al., 1997). 

Aunque existen varias formas de realizar una evaluación sobre la satisfacción de los usuarios o
pacientes de los servicios de salud, la mayoría de éstas se basan en un enfoque multidimensional, que
incluye diversos aspectos tal cómo: entrega de información, accesibilidad, burocracia, humanización,
atención a problemas psicosociales, etc. Se han comparado varios métodos para medir la satisfacción
de los pacientes, concluyendo que los resultados obtenidos están estrechamente relacionados con la téc-
nica de medición utilizada. Esta es una limitación importante para la comparación de los diferentes
estudios (Alvarado y Vera, 2001).

El estudio del grado de satisfacción de los pacientes o usuarios de los servicios de salud, tiene
mucha importancia como criterio de evaluación de la atención prestada y es útil para quienes deben
ejercer las funciones de regulación y financiamiento de los sistemas de salud. Lo que está en cuestión
es cómo asegurar la mayor productividad sanitaria, eficiencia, calidad y nivel de satisfacción, con los
recursos que la sociedad entrega a los centros hospitalarios, cuyos presupuestos concentran actual-
mente más del 80% del gasto público en salud (Gobierno de Chile, 2002).

3. METODOLOGÍA DE ANÁLISIS

Debido a que la población que atiende este hospital del sur de Chile, es notoriamente amplia, puesto
que incluye tanto a residentes en la ciudad donde está ubicado como los de sus alrededores, se decidió
extraer una muestra dirigida o muestreo por cuotas para obtener la información pertinente, teniendo en
cuenta el porcentaje de atención cubierta por edades de los usuarios/pacientes, a partir de información
proporcionada por la gestión del centro4: un 20% de 15 a 24 años, un 34% de 25 a 44 años, un 26% de
45 a 64 años y el 20% restante de usuarios con 65 años o más. Finalmente, la muestra se formó con
200 pacientes/usuarios5 del hospital, hombres y mujeres mayores de 15 años. Los encuestados fueron
personalmente localizados para la aplicación de la encuesta. 

La composición de la muestra se distribuye entre los servicios de consultorio ambulatorio externo
(75%) –CAE– y los servicios de hospitalización (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
educación: un 45%, educación básica, un 40% educación media, un 5% educación técnica y un 10%
educación superior. El 67% de la muestra tiene menos de diez años de experiencia con el servicio y el
33% restante tienen más de diez.

Del Consultorio Ambulatorio Externo se consideraron las especialidades que poseen mayores pres-
taciones dentro de un año normal. Los Servicios de Hospitalización se consideraron en sus respectivas
especialidades, así como todo lo referente al entorno social de la atención (relación entre el personal
funcionario y el usuario), el entorno físico (infraestructura) y los procesos administrativos del servicio6. 
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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.
6 No se incluyó la especialidad de pediatría, debido a que los encuestados debían ser mayores de 15 años.



De esta manera el cuestionario consideraba dos grandes bloques de cuestiones planteadas con una
escala Likert de siete puntos, dirigidas a obtener información sobre las percepciones de los encuesta-
dos. El primer bloque de preguntas contenía 28 afirmaciones sobre las que se recogía desde “Nunca”
(valor 1), hasta “Siempre”, (valor 7), la opinión del usuario sobre aspectos generales de la gestión del
establecimiento hospitalario desde la perspectiva de marketing. El segundo bloque considera 20 ítems
en los que se pretende medir el grado de satisfacción del usuario, desde “Completamente Insatisfecho”
(1), hasta “Completamente Satisfecho” (7), con distintas variables del servicio. Dos preguntas, con la
misma escala de medición, una en cada bloque respectivamente, se dirigen a obtener una opinión sobre
la calidad percibida del hospital en la atención de las necesidades de salud del usuario y la satisfacción
general con el servicio.

Esta encuesta se aplicó durante los meses de Septiembre y Octubre del año 2003. Para el análisis de
los datos obtenidos con la encuesta, se utilizó el programa estadístico SPSS 11. Se ha realizado un aná-
lisis exploratorio que permite obtener indicadores de fiabilidad, así como los factores o componentes
principales que explican la opinión de los usuarios sobre la gestión y orientación del hospital hacia la
satisfacción de sus necesidades de salud, y también los factores que recogen la satisfacción de los usua-
rios con diversos componentes del servicio. Posteriormente, se realiza un análisis de regresión múlti-
ple para determinar el impacto de estos factores en la calidad global percibida y en la satisfacción glo-
bal con el servicio.

4. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS

Desde el análisis de fiabilidad aplicado a la primera escala de medición –fiabilidad de la escala si
se elimina el elemento–, resulta la eliminación de dos ítems, de manera que los finalmente introduci-
dos son 26, alcanzando un Alpha de Crombach de 0.9292. La escala de satisfacción del usuario con dis-
tintos elementos del servicio es de 19 ítems (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
más que suficientes para análisis exploratorios.

Los resultados del análisis factorial exploratorio para ambas escalas se presentan a continuación.

4.1. Factorial exploratorio de la gestión y orientación del hospital hacia la satisfacción 
de necesidades de salud del usuario

Como se puede observar, el análisis pone de manifiesto la idoneidad de la aplicación, ya que tanto
la medida de adecuación 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 análisis factorial.
Realizado el análisis, se obtienen seis (6) factores o dimensiones que explican prácticamente un 70%
de la varianza total, que podemos visualizar en la Tabla 1. La composición de los factores se encuen-
tra en la Tabla 2. 
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KMO y pruebas de Bartlett

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin. .798

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 1906.899
de Bartlett aproximado

gl 325
Sig. .000
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TABLA 1
Análisis factorial de gestión y orientación hacia satisfacción 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) (Normalización Varimax con Kaiser).

TABLA 2
Composición de los factores de gestión y orientación hacia satisfacción de neces. salud del usuario

Variables de Análisis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6

Trato Personal de Informaciones (X24) 0.855

Disposición para atender reclamos (X25) 0.849

Ofic. Informaciones en lugar visible (X23) 0.820

Preocupación por resolver quejas (X26) 0.766

Medios apropiados en oficina reclamos (X22) 0.742

Información derechos y deberes usuarios (X27) 0.643

Personal usa información confidencial (X10) 0.823

Personal con información caso personal (X9) 0.712

Comunicación 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 disposición 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

Preocupación real del hospital (X1) 0.533

Educación sobre el servicio al cual acudir (X28) 0.516

Hospital brinda solución 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 —



El factor 1 podría identificarse con la “Orientación al usuario de la gestión de las reclamaciones”.
Este factor es el que explica un mayor porcentaje de varianza (18%). Este factor define como ítems de
mayor peso, los referidos al trato ofrecido por el personal de la oficina de reclamaciones, la disposición
a la atención de sugerencias y una conveniente ubicación de la oficina, la preocupación de la gestión
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 está relacionado con la “Orientación al usuario en la gestión de datos”. Este factor
explica un 13% de la varianza. Los ítems más destacados son los enunciados sobre el buen uso de la
información individual recogida del paciente, en precisión y confidencialidad, y la posesión por parte
del personal de atención de una información conveniente, completa y actualizada.

El factor 3 explica un 11% de la varianza. En este factor, que denominamos “Orientación al usua-
rio en el trato prestado por el personal”, se identifica con ítems relativos a la relación entre el personal
médico y el administrativo con el usuario/paciente. 

El factor 4 corresponde a la “Orientación a las necesidades de salud del usuario”. Explica un por-
centaje de la varianza similar al factor anterior (11%), y considera la orientación del funcionamiento
del hospital hacia la satisfacción de las necesidades de salud y el compromiso de los funcionarios con
el mismo objetivo, así como la capacidad del personal médico”. 

Los últimos dos factores explican un menor porcentaje de la varianza (un 9,4 y un 6% respectiva-
mente): “Orientación al usuario en el ofrecimiento de información y coordinación de servicios” y la
“Orientación al usuario personalizada”, que tiene entidad propia con un único item.

4.2. Factorial exploratorio de la satisfacción del usuario con elementos del servicio

En este caso la escala pretende servir para la medición del grado de satisfacción del usuario-paciente
con distintos componentes del servicio ofrecido por el hospital. El análisis factorial aplicado extrae un
total de seis factores que explican un 73,5% de la varianza (Tabla 3).

Como se puede observar, para este caso también el análisis pone de manifiesto la idoneidad de la
aplicación, ya que tanto la medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (0.838), como el test
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TABLA 3
Análisis factorial de satisfacción 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) (Normalización Varimax con Kaiser).

KMO y pruebas de Bartlett

Medida de adecuación muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin. .838

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 1458.699
de Bartlett aproximado

gl 171
Sig. .000



de esfericidad de Bartlett (significativo al 0,000%) presentan valores que confirman la conveniencia del
análisis factorial. La composición de los factores la podemos visualizar en la Tabla 4.

Después de realizar el análisis factorial podemos identificar los factores de la siguiente forma: el
factor 1 corresponde a aspectos de “Satisfacción de los usuarios con el mantenimiento y la limpieza del
establecimiento hospitalario”. Este factor explica el 18,4% de la varianza.

El factor 2 está relacionado con la “Satisfacción del usuario con los Tiempos de Atención”, tanto
para la atención médica propiamente tal, como para el ingreso a hospitalización. El factor 2 explica un
16% de la varianza total. 

El factor 3, que explica un 11,3%, estaría relacionado con la “Satisfacción del usuario con las salas
de espera y las señalizaciones del recinto”. 

El factor 4 se refiere a aspectos de “Satisfacción 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 “Satisfacción del usuario con la Sala de Hospitalización” y la “Satisfacción del usuario
con la Asistencia Social y Psicológica”. 

4.3. Análisis de regresión de los factores de gestión y orientación hacia la satisfacción
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 procedió a determinar sus potenciales efectos sobre los niveles de
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TABLA 4
Composición de los factores de satisfacción del usuario con elementos del servicio

Variables de Análisis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6

Comodidad, limpieza, manutención baños (X39) 0.794

Número y ubicación baños usuarios (X38) 0.752

Comodidad camas y ropa de cama (X34) 0.731

Limpieza salas hospital, espera, pasillos (X36) 0.703

Alimentación período hospitalización (X37) 0.622

Proceso tramitación horas médicas (X42) 0.847

Ingreso a Hospitalización (X43) 0.827

Tiempo de espera para la atención (X44) 0.814

Tiempo dedicado a la atención personal (X45) 0.739

Comodidad cantidad asientos sala espera (X32) 0.809

Comodidades salas de espera (X31) 0.783

Señalizaciones recinto (X30) 0.648

Manten. instalaciones atención segura (X41) 0.819

Comodidad y facilidades circulación (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 Psicológica (X48) 0.764

Alpha de Crombach de cada Factor 0.8277 0.8730 0.7559 0.7737 0.7085 0.5969



satisfacción a través de un análisis de regresión múltiple. Este análisis fue realizado a través de la apli-
cación del método stepwise, siendo la variable dependiente el grado de calidad percibida del hospital
en la atención de las necesidades de salud del usuario y las variables explicativas, los componentes o
factores previamente determinados a través del análisis factorial aplicado anteriormente.

Los resultados obtenidos (ver Tabla 5), indican que los 5 primeros factores analizados ejercen un
efecto positivo y estadísticamente significativo (p < 0.01) sobre el nivel de satisfacción alcanzado por
los usuarios del establecimiento hospitalario.

En la tabla se observa que las decisiones de gestión respecto a la orientación 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 serían los aspectos rela-
cionados con las capacidades, habilidades y compromisos del personal médico. El tercer componente se
refiere al ofrecimiento de información y coordinación de servicios. El cuarto, con un coeficiente similar,
se refiere a la gestión de los reclamos de los usuarios y, finalmente, aparece la gestión de datos e infor-
mación de usuarios. Estas variables son capaces de explicar en gran medida la satisfacción global de los
usuarios con la gestión y orientación a sus necesidades de salud, ya que el R2 ajustado representa el 58,2%.

4.4. Análisis de regresión de la satisfacción 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 procedió a determinar los efectos sobre los niveles de satisfac-
ción del usuario con respecto a distintos elementos del servicio a través del análisis de regresión
(método stepwise), tomando como variable dependiente el grado de “satisfacción 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 estadísticamente significativo (p < 0.05), sobre el nivel de satisfacción alcanzado por
los usuarios del establecimiento hospitalario.

Los coeficientes estimados muestran que los aspectos relacionados con los Tiempos de Atención son
los que ejercen una mayor influencia en el nivel de satisfacción con el servicio del establecimiento hos-
pitalario. En segundo lugar se situarían las comodidades de la sala de hospitalización (camas, mobilia-
rio, etc.). En tercer lugar el mantenimiento y limpieza del Hospital. En cuarto lugar la asistencia social
y psicológica que este brinda. Con un coeficiente similar, en quinto lugar se sitúan las comodidades de
las salas de espera y las señalizaciones del recinto, y finalmente aspectos relacionados con la infraes-
tructura. Estas variables son capaces de explicar en aproximadamente un 40% la satisfacción de los
usuarios con el servicio hospitalario, ya que el R2 ajustado obtenido es de 0.385.
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TABLA 5
Análisis de regresión de los factores de gestión y orientación hacia la satisfacción de neces. salud usuario

Factores de Gestión y Orientación hacia el usuario Coeficiente Beta
t value Significatividad

Variable dependiente: Calidad percibida Standarizado

Constante 66.811 0.000

Factor 3: Orientación en el Trato otorgado por el personal 0.510 8.121 0.000

Factor 4: Orientación en la satisfacción de las necesidades de salud 0.381 6.067 0.000

Factor 5: Orientación en ofrecer información y coordinac. servicios 0.284 4.513 0.000

Factor 1: Orientación en la Gestión de Reclamaciones 0.275 4.371 0.000

Factor 2: Orientación en la Gestión de datos e informac. usuarios 0.200 3.185 0.000

R2 : 0.601; R2 ajustado: 0.582

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS v. 11.0. Análisis de Regresión con método stepwise.



5. CONCLUSIONES

El análisis llevado a cabo, aplicado a distintos aspectos de la gestión y del servicio que presta un
hospital del sur de Chile, ha obtenido un instrumento de medición fiable y ha extraído los aspectos más
relevantes para explicar el grado de satisfacción de los usuarios y pacientes de este hospital. En rela-
ción con los aspectos de gestión y orientación hacia la satisfacción de las necesidades de salud de los
usuarios se señala que el trato otorgado por el personal del establecimiento hospitalario es el que mayor
incide en este aspecto, otros factores importantes son la orientación del establecimiento –en cuanto a
su funcionamiento, capacidades y habilidades del personal médico– hacia la satisfacción de las necesi-
dades de salud de los usuarios y en tercer lugar, aspectos relativos al ofrecimiento de información al
usuario y a la coordinación entre los servicios internos. Con respecto a la satisfacción de los usuarios
con distinto elementos del servicio prestado por el Hospital, se señala que el factor que más ejerce
influencia es el relativo a la satisfacción con los tiempos de atención. En segundo lugar se situarían las
comodidades de las salas de hospitalización 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 satisfacción de sus usuarios.
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TABLA 6
Análisis de regresión de la satisfacción del usuario con elementos del servicio

Factores de Satisfacción con el servicio Coeficiente Beta
t value Significatividad

Variable dependiente: Satisfacción global con el servicio Standarizado

Constante 83.313 0.000

Factor 2: Satisfacción con tiempos de atención 0.451 6.854 0.000

Factor 5: Satisfacción con sala de hospitalización 0.273 4.154 0.000

Factor 1: Satisfacción con mantenimiento y limpieza 0.215 3.260 0.001

Factor 6: Satisfacción con asistencia social y psicológica 0.189 2.878 0.005

Factor 3: Satisfacción con salas de espera y señalizaciones 0.182 2.767 0.006

Factor 4: Satisfacción con infraestructura 0.131 1.992 0.048

R2: 0.411; R2 ajustado: 0.385

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS v. 11.0. Análisis de Regresión con método stepwise.
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RESUMEN

La investigación que se presenta aborda el proceso de formación del comportamiento de queja del
consumidor. El objetivo general es profundizar en la naturaleza de este tipo de respuesta a la insatis-
facción, describiendo su formación a partir de la contribución de un conjunto de variables investiga-
das en la literatura sobre satisfacción/insatisfacción. Las aportaciones más relevantes del cuerpo teó-
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 más 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 investigación es analizar las relaciones causa-
les entre los distintos determinantes y los comportamientos de queja, con el propósito de identificar las
variables que ejercen mayor influencia.

Palabras clave: Satisfacción/insatisfacción, consumidor, comportamiento de queja, respuestas a la
insatisfacción.

1. INTRODUCCIÓN

El comportamiento de queja ha sido un área de especial interés dentro del estudio de la satisfacción
e insatisfacción del consumidor. Sin embargo, la revisión de la literatura muestra que este fenómeno ha
recibido un tratamiento menos intenso que el estudio de la satisfacción del consumidor5, a pesar de su
importancia en áreas muy diversas, como la lealtad, la imagen o las intenciones de repetición de compra.

Cronológicamente, el origen de la literatura sobre satisfacción puede situarse en la década de los
sesenta (Evrard, 1993), y aunque el análisis del comportamiento de queja despertó la preocupación de
los investigadores a partir de la década de los setenta (Singh y Howell, 1985), puede considerarse como
un tipo de investigación relativamente novedosa. Así, es a partir de los años ochenta cuando el interés
por las respuestas a la insatisfacción se hace notable, produciéndose el verdadero crecimiento de su
estudio en la década de los noventa.

A lo largo de estos años se detectan dos enfoques de investigación. Las primeras aportaciones res-
ponden a un enfoque práctico basado en trabajos de carácter descriptivo. En esta tendencia se encuen-
tran autores que ofrecen resultados cuantitativos, entre otros, sobre características demográficas y psi-
cográficas 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 insatisfacción (TARP, 1976, 1979;
Kelly, 1979), índices de respuesta de las empresas a las quejas (Kendall y Russ, 1975) y niveles de
satisfacción con la solución 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 teórico
completo para explicar con rigurosidad el concepto y el origen del comportamiento de queja. Así, en
ocasiones, el cuerpo teórico existente en relación con el comportamiento de queja ha sido descrito
como un marco fragmentado, debido a los múltiples desacuerdos y cuestiones sin resolver en torno a
los aspectos conceptuales y metodológicos (Morel et al., 1997).

Para cubrir esta carencia, a partir de los años ochenta, aparecen estudios que tratan este fenómeno
desde una perspectiva más 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 resolución de las quejas con las consecuencias posteriores de los consumidores. Así,
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-
cupación 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 teórica y empíricamente
las respuestas a la insatisfacción (Blodgett et al., 1997; Stephens y Gwinner, 1998; Maxham III y Nete-
meyer, 2002), abriendo un segundo enfoque de investigación más académico.

Con todo, y a pesar de la ausencia de teorías consolidadas, afloran, especialmente a partir de los
años noventa, numerosos modelos sobre la formación del comportamiento de queja y las propuestas
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acerca de los determinantes que explican las respuestas a la insatisfacción. Se aprecia un desarrollo
notable en la investigación teórica y empírica que puede ir completando el conocimiento sobre su ori-
gen y sus consecuencias.

1.1. Conceptualización de comportamiento de queja

Las principales aportaciones relativas a la conceptualización del comportamiento de queja coinci-
den en algunas cuestiones que ayudan a mejorar la comprensión 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 múltiples (comportamentales y no comportamentales) que
pueden haber sido producidas por la insatisfacción 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 mayoría entiende que
este fenómeno comprende cualquier consecuencia de los juicios de insatisfacción del consumidor (p.e.
Krapfel, 1985; Haltead y Page, 1992).

La literatura ofrece diferentes formas de clasificar los comportamientos de queja. En general, la
mayoría de las aportaciones proponen tipologías que contienen únicamente respuestas comportamen-
tales (Blodgett et al., 1997). Con frecuencia los autores han identificado dos grupos de respuestas a la
insatisfacción: las respuestas privadas y las respuestas públicas (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 públicas 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 protección del consumidor, a medios de comunicación 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 más complejas que contienen tipos de respuestas
según diversos criterios, como el tipo de destinatario de la insatisfacción (Singh y Pandya, 1991), el
grado de actuación del consumidor (Maute y Forrester, 1993), el efecto sobre la empresa (Huefner et
al., 2002) o el grado de difusión de la insatisfacción (Crié, 2001).

1.2. Formación del comportamiento de queja

En relación con la formación del comportamiento de queja y las variables que son capaces de expli-
car este fenómeno, el cuerpo teórico ofrece una gran variedad de determinantes que pueden ejercer
cierta influencia en las diferentes respuestas a la insatisfacción (ver tabla 1).

La existencia de una experiencia insatisfactoria para crear un comportamiento de queja parece ser
compartido por la mayoría de investigadores (p.e. Day, 1984; Singh, 1988; Bolton y Bronkhorst, 1995;
Tax et al., 1998; Crié, 2001), estableciéndose que el nivel de insatisfacción actúa 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 insatisfacción es una condición necesaria pero no suficiente,
ya que la incorporación de otros determinantes permite mejorar la explicación 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 empíricas de la baja contribución de la insa-
tisfacción para explicar las respuestas de queja (Day, 1984; Singh, 1991b; Nyer, 1997a).

En este sentido, la revisión de la literatura ha permitido identificar condicionantes del comporta-
miento de queja diferentes a la insatisfacción. Algunas investigaciones han analizado variables asocia-
das al entorno de la situación 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 elección de los comportamientos de queja (Broad-
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bridge y Marshall, 1995; Levesque y MacDougall, 1996). Menor atención ha recibido el análisis de las
características 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 están relacionados con
el consumidor. Por ejemplo, se han investigado con cierta frecuencia algunas características persona-
les del individuo de corte socio-demográfico (Ratchford, 1999; Mittal y Kamakura, 2001) y psicográ-
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
información 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-
ción de la satisfacción/insatisfacción, como el enfoque de las atribuciones de causalidad (Stephens y
Gwinner, 1998; Swanson y Kelley, 2001), de la percepción de equidad (Liljander, 1999; Palmer et al.,
2000) o del componente afectivo (Maute y Dubé, 1999).

Sin embargo, merecen especial atención determinadas variables relacionadas con el consumidor que
han sido analizadas teórica y/o empíricamente por la mayoría de las investigaciones que abordan el
estudio de la formación del comportamiento de queja (ver Tabla 1). Las actitudes hacia la queja, la
importancia de la situación y la probabilidad de éxito de la queja, han sido los tres determinantes más
analizados desde los inicios de la investigación sobre estos temas hasta la actualidad.

Las actitudes hacia la queja se pueden conceptualizar como afectos globales hacia el grado de reso-
lución 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 cuánto más positi-
vas sean las actitudes del consumidor hacia la queja, mayor será la probabilidad de que éste responda
a la insatisfacción en forma de queja (Bolfing, 1989; Halstead y Droge, 1991). Por tanto, los individuos
con baja predisposición hacia la queja tienden a desarrollar otras respuestas a la insatisfacción 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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TABLA 1
Revisión de los principales determinantes del comportamiento de queja

INSATISFACCIÓN: 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 et al. (1993, 1997); Singh y Wilkes (1991, 1996); Camarero et al. (1996); Cho y
Young (1999).

IMPORTANCIA DE LA SITUACIÓN: 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 ÉXITO 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).



La importancia de la situación y la probabilidad de éxito de la queja constituyen variables específi-
cas que dependen del episodio concreto de compra y/o consumo. En relación 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 implicación del individuo en la
situación (Stephens y Gwinner, 1998), o a la gravedad de los problemas causados por la insatisfacción
(Singh y Wilkes, 1996; Maxham III y Netemeyer, 2002). Asimismo, la percepción 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 empíricos
sobre estas variables indican que los individuos que asignan cierta importancia a la situación 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
insatisfacción muestra una ausencia de coincidencia a la hora de identificar con más precisión cuál es
el origen del comportamiento de queja. Se puede detectar en el cuerpo teórico, 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 más investigadas en la literatura sobre el comportamiento de queja, incorporando como
cuarta variable el nivel de insatisfacción. De esta forma se pretende profundizar en el estudio de la
influencia de estos determinantes en el contexto español.

Como se ha comentado anteriormente, las variables que se han investigado con mayor frecuencia
han sido aquellas que están relacionadas con el consumidor y, concretamente, son las actitudes hacia la
queja, la importancia de la situación 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 insatisfacción se
pueden agrupar en tres bloques: 1) nivel de insatisfacción, 2) variable ajena a la situación insatisfacto-
ria (actitud hacia la queja), y 3) variables que dependen de dicha situación (percepción de la probabi-
lidad de éxito de la queja e importancia de la situación) (ver Figura 1).
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FIGURA 1
Formación del comportamiento de queja
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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 fenómeno recoge distintas respuestas que agrupamos en respuestas de queja, respuestas a
terceras partes y respuestas privadas. Así como las primeras incluyen las acciones de queja hacia el pro-
veedor del producto o servicio insatisfactorio, las segundas se dirigen a organismos de protección de
consumidor o medios de comunicación, 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 contribución de cada una de las variables en las tres res-
puestas a la insatisfacción y, por otra parte, identificar qué combinación de variables ofrece una expli-
cación más adecuada de las mismas. Un análisis 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. HIPÓTESIS

De acuerdo con el modelo propuesto para explicar el comportamiento de queja y los objetivos que
se han fijado, en esta investigación se plantean diversas hipótesis. Dichas hipótesis hacen referencia a
las relaciones de dependencia que pueden existir entre los determinantes y las diferentes respuestas a
la insatisfacción.

En relación con el efecto del nivel de insatisfacción, la mayoría 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 añadirse otras variables para mejorar el proceso
de formación 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 percepción de la probabilidad de éxito de la
queja (p.e. Stephens y Gwinner, 1998) y la importancia de la situación (p.e. Maxham III y Netemeyer,
2002) son variables que actúan 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 insatisfacción contribuirían a explicar el comportamiento de queja, las
hipótesis que se plantean son las siguientes:

H1: El nivel de insatisfacción influye significativamente en el comportamiento de queja.

H1a: El nivel de insatisfacción influye significativamente en las respuestas de queja.

H1b: El nivel de insatisfacción influye significativamente en las respuestas a terceras partes.

H1c: El nivel de insatisfacción influye significativamente en las respuestas privadas.

H2: La actitud hacia la queja influye significativamente en el comportamiento de queja.

H2a: La actitud hacia la queja influye significativamente en las respuestas de queja.

H2b: La actitud hacia la queja influye significativamente en las respuestas a terceras partes.

H2c: La actitud hacia la queja influye significativamente en las respuestas privadas.

H3: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en el comportamiento de
queja.

H3a: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas de
queja.

H3b: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas a ter-
ceras partes.

H3c: La probabilidad de éxito de la queja influye significativamente en las respuestas priva-
das.
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H4: La importancia de la situación influye significativamente en el comportamiento de queja.

H4a: La importancia de la situación influye significativamente en las respuestas de queja.

H4b: La importancia de la situación influye significativamente en las respuestas a terceras
partes.

H4c: La importancia de la situación influye significativamente en las respuestas privadas.

4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Dado que perseguimos analizar las relaciones entre una serie de determinantes y las respuestas a la
insatisfacción, la metodología empleada exige la obtención de información a partir de una muestra de
individuos que hayan experimentado una situación insatisfactoria. La técnica del recuerdo de una expe-
riencia insatisfacción ha sido un método empleado con frecuencia y desde hace varias décadas en in-
vestigaciones sobre insatisfacción (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 área de aplicación seleccionada para el desarrollo de
numerosas investigaciones empíricas (Singh y Wilkes, 1996; Maute y Dubé, 1999; Casado y Más,
2002), el análisis de las variables propuestas en el modelo de la Figura 1 se ha realizado en el contexto
de los restaurantes. Se considera que este ámbito de aplicación corresponde a un sector amplio en
cuanto a número de usuarios e incidentes, que genera fácilmente experiencias insatisfactorias en fun-
ción del nivel de implicación del individuo y en el que los usuarios perciben y evalúan de forma crítica
el resultado del servicio (Babin et al., 1994, Palmer et al., 2000).

Para realizar la recogida de información, se ha utilizado un método de investigación de carácter
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 población de referencia para la
selección de la muestra está formada por ciudadanos de Valencia de edad comprendida entre 20 y 64
años. A partir de un muestreo de conveniencia, se han recogido 388 cuestionarios cumplimentados, de
los cuales 380 son válidos. 

El cuestionario elaborado para la recogida de información está formado por un conjunto de escalas
adaptadas de diferentes autores que han investigado variables relacionadas con la formación de las res-
puestas a la insatisfacción. A excepción de la medida del comportamiento de queja, cada constructo se
midió a través de dos escalas con el fin de determinar la superioridad de alguna de ellas. Se recurrió al
formato tipo Likert con 5 puntuaciones, que varían 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
investigación se centra en el análisis de los antecedentes y sus posibles efectos sobre el comporta-
miento de queja. Específicamente, a partir de la dimensionalidad de los constructos considerados ante-
cedentes de tal comportamiento recogidos en el marco teórico, pretendemos contrastar las hipótesis
planteadas.
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5. RESULTADOS

5.1. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas utilizadas en la investigación

Antes de evaluar el modelo causal para dar respuesta a las hipótesis, procedimos a determinar la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas utilizadas para la medición de los diferentes cons-
tructos: insatisfacción, actitud hacia la queja, importancia de la situación, probabilidad de éxito de la
queja y comportamiento de queja6. Todo el análisis de datos se llevó a cabo con el software estadístico
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6 Como fase previa a esta etapa, se realizó un análisis exploratorio en componentes principales, quedando de manifiesto
la dimensionalidad de los constructos. Con el fin de perfeccionar las dimensiones, se eliminaron algunos ítems en función del

TABLA 2
Escalas de medida empleadas en el cuestionario

ÍTEMS DE LAS ESCALAS FUENTES

Insatisfacción 1: Este es uno de los peores restaurantes que he visitado.

Insatisfacción 2: No estoy satisfecho de haber visitado este restaurante.

Insatisfacción 3: No ha sido acertado acudir a este restaurante.

Insatisfacción 4: No he disfrutado en este restaurante.

Insatisfacción 5: Me arrepiento de haber estado en ese restaurante.

Actitud 1: Cuando tengo un problema con un producto, aunque sea barato, suelo
quejarme, pedir devolución del dinero o cambio del producto.

Actitud 2: Normalmente soy reacio a presentar una queja incluso si el producto 
que he comprado sale malo.

Actitud 3: En general, es más probable que yo me queje, pida devolución del 
dinero o cambio del producto, que el resto de la gente que yo conozco.

Actitud 4: Me siento incómodo cuando tengo que devolver un producto defectuoso 
o solicitar un cambio.

Probabilidad 1: Ese restaurante tiene fama de garantizar la satisfacción de sus clientes.

Probabilidad 2: ¿Cuál es la probabilidad de que el restaurante tomara medidas
adecuadas para solucionar el problema?

Probabilidad 3: Cuál es la probabilidad de que el restaurante solucionara el 
problema y le ofreciera un servicio mejor en el futuro?

Probabilidad 4: Cuál es la probabilidad de que el restaurante tuviera más cuidado 
en el futuro para que los clientes quedaran satisfechos?

Importancia 1: Esa experiencia me ocasionó muchas molestias.

Importancia 2: La visita a ese restaurante significaba mucho para mí.

Importancia 3: Yo confiaba mucho en ese restaurante.

Importancia 4: Comparado con la mayoría de ocasiones en las que visito otros 

restaurantes, aquella visita fue bastante importante para mí.

Respuestas de queja:

Queja 1: Discutí el problema con el responsable del restaurante.

Queja 2: Pedí que me solucionaran el problema (cambio del producto, devolución 
del dinero, etc.).

Queja 3: Comenté el problema en el restaurante para que mejoren en próximas 
ocasiones.

Respuestas a terceras partes:

Terceras 1: He informado de mi problema a un organismo de protección del consumidor.

Terceras 2: He tomado medidas legales contra el restaurante.

Respuestas privadas:

Privadas 1: No he vuelto a visitar ese restaurante desde que ocurrió aquello.

Privadas 2: He convencido a mis amigos y/o familiares de que no visiten ese 
restaurante.
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Adaptada de Bigné y Andreu
(2002:502)

Adaptada de Blodgett et al.
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(1997:195)

Adaptada de Blodgett et al.
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(1990a:7)

Adaptada de Maxham III y
Netemeyer (2002:69) y 

Blodgett et al. (1993: 414)

Adaptada de Liu y McClure
(2001:72)



SPSS 11.5 para Windows y LISREL 8.30. Para la estimación de los modelos planteados se utilizó el
método de máxima verosimilitud (Jöreskog y Sörbom, 1996b)7. 

Respecto al constructo insatisfacción, el modelo de medida indica que todos los ítems se agrupan
en una sola dimensión (ver tabla 3). Los resultados muestran cómo el ajuste unidimensional resulta
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alpha de Cronbach (valores inferiores a 0,7), observando la mejora de las escalas. Además, estos resultados se corroboraron
con el análisis factorial confirmatorio recogido en el trabajo.

7 Para ello, se calculó la matriz de varianzas-covarianzas a partir de la normalización conjunta de las variables objeto de
análisis con la aplicación del procedimiento normal scores ofrecido por PRELIS 2.30 (Jöreskog y Sörbom, 1996a).

TABLA 3
Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

INSATISFACCIÓN Parámetros estandarizados Valores t Índices fiabilidad compuesta

Insatisfacción 1 0,660 — 0,7909

Insatisfacción 2 0,857 13,988

Insatisfacción 3 0,857 13,987

Insatisfacción 4 0,724 12,262

Insatisfacción 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 Parámetros estandarizados Valores t Índices 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 SITUACIÓN Parámetros estandarizados Valores t Índices 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 ÉXITO Parámetros estandarizados Valores t Índices 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 Parámetros estandarizados Valores t Índices 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



aceptable –los estadísticos de ajuste de medida GFI y AGFI están cercanos a la unidad, el error cua-
drático medio de aproximación RMSEA cercano a 0, y el p-valor asociado al contraste Chi-cuadrado
mayor que 0,05, nos lleva a aceptar la hipótesis de buen ajuste (Hair et al., 1999)–. Para medir la fia-
bilidad de este factor, calculamos el índice de fiabilidad compuesta (0,7909) que resultó 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 ítems, es decir, la capacidad del conjunto de ítems para represen-
tar la variable latente resulta satisfactoria. Además, todas las saturaciones estandarizadas resultaron
superiores a 0,5, resultando significativos los valores del estadístico t-Student asociado, por tanto, la
escala presenta validez convergente (Bagozzi y Yi, 1988; Steemkamp y Trijp, 1991).

Se llevó a cabo un proceso similar para determinar la dimensionalidad, fiabilidad y validez conver-
gente del resto de las escalas de medida. Así, los constructos actitud hacia la queja, importancia de la
situación y probabilidad de éxito de la queja quedaron definidos de forma unidimensional, mientras que
el comportamiento de queja se midió respecto a tres factores: respuestas de queja, respuestas a terceras
partes y respuestas privadas (ver tabla 3). Por tanto, el análisis 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 último, 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 extraída 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 aún más, próximos a cero (ver tabla 4). Una vez elevadas al cuadrado,
resultan menores que la cantidad de varianza extraída, por lo que podemos garantizar la validez discri-
minante de las variables latentes. Además, la estimación de los intervalos de confianza entre los pará-
metros que indican correlación entre los factores latentes están suficientemente alejados del valor 1 y,
por tanto, confirman la validez discriminante de las escalas.
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TABLA 4
Validez discriminante de las escalas de medida

Pares de escalas Correlación IC 95%

Insatisfacción – Actitud -0,09409 (-0,12886;-0,05932)

Insatisfacción – Importancia 0,02479 (-0,01046;0,06004)

Insatisfacción – Probabilidad -0,03797 (-0,07106;-0,00488)

Insatisfacción – Resp. queja 0,02484 (-0,00834; 0,05802)

Insatisfacción – Resp. terceras -0,11201 (-0,15002;-0,074)

Insatisfacción – Resp. privadas -0,01822 (-0,0542;0,01776)

Actitud – Importancia 0,06304 (0,02674;0,09934)

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)

Escalas Varianza extraída

Insatisfacción 0,6675

Actitud 0,5733

Importancia 0,5995

Probabilidad 0,6661

Resp. queja 0,3096

Resp. terceras 0,2028

Resp. privadas 0,1874



5.2. Estimación del modelo causal

A partir de las dimensiones anteriormente mencionadas, se especificó y estimó un sistema de ecua-
ciones estructurales que relacionara las variables latentes con las dimensiones del comportamiento de
queja. Las estimaciones de los parámetros y los niveles de significación asociados referentes a la
dimensión de respuestas de queja, respuestas a terceras partes y respuestas privadas se recogen en la
figura 2. Además, se muestran los índices 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
estadístico Chi-cuadrado de bondad de ajuste. Diversos autores han señalado los problemas de este
estadístico para la evaluación del modelo en relación con el tamaño muestral (Bentler y Bonnet, 1980;
James et al., 1982). Debido a esta matización, hemos contemplado otros índices de bondad de ajuste
global proporcionados por LISREL (ver tabla 5). Observando las medidas de bondad de ajuste, y
teniendo en cuenta la matización 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 hipótesis H3a, H3b y H3c. 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 demás determinantes, se puede com-
probar que la actitud hacia la queja y la importancia de la situación influyen de manera significativa y
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FIGURA 2
Modelo causal del comportamiento de queja
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TABLA 5 
Índices de bondad del ajuste

Indicadores de bondad de ajuste Valor del modelo causal

c2

gl
(p-valor asociado al contraste) c2

115
= 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

IFI 0,976

CFI 0,975



positivamente sobre las respuestas de queja, cumpliéndose, por tanto, las H2a y H4a. Sin embargo, se
observa que la insatisfacción no influye de manera significativa sobre ninguno de los comportamien-
tos de queja. Con todo, verificamos el cumplimiento de la H3 y parcialmente de las H2 y H4, mientras
que no podríamos afirmar el cumplimiento de la H1.

Este último resultado relacionado con la escasa influencia de la insatisfacción situaría nuestra pro-
puesta en la línea de investigaciones que identifican el nivel de insatisfacción como un determinante
motivador del comportamiento de queja pero con una capacidad limitada para explicar las diferentes
respuestas a la insatisfacción.

En síntesis, los resultados permiten observar que la actitud hacia la queja, la importancia de la situa-
ción 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 análisis realizados sobre las variables que componen la figura 1 han permitido obtener resulta-
dos capaces de ofrecer una visión aproximada de la formación de las respuestas a la insatisfacción.

A partir de los análisis efectuados, se puede concluir que la influencia de los determinantes del com-
portamiento de queja es diferente en función del tipo de respuesta a la insatisfacción del consumidor.
Mientras que para explicar las respuestas de queja, la contribución de la actitud hacia la queja, la impor-
tancia de la situación y la probabilidad de éxito de la queja es notable, solamente este último 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 insatisfacción sobre los comporta-
mientos de queja es limitada, no teniendo poder suficiente para predecir las diferentes acciones de los
consumidores insatisfechos. Tal vez, la consideración de los clientes según la intensidad de la insatis-
facción pudiera permitir explicar mejor la formación de las respuestas posteriores. 

Con todo, a pesar de la naturaleza exploratoria de la investigación desarrollada, los resultados pre-
sentan oportunidades para continuar esta línea de investigación, incorporando el papel de otras varia-
bles y otras relaciones con el fin de mejorar la comprensión del comportamiento de queja. Además, 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 metodología de investigación, pudiendo ser
de interés aplicar el modelo estudiado en contextos diferentes observando la estabilidad de las relacio-
nes causales definidas.
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RESUMEN

El trabajo actual pretende aportar una mayor evidencia acerca del proceso de satisfacción del con-
sumidor. De este modo, se analizan las relaciones entre los principales integrantes del proceso de satis-
facción del consumidor –expectativas, disconfirmación, satisfacción y lealtad–, así como el efecto
moderador de los conceptos familiaridad, involucración e interacción sobre las principales relaciones
postuladas. La revisión de la literatura de satisfacción permite la definición de varias hipótesis de
investigación que se contrastan, más adelante, mediante una investigación llevada a cabo en el con-
texto de las agencias de viajes vacacionales.
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1. INTRODUCCIÓN

El estudio de la satisfacción del consumidor adquiere un protagonismo creciente durante las últimas
décadas dadas sus numerosas implicaciones tanto desde un enfoque académico como empresarial. La
revisión de la literatura de marketing, y más concretamente del comportamiento del consumidor, per-
mite identificar un conjunto de manifestaciones que ponen de relevancia su enorme interés. Así, la
satisfacción 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 básica 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 satisfacción del consumidor. Concretamente, bajo un prisma cognitivo o cognitivo-afectivo se ana-
liza el protagonismo de varios antecedentes en la formación de la satisfacción del consumidor, así como
también el impacto de esta última en la lealtad del propio consumidor. Sin embargo, existe escasa evi-
dencia empírica sobre el posible efecto moderador de distintas variables comportamentales y/o con-
textuales en el citado proceso de satisfacción.

Bajo estas premisas, el objetivo del presente trabajo es doble. En primer lugar, se trata de caracteri-
zar globalmente el proceso de satisfacción del consumidor. Se analizará el efecto de varios antecedentes
propuestos habitualmente en la literatura –expectativas y disconfirmación– sobre el juicio de satisfac-
ción del consumidor, así como el impacto de este último en el concepto lealtad que, a su vez, estará
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, involucración e interacción con el servicio–
como variables moderadoras del citado proceso de satisfacción.

Tras una investigación de naturaleza cualitativa y cuantitativa realizada en el ámbito de las agencias
de viajes vacacionales de la zona urbana de Cantabria, se efectúan un análisis path y varios modelos
multimuestra con objeto de contrastar las hipótesis de investigación. Por último, se exponen las prin-
cipales conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación que se derivan del trabajo actual.

2. MARCO CONCEPTUAL E HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN

El epígrafe actual lleva a cabo una revisión de los principales conceptos utilizados en este trabajo,
así como también de las relaciones postuladas entre los mismos. En concreto, se examinan los con-
ceptos expectativas y disconfirmación y sus respectivas funciones en los juicios de satisfacción del con-
sumidor. De igual modo, se explora el concepto satisfacción y su estrecha relación con la lealtad del
consumidor. Por último, se revisan las principales aportaciones conceptuales sobre la familiaridad,
involucración e interacción cliente-servicio, así como sus posibles efectos moderadores en el proceso
de satisfacción del consumidor.

2.1. Función de las expectativas y de la disconfirmación en el juicio de satisfacción del consumidor

Numerosos trabajos han estudiado la naturaleza de las expectativas que intervienen en los juicios de
satisfacción del consumidor (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Tse y Wilton, 1988; Spreng, Mac-
Kenzie y Olshavsky, 1996; Ngobo, 1997). Así, 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 satisfacción del consumidor a partir de las expectativas de natu-
raleza predictiva, dada su frecuente utilización en las investigaciones previas sobre satisfacción (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 “cognición anterior a la compra sobre el resultado del pro-
ducto” (Park y Choi, 1998). En definitiva, bajo el citado concepto subyace la anticipación como fenó-
meno o idea central.

Por su parte, el protagonismo de las expectativas en el proceso de satisfacción del consumidor se
sustenta en la teoría de asimilación (Sherif y Hovland, 1961). Según ésta, el consumidor experimenta
un conflicto psicológico cuando existe discrepancia entre el resultado percibido y sus expectativas del
producto. A continuación, el consumidor ajustará la percepción en la línea de sus expectativas inicia-
les para reducir o minimizar la tensión acumulada (Oliver, 1997). Por tanto, la respuesta del consumi-
dor a la experiencia de consumo –juicio de satisfacción– estará en función de sus expectativas inicia-
les (Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995; Oliver, 1997). A este respecto, numerosos estudios demuestran
empíricamente una relación directa y positiva entre las expectativas a priori y la satisfacción 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 fenómeno de asimilación, se postula que los usuarios de agencias de viajes asimilarán cual-
quier discrepancia entre el servicio percibido y el servicio esperado con objeto de reducir el malestar o
conflicto psicológico derivado de su encuentro con la agencia de viajes. Se plantea la primera hipóte-
sis de investigación:

H1: Las expectativas a priori del usuario influirán positivamente en su satisfacción tras el
encuentro con el servicio de la agencia de viajes.

Respecto a la disconfirmación de las expectativas, ésta puede definirse como una “cognición posterior
a la compra” que refleja si el resultado actual del producto es mejor o peor de lo esperado (Oliver, 1980;
Swan y Oliver, 1984). Su papel en el proceso de satisfacción del consumidor puede argumentarse
mediante la teoría de contraste (Hovland, Harvey y Sherif, 1957). Dado el efecto sorpresa o contraste, el
consumidor tiende a exagerar su reacción tras una experiencia de consumo donde el resultado difiere de
sus expectativas. De este modo, si la discrepancia resulta positiva (negativa) el usuario evaluará el servi-
cio más favorablemente (desfavorablemente) de lo que lo haría en condiciones objetivas Por tanto, los
individuos efectuarán una respuesta de consumo –satisfacción– guiada por la dirección del juicio de dis-
confirmación (Anderson, 1973; Yi, 1990; Oliver, 1997). En este sentido, numerosas investigaciones evi-
dencian una relación directa y positiva entre la disconfirmación y la satisfacción del consumidor (West-
brook, 1987; Tse y Wilton, 1988; Oliver, 1993; Morgan, Attaway y Griffin, 1996; Patterson, Johnson y
Spreng, 1997; Oliver y Burke, 1999; Yoon y Kim, 2000; Andreu, 2001; Spreng y Chiou, 2002).

A partir de la teoría de contraste, se postula que los usuarios exagerarán la posible discrepancia
existente entre el servicio percibido y el servicio esperado tras el encuentro con el servicio de la agen-
cia de viajes. Consecuentemente, se propone la segunda hipótesis de investigación:

H2: La disconfirmación de la expectativas influirá positivamente en la satisfacción del usuario
tras su encuentro con el servicio de la agencia de viajes.

La revisión de los antecedentes de la satisfacción del consumidor debe finalizarse con la explora-
ción de la relación entre los dos conceptos mencionados: expectativas y disconfirmación. A este res-
pecto, existen dos corrientes claramente opuestas. Por un lado, diversos estudios establecen una rela-
ción no significativa entre ambas cogniciones (Tse y Wilton, 1988; Dröge y Halstead, 1991; Oliver y
Burke, 1999). Por otro lado, varios estudios sostienen una relación negativa entre dichos conceptos
(Churchill y Surprenant, 1982; Dröge, Halstead y Mackoy, 1997). Adoptando el segundo enfoque, se
propone que cuanto mayores sean las expectativas a priori del usuario, menor será la disconfirmación
de sus expectativas tras el encuentro con la agencia de viajes. Se postula la tercera hipótesis:

H3: Las expectativas a priori del usuario influirán negativamente en la disconfirmación tras su
encuentro con el servicio de la agencia de viajes.

EFECTO MODERADOR DE LA FAMILIARIDAD, LA INVOLUCRACIÓN Y LA INTERACCIÓN... 257



2.2. Satisfacción y lealtad del consumidor

Existe una importante variedad de definiciones construidas en torno al concepto satisfacción (Oli-
ver, 1997; Babin y Griffin, 1998). Éstas pueden agruparse en función de la naturaleza postulada para
tal juicio del consumidor. Así, la satisfacción puede definirse como un juicio de naturaleza cognitiva,
afectiva o de realización. A pesar de esta amplia variedad de aproximaciones, estudios recientes apun-
tan hacia la definición de la satisfacción del consumidor como un juicio de naturaleza cognitiva-afec-
tiva (Oliver, 1997; Wirtz, Mattila y Tan, 2000; Andreu, 2001; Jun et al., 2001). Bajo este prisma, el pre-
sente trabajo conceptúa la satisfacción como la respuesta de carácter cognitivo-afectivo del usuario tras
su encuentro con el servicio de la agencia de viajes.

Halstead (1989) propone que la verdadera utilidad de medir la satisfacción del consumidor consiste
en poder predecir sus respuestas con posterioridad a su experiencia de uso o consumo. Bajo esta pre-
misa, numerosas investigaciones han explorado la relación entre el juicio de satisfacción del consumi-
dor y su lealtad, concibiéndose esta última como un auténtico objetivo estratégico para las empresas
que operan en el entorno actual (Reichheld, 1993). En el análisis de esta relación, las intenciones de
recompra y la comunicación boca-oreja se han concebido como las dos principales manifestaciones de
la lealtad (Selnes, 1993; McDougall y Levesque, 2000; Bei y Chiao, 2001; Yoon y Uysal, 2003).

A partir de la secuencia de la lealtad propuesta por Oliver (1997, 1999), cognitiva-afectiva-conativa-
acción, las intenciones de recompra se corresponden con la denominada lealtad conativa. Si bien la ver-
dadera lealtad del consumidor se construye en la fase de acción, ésta no se analiza apenas en la litera-
tura de satisfacción (Oliver, 1997). En segundo lugar, la conciencia de recomendar el servicio a amigos,
familiares y conocidos –comunicación boca-oreja– expresa igualmente la intención del consumidor de
mantener la relación con el proveedor en el futuro (Maxham III, 2001). En este contexto, numerosos
trabajos empíricos evidencian una relación directa y positiva entre la satisfacción y la lealtad del con-
sumidor (Selnes, 1993; Mooradian y Olver, 1997; Soderlund, 1998; Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; An-
dreu, 2001; Bei y Chiao, 2001; Brady y Robertson, 2001; Yu y Dean, 2001; Yoon y Uysal, 2003).

Consecuentemente, se postula que cuanto mayor es la satisfacción del usuario con la agencia de via-
jes, mayores serán sus intenciones de utilizar de nuevo el servicio y de recomendarlo a familiares, ami-
gos y conocidos. Por tanto, se propone la siguiente hipótesis de investigación:

H4: La satisfacción del usuario tras el encuentro con el servicio influirá positivamente en su leal-
tad hacia la agencia de viajes.

2.3. Variables moderadoras del proceso de satisfacción del consumidor: 
familiaridad, involucración e interacción con el servicio

Si bien existen numerosos trabajos que analizan los distintos antecedentes y consecuencias del pro-
ceso de satisfacción del consumidor, existe escasa evidencia empírica sobre el posible efecto modera-
dor de diferentes variables contextuales y/o vinculadas al comportamiento del propio consumidor. El
trabajo actual se centra en el estudio del posible rol moderador de estas últimas y destaca, por encima
de otras, la familiaridad, la involucración y la interacción del cliente con el servicio.

Extrapolando las aportaciones de varios estudios en turismo (Court y Lupton, 1997; Baloglu, 2001)
al ámbito de las agencias de viajes, la familiaridad debe definirse sobre la base de dos pilares básicos:
frecuencia de uso y conocimiento del servicio. Por tanto, el concepto familiaridad va más allá de los
encuentros que acumula el individuo con el servicio y abarca igualmente el conocimiento disponible
sobre este último a partir de diversas fuentes.

Respecto a su posible protagonismo como variable moderadora del proceso de satisfacción, deben
mencionarse varios aspectos de interés. Por un lado, Soderlund (2002) afirma que los individuos más
familiarizados con un producto son quienes evalúan una nueva experiencia de forma más consistente
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con sus experiencias anteriores. Dada la importante contribución que tiene la experiencia pasada en la
formación de las expectativas (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Oliver, 1997; Oliver y Burke,
1999; Faché, 2000), puede afirmarse que el consumidor evaluará su experiencia actual en línea con sus
expectativas iniciales. Por tanto, las expectativas aglutinarán un mayor peso en la formación de la satis-
facción de los consumidores más familiarizados con el producto o servicio. Por otro lado, Morgan,
Attaway y Griffin (1996) establecen que los consumidores más experimentados presentan una mayor
precisión a la hora de comparar sus percepción actual y sus expectativas iniciales. Tal precisión genera
una mayor confianza del consumidor en su juicio de disconfirmación que, en última instancia, gozará
de mayor peso en la formación de su satisfacción. Así, se postula la quinta hipótesis:

H5: La familiaridad de los usuarios con los servicios de las agencias de viajes modera el proceso
de formación de su satisfacción.

La involucración del consumidor puede concebirse igualmente como una variable moderadora del
proceso de satisfacción del consumidor. Mittal (1995) define la involucración como “la importancia
percibida de un objeto basada en las necesidades, valores e intereses del individuo”. Adicionalmente,
diversos estudios enfatizan otras dimensiones paralelas del concepto involucración como son el interés
por el producto (Oliver y Bearden, 1983; Rodgers y Schneider, 1993; Dholakia, 2001), el esfuerzo
durante el proceso de compra (Bolfing, 1988; Dholakia, 2001) o la preocupación por las consecuencias
de la elección/compra (Rodgers y Schneider, 1993).

En relación con su efecto moderador, Babin, Griffin y Babin (1994) afirman que bajo situaciones de
elevada involucración los consumidores son menos tolerantes a la discrepancia entre el resultado del
producto y sus expectativas iniciales. Esto favorece la presencia del fenómeno contraste en el juicio del
consumidor y, por tanto, el mayor peso de la disconfirmación en el proceso de formación de la satis-
facción. Sin embargo, el peso de la expectativas en el citado proceso también puede verse condicio-
nado por el factor involucración. Sobre la base de la teoría del procesamiento de la información, diver-
sos estudios aseguran que cuanto mayor es la involucración del consumidor, más intenso resulta el
proceso de búsqueda de información por parte del individuo (Assael, 1987; Dholakia, 2001). Conse-
cuentemente, los individuos más involucrados podrán construir unas expectativas más sólidas y fiables
del producto o servicio, lo que supone finalmente un mayor peso de estas últimas en la formación de
su satisfacción.

Por último, Bloemer y De Ruyter (1998) distinguen entre satisfacción “manifiesta” y “latente”, y
demuestran el mayor peso de la primera en la formación de la lealtad del consumidor. Estos autores
atribuyen la diferencia entre ambos juicios de satisfacción a la distinta motivación y habilidad de los
individuos en la evaluación de la experiencia de consumo, resultando mayores la motivación y la habi-
lidad en el caso de la satisfacción manifiesta. En consecuencia, un consumidor hábil y motivado lle-
vará a cabo una evaluación más elaborada de la experiencia y será más consciente de su satisfacción,
lo que dirige finalmente a un mayor compromiso con el proveedor. Por el contrario, un consumidor no
motivado realizará una evaluación menos elaborada de la cual no será completamente consciente y, por
tanto, su satisfacción no dirigirá necesariamente a un fuerte compromiso con la empresa. Con todo ello,
puede postularse que la mayor involucración del consumidor dirige a una evaluación más consciente y
elaborada de la experiencia de consumo y, por tanto, a un mayor impacto del juicio de satisfacción
sobre la lealtad del consumidor. Todo ello facilita la proposición de la siguiente hipótesis de investiga-
ción:

H6: La involucración de los usuarios con los servicios de las agencias de viajes modera el pro-
ceso de formación de su satisfacción.

Existe un consenso generalizado a la hora de destacar la inseparabilidad entre la producción y el
consumo como una de las características esenciales de los servicios. De esta forma, el cliente no es un
mero receptor del servicio sino que participa en su prestación como un auténtico “recurso productivo”
(Grönroos, 1994). A este respecto, Barroso y Martín (1999) establecen que el proceso de interacción
está constituido por los clientes, el personal de contacto y los recursos de la empresa que participan en
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la relación. Por su parte, Ennew y Binks (1999) destacan tres ideas claves que definen la participación
del cliente: a) intercambio de información con el proveedor, b) asunción de responsabilidades en la
prestación del servicio y c) interacción personal con los empleados, que incluye factores tales como la
cooperación, la confianza o el compromiso.

A pesar de su notable importancia, no existen apenas investigaciones que recojan el protagonismo
de la interacción del cliente con el servicio como variable moderadora del proceso de satisfacción del
consumidor. Dada esta carencia, el presente trabajo postula su efecto moderador sobre la base de argu-
mentos esgrimidos previamente para los factores familiaridad e involucración. En primer lugar, cabe
destacar que cuanto mayor es la interacción del cliente con el servicio, mayor resultará su conocimiento
sobre las distintas dimensiones del mismo. Esto facilitará al cliente una construcción más precisa de
sus expectativas para un futuro encuentro. Bajo esta premisa, las expectativas acumularán un mayor
peso en la formación de la satisfacción de aquellos clientes que gocen de una mayor interacción con el
servicio. En segundo lugar, una elevada interacción favorece igualmente una mayor capacidad del
cliente para juzgar el servicio. Esto, junto a unas expectativas sólidamente construidas, permite una
comparación más precisa entre el servicio recibido y el servicio esperado. Por tanto, el juicio de dis-
confirmación poseerá un mayor impacto en la formación de la satisfacción de aquellos clientes que pre-
sentan una mayor interacción con el servicio. Por último, puede postularse que los individuos que ten-
gan una mayor interacción con el servicio presentarán, a su vez, una mayor motivación y habilidad en
la evaluación de su encuentro con el mismo. Así, una mayor interacción favorecerá la realización de
juicios de satisfacción más elaborados, una mayor conciencia de los clientes sobre el resultado de los
mismos y, por tanto, una mayor impacto de la satisfacción en la formación de la lealtad del consumi-
dor. Consecuentemente, se propone la siguiente hipótesis:

H7: La interacción de los clientes con los servicios de las agencias de viajes modera el proceso
de formación de su satisfacción.

La figura 1 recoge las principales hipótesis postuladas en la presente investigación.

3. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN

Con el objetivo de contrastar las hipótesis propuestas se lleva a cabo una investigación cualitativa
y cuantitativa en la Comunidad Autónoma de Cantabria. En primer lugar, se realizan varias entrevistas
en profundidad con directores de oficinas de agencias de viajes y una dinámica de grupo con usuarios
finales de servicios turísticos vacacionales. Los resultados obtenidos en esta primera fase permiten la
identificación de motivaciones y comportamientos de los usuarios, facilitando una mejor elaboración
del cuestionario de la parte cuantitativa.
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3.1. Desarrollo de la muestra y trabajo de campo

La fase de investigación cuantitativa se efectúa en varias zonas urbanas de la Comunidad Autónoma
de Cantabria. El universo está compuesto por el conjunto de usuarios de agencias de viajes vacaciona-
les, llevándose a cabo la selección de la muestra según un procedimiento de muestreo por cuotas, con-
siderando las diferentes áreas urbanas de Cantabria y la cuota de mercado de las agencias de viajes.
Para ello las agencias de viajes se clasifican en función de su ámbito geográfico de actuación: naciona-
les y regionales.

Se utiliza la encuesta personal como soporte de recogida de información, contactando con el usua-
rio de la agencia de viajes después de que hubiese recibido el servicio. Se realizan 380 entrevistas váli-
das, efectuándose el trabajo de campo durante los meses de diciembre de 2002 y enero de 2003. La
ficha técnica de la investigación se recoge en la tabla 1.

3.2. Desarrollo de medidas4

Expectativas. Tras la conceptuación del estándar de comparación propuesto en este trabajo, las
expectativas predictivas se miden de la siguiente forma: “Teniendo en cuenta su experiencia con esta
agencia de viajes y toda su información acerca de la misma, ¿qué nivel de servicio espera recibir?”.
Esta variable está definida según una escala likert de 7 posiciones, donde 1 indica reducido nivel de
servicio esperado y 7 elevado nivel de servicio esperado.

Disconfirmación. Las investigaciones previas recogen varios enfoques para evaluar la disconfir-
mación de las expectativas del consumidor: subjetiva versus sustractiva. El presente trabajo adopta la
segunda perspectiva, la cual puede ser expresada como “una función de la diferencia algebraica entre
el resultado del producto y un estándar de comparación” (Tse y Wilton, 1988). Para ello se recoge el
resultado actual de la experiencia con el servicio y se compara con las expectativas predictivas.

Satisfacción. Si bien diversos estudios miden la satisfacción del consumidor a través de un solo
ítem, la mayor parte de las investigaciones lo abordan a través de una escala multi-ítem para recoger
así su verdadera dimensionalidad. Bajo este último enfoque, el presente trabajo trata de medir las
dimensiones cognitiva y afectiva de la satisfacción del usuario. Tras la revisión de distintos trabajos
empíricos, la primera se mide a través de los ítemes “el servicio recibido supera mis expectativas”
(Kristensen, Martensen y Gronholdt, 1999; McDougall y Levesque, 2000) y “considero acertada la
elección de esta agencia de viajes” (Oliver, 1980; Brady y Robertson, 2001). Por su parte, la dimensión
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TABLA 1
Ficha técnica de la investigación

Características Encuesta

Universo Usuarios de agencias de viajes vacacionales

Ámbito geográfico Zonas urbanas de la Comunidad Autónoma de Cantabria

Procedimiento de muestreo Muestreo por cuotas según la zona urbana de Cantabria y la cuota de mercado 
de las agencias de viajes (nacionales y regionales)

Recogida de información Encuesta personal a usuarios que acaban de recibir el servicio de una agencia de viajes

Tamaño de muestra 380 encuestas

Error muestral 5,13%

Nivel de confianza 95,5% (k=1,96) para el caso más desfavorable p=q=0,5

Fecha de trabajo de campo Diciembre 2002 - Enero 2003



afectiva se mide mediante los ítemes “estoy satisfecho con el servicio que me ha prestado” (Patterson,
Johnson y Spreng, 1997; Voss, Parasuraman y Grewal, 1998; Maxham III, 2001) y “estoy realmente
feliz con la decisión tomada” (Oliver, 1980; Teo y Lim, 2001; Van Dolen, De Ruyter y Lemmink,
2002).

Lealtad. La lealtad del usuario se mide a través de las dos principales manifestaciones identifica-
das en la literatura: las intenciones de utilizar de nuevo el servicio en el futuro y de recomendarlo a
amigos, familiares y conocidos. Ambas se miden a través de una escala de diferencial semántico de tres
ítems: improbable/probable; imposible/posible; definitivamente no/definitivamente si (Dabholkar y
Thorpe, 1994; Patterson, Johnson y Spreng, 1997).

Variables moderadoras: familiaridad, involucración e interacción. Respecto a las variables
moderadoras, cabe destacar su medición sobre la base de la conceptuación previamente realizada. Pri-
mero, se mide la familiaridad mediante una perspectiva bidimensional (Court y Lupton, 1997; Baloglu,
2001): frecuencia de uso del servicio y conocimiento acerca del mismo. Segundo, se aborda la medi-
ción de las principales dimensiones de la involucración, esto es, interés (Oliver y Bearden , 1983; Rod-
gers y Schneider, 1993; Dholakia, 2001), esfuerzo (Laurent y Kapferer, 1985; Schneider y Rodgers,
1996; Dholakia, 2001) y preocupación por el resultado del encuentro (Mittal, 1989). Por último, la
medición de la interacción del cliente con el servicio se realiza teniendo en cuenta la aproximación con-
ceptual de Ennew y Binks (1999). Así, se contempla la participación, la comunicación y la responsa-
bilidad.

3.3. Validación de medidas multi-ítem

De forma previa a la contrastación de las hipótesis propuestas, se lleva a cabo la validación de las
medidas multi-ítem utilizadas en la presente investigación. En primer lugar, se validan las escalas
correspondientes a las variables incluidas en el modelo teórico: la satisfacción y la lealtad. Para ello se
efectúa un análisis factorial confirmatorio con el programa estadístico EQS 5.7. Los resultados del
mismo indican un correcto planteamiento de las escalas de medida propuestas, con elevados niveles de
fiabilidad –coeficientes a de Cronbach y de fiabilidad compuesta superiores a 0,7–, validez convergente
–coeficientes estandarizados significativos y superiores a 0,5– y validez discriminante –el intervalo de
confianza para la correlación entre la satisfacción y la lealtad no incluye la unidad–. En segundo lugar
se realiza un análisis factorial confirmatorio de las variables moderadoras: la familiaridad, la involu-
cración y la interacción. De nuevo, los resultados confirman que las escalas de medida propuestas son
fiables y válidas.

4. RESULTADOS

La explicación de los resultados obtenidos en la presente investigación se detalla en dos apartados.
El primero analiza los efectos directos entre las principales variables incluidas en el modelo teórico.
Posteriormente, a través de modelos multimuestra, se estudia el efecto moderador de la familiaridad, la
involucración y la interacción sobre las relaciones causales establecidas en el modelo teórico.

4.1. Análisis de los efectos directos del modelo teórico

La estimación del modelo teórico se realiza mediante un análisis Path5, cuyos resultados se recogen
en la tabla 2. En primer lugar, se demuestra que las expectativas influyen de forma positiva sobre la
satisfacción (0,816; p<0,001), confirmando la hipótesis H1. También se obtiene soporte empírico para
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el efecto positivo de la disconfirmación sobre la satisfacción (0,765; p<0,001), planteado en la hipótesis
H2. De esta forma, se verifica empíricamente la importancia de las expectativas predictivas y de la dis-
confirmación en el proceso de formación de la satisfacción del consumidor, si bien el impacto de las expec-
tativas es más intenso que el de la disconfirmación. Por otro lado, también queda evidenciada la veracidad
de la hipótesis H3 que recoge el efecto negativo de las expectativas sobre la disconfirmación (-0,580;
p<0,001). En este caso, este efecto se deriva de la construcción de la disconfirmación sustractiva a partir
de la comparación entre el estándar predictivo y el resultado del encuentro con el servicio. Respecto a la
influencia de la satisfacción sobre la lealtad (H4), los resultados permiten soportar empíricamente el efecto
positivo que ejerce la satisfacción del consumidor sobre su lealtad con la agencia de viajes (0,734,
p<0,001). Finalmente, los índices de bondad de ajuste del modelo se sitúan muy próximos o superan sus
niveles mínimos de aceptación, sugiriendo un adecuado planteamiento del modelo de análisis Path.

4.2. Análisis de los efectos moderadores del modelo teórico

Con objeto de analizar el posible efecto moderador de la familiaridad, la involucración y la interac-
ción sobre las relaciones establecidas en el modelo teórico, se plantean tres modelos multimuestra6. De
forma previa a la estimación de estos modelos, se definen dos categorías para cada variable modera-
dora según la opinión emitida por el usuario: alta y baja familiaridad; alta y baja involucración; y alta
y baja interacción. Para ello se utiliza la mediana de cada variable como valor de corte, desechando
aquellos casos cuya medida está contenida en el intervalo comprendido entre la mediana más la des-
viación típica y la mediana menos la desviación típica de la variable. Como resultado se identifican 110
usuarios con alta familiaridad y 122 con baja, 111 usuarios con alta involucración y 141 con baja, y
finalmente 126 usuarios con alta interacción con el servicio y 128 con baja.

La tabla 3 recoge los resultados de los tres modelos multimuestra según las tres variables modera-
doras. Respecto a la familiaridad, el Lmtest identifica el efecto moderador de esta variable sobre la rela-
ción entre la satisfacción y la lealtad (Dif. c2=5,484; p<0,05), si bien no se obtiene evidencia empírica
para las restantes tres relaciones causales –expectativas�satisfacción; disconfirmación�satisfacción;
expectativas�disconfirmación–. El análisis de la relación satisfacción-lealtad según los grupos de la
familiaridad indica que el efecto de la satisfacción del consumidor sobre su lealtad es mayor cuando el
propio consumidor está altamente familiarizado con la agencia de viajes –0,726 para el grupo de alta
familiaridad frente a 0,675 para el grupo de baja familiaridad–. De cualquier manera, el escaso efecto
moderador de la familiaridad sobre las relaciones establecidas en el modelo teórico -sólo modera 1 de
las 4 relaciones causales propuestas- nos lleva a rechazar la hipótesis H5.

Para el caso de la involucración, esta variable ejerce un efecto moderador sobre 3 de las 4 relacio-
nes causales establecidas: expectativas y satisfacción (Dif. c2=10,273; p<0,001), expectativas y dis-
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6 Al igual que se efectuó anteriormente para la estimación del modelo de análisis path, las variables familiaridad, involu-
cración e interacción se calcularon como un promedio de los indicadores validados en el análisis factorial confirmatorio.

TABLA 2
Resultados de la estimación del modelo teórico

Variables dependientes

Disconfirmación Satisfacción Lealtad

Expectativas -0,580a*** 0,816*** —

Disconfirmación — 0,765*** —

Satisfacción — — 0,734***

R2 0,336 0,527 0,538

S-Bc2(2)= 67,702 (p= 0,000) BBNFI= 0,897 GFI=0,910 SRMR=0,045

a Estimaciones estandarizadas; *** p<0,001



confirmación (Dif. c2=16,935; p<0,001), y satisfacción y lealtad (Dif. c2=8,802; p<0,001). En los tres
casos, la intensidad de las relaciones causales es mayor cuando el usuario presenta un alto nivel de
involucración con el servicio –consultar las estimaciones estandarizadas en la tabla 3–. En consecuen-
cia, consideramos que existe la suficiente evidencia empírica para soportar la hipótesis H6.

En tercer lugar se analiza el efecto de la interacción sobre el modelo teórico –consultar tabla 3–. Los
resultados sugieren que esta variable modera las siguientes relaciones causales: expectativas-satisfac-
ción (Dif. c2=4,315; p<0,05), expectativas-disconfirmación (Dif. c2=5,573; p<0,05), y satisfacción-
lealtad (Dif. c2=4,324; p<0,05). Por otro lado, la interacción no influye en la intensidad de la relación
entre la disconfirmación y la satisfacción, resultado también obtenido anteriormente para la familiari-
dad y la involucración. Del análisis de los coeficientes estandarizados de las relaciones causales según
los grupos de alta y baja interacción se concluye que la importancia de las expectativas en la formación
de la satisfacción será mayor para usuarios con un elevado nivel de interacción con el servicio –0,885
para el grupo de alta interacción frente a 0,864 para el grupo de baja interacción–. También se obtiene
que la intensidad de la relación satisfacción-lealtad es mayor en el grupo de alta interacción –0,740 para
el grupo de alta interacción frente a 0,729 para el grupo de baja interacción–. Por el contrario, la
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TABLA 3
Resultados de la estimación de los modelos multimuestra

Familiaridad Involucración Interacción

Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest Alta Baja Lmtest
(n=110) (n=122) Dif c2(1) (n=111) (n=141) Dif c2(1) (n=126) (n=128) Dif c2(1)

Expectativas�
Satisfacción 0,856a 0,740 2,356 0,952 0,797 10,273*** 0,885 0,864 4,315**

Disconfirmación�
Satisfacción 0,719 0,734 2,217 0,860 0,781 0,238 0,762 0,730 0,061

Expectativas�
Disconfirmación -0,588 -0,498 0,305 -0,601 -0,554 16,935*** -0,574 -0,585 5,573**

Satisfacción�
Lealtad 0,726 0,675 5,484** 0,802 0,764 8,802*** 0,740 0,729 4,234**

c2(8)= 90,095 (p= 0,000) c2(8)= 97,432 (p= 0,000) c2(8)= 74,158 (p= 0,000)
Bondad de ajuste BBNFI= 0,821 GFI=0,861 BBNFI= 0,839 GFI=0,846 BBNFI= 0,868 GFI=0,881

SRMR=0,091 SRMR=0,119 SRMR=0,086

a Estimaciones estandarizadas; *** p<0,001; ** p<0,05

FIGURA 1
Modelo teórico planteado

LealtadExpectativas

0,734***0,816a***

-0,580***

0,765***
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influencia negativa de las expectativas sobre la disconfirmación es mayor cuando el usuario presenta
un reducido nivel de interacción con el servicio –0,585 para el grupo de baja interacción frente a –0,574
para el grupo de alta interacción–. Estos resultados nos permiten validar de forma satisfactoria la hipó-
tesis H7.

La figura 2 recoge el modelo final estimado. Se detalla la magnitud de los efectos directos entre las
variables del modelo y también los efectos indirectos de cada variable moderadora sobre las relaciones
causales establecidas. Cabe destacar que las tres variables moderadoras –familiaridad, involucración e
interacción– inciden en la relación entre la satisfacción y la lealtad. Además, en todos los casos la mag-
nitud del efecto resulta más elevada cuanto mayor es la medida de la variable moderadora –grupos de
alta familiaridad, alta involucración y alta interacción–. Se concluye por tanto que la contribución de
la satisfacción en el proceso de formación de la lealtad del usuario con la agencia de viajes será mayor
cuando el consumidor turístico experimente mayores niveles de familiaridad con la agencia de viajes,
se encuentre más involucrado con el servicio a contratar y participe de forma activa con el personal de
al agencia de viajes en la definición del servicio.

5. CONCLUSIONES

De la revisión de la literatura se desprende la necesidad de estudiar el proceso de satisfacción del
consumidor. Bajo este contexto, el trabajo actual demuestra inicialmente la importancia de las expec-
tativas predictivas y del juicio de disconfirmación en el proceso de formación de la satisfacción de los
usuarios. Si bien el impacto de ambos antecedentes cognitivos es significativo, resulta mayor en el caso
de las expectativas de naturaleza predictiva. Por tanto, esto supone que el juicio de satisfacción de los
usuarios de agencias de viajes puede guiarse más por el fenómeno de asimilación que por el fenómeno
de contraste. De igual modo, la satisfacción del usuario contribuye decisivamente a la formación de su
lealtad. Así, el juicio de satisfacción del usuario tras su encuentro con el servicio de la agencia de via-
jes determina sus intenciones de volver a utilizar el servicio en el futuro y de recomendarlo a familia-
res, amigos y conocidos. Por tanto, tales antecedentes y consecuencias de la satisfacción del consumi-
dor, contrastados frecuentemente en otras investigaciones, también son evidenciados en el ámbito de
las agencias de viajes.

Sin embargo, dadas las escasas aportaciones existentes hasta la fecha, la contribución más relevante
del presente trabajo se halla en el descubrimiento del efecto moderador que tienen las variables fami-
liaridad, involucración e interacción dentro del proceso de formación de la satisfacción de los consu-
midores. A este respecto, cabe destacar tres cuestiones de enorme interés. En primer lugar, debe ponerse
de manifiesto que la relación entre la satisfacción y la lealtad del consumidor se encuentra moderada
por la tres variables que son objeto de estudio. Puede concluirse que los segmentos de consumidores
más familiarizados, involucrados y/o que presentan una mayor interacción con el servicio serán capa-
ces de formar juicios de valoración más elaborados y tendrán una mayor conciencia de su satisfacción
tras el encuentro con el servicio. Por tanto, su juicio de satisfacción conducirá a un mayor compromiso
con el proveedor si se comparan con otros segmentos de consumidores. En segundo lugar, debe enfa-
tizarse el efecto moderador que presentan los factores involucración e interacción sobre el impacto de
las expectativas en el juicio de satisfacción del consumidor. El protagonismo de ambas variables radica
en la mayor precisión y solidez con la que son capaces de construir sus expectativas los consumidores
más involucrados y/o que gozan de mayor interacción con el servicio. Esa mayor fiabilidad conduce a
una mayor confianza de tales consumidores en sus expectativas y, por tanto, a un mayor peso de las
mismas en la formación de su satisfacción. En tercer lugar, debe destacarse por el contrario el nulo
impacto de las tres variables sobre la relación disconfirmación-satisfacción.

Por último, se indican varias limitaciones del presente trabajo así como también la oportunidad de
construir futuras líneas de investigación en torno al mismo. Una de sus limitaciones más importantes
es la no consideración de antecedentes afectivos en la formación de la satisfacción del consumidor. Sin
duda, la presencia de éstos enriquecería el análisis del proceso de formación de la satisfacción del con-
sumidor. De igual modo, se abren varias líneas de investigación a partir del trabajo actual. Por un lado,
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cabe destacar la oportunidad de estudiar otras variables que pueden moderar igualmente el proceso de
satisfacción del consumidor. Dentro de éstas pueden incluirse variables relacionadas con el comporta-
miento del propio consumidor, tales como la ambigüedad de la evaluación o la ambigüedad en la for-
mación de las expectativas a priori, y variables derivadas del contexto. Por otro lado, debe mencionarse
la necesidad de estudiar el protagonismo de las variables familiaridad, involucración e interacción en otras
industrias de servicios, lo que facilitaría sin duda la generalización de los resultados aquí obtenidos.
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ANEXO
Escalas de medida utilizadas

EXPECTATIVAS PREDICTIVAS

(1=reducido nivel de servicio esperado; 7=elevado nivel de servicio esperado)

Teniendo en cuenta su experiencia con esta agencia de viajes y toda su información acerca de la misma, ¿qué nivel de ser-
vicio espera recibir?

DISCONFIRMACIÓN SUSTRACTIVA

Diferencia resultante de la comparación entre el servicio percibido (resultado) y el servicio esperado por el consumidor

SATISFACCIÓN

(1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

Estoy satisfecho con el servicio que me han prestado

El servicio recibido supera mis expectativas

Considero acertada la elección de esta agencia de viajes

Estoy realmente feliz con la decisión tomada

LEALTAD

¿Acudirá de nuevo a esta agencia de viajes la próxima vez que requiera este servicio?

Improbable -3 -2 -1 0 1 2 3 Probable

Imposible -3 -2 -1 0 1 2 3 Posible

Definitivamente no -3 -2 -1 0 1 2 3 Definitivamente sí

¿Recomendaría esta agencia de viajes a otras personas?

Improbable -3 -2 -1 0 1 2 3 Probable

Imposible -3 -2 -1 0 1 2 3 Posible

Definitivamente no -3 -2 -1 0 1 2 3 Definitivamente sí

FAMILIARIDAD

(1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

Acudo habitualmente a esta agencia de viajes

Tengo un alto nivel de conocimiento de esta agencia de viajes 

Estoy familiarizado con el servicio de esta agencia de viajes

INVOLUCRACIÓN

(1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

Tengo un alto grado de interés por el servicio

Soy muy cuidadoso en la elección de la agencia de viajes

Tengo un alto nivel de preocupación por el resultado del servicio

INTERACCIÓN

(1=completamente en desacuerdo; 7=completamente de acuerdo)

Participo activamente en la definición de los productos y servicios a adquirir

Mi comunicación con el personal de la agencia de viajes para la definición de los productos y servicios es alto

Mis sugerencias sobre experiencias pasadas son necesarias para mejorar los productos y servicios
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1. INTRODUCCIÓN

En la cultura del consumo el mundo de los bienes y sus principios de estructuración son decisivos
para comprender la sociedad contemporánea (Featherstone, 1998). En este contexto, la cultura y el con-
sumo interactúan creando un sistema de significados (McCracken, 1989). Por tanto, el consumo, como
una práctica social, es un proceso dinámico y relativamente autónomo que supone la construcción
simbólica del “yo” (self) a través de la acumulación de capital cultural y simbólico (Elliott y Ritson,
1997).

Esta forma de entender el consumo es lo que lleva a autores como Schau (2000) a afirmar que los
consumidores son actores sociales que usan ideas, imágenes, símbolos y productos comerciales para
(re)configurar elocuentes proyectos de identidad, o utilizan los bienes con el objeto de ganar oportuni-
dades sin precedentes para la difusión pública de su propio estilo de vida, patrones de compra y uso de
los productos (Holbrook, 2001), o crear límite sociales o distinción (Featherstone, 1998). Por todo esto
el consumo no puede ser entendido solamente bajo la concepción del valor de intercambio y el cálculo
racional. Es necesario comprender la dimensión simbólica del consumo si queremos explicar mejor el
comportamiento de los consumidores.

Los productos son apreciados no sólo por el confort material que proporcionan, sino también por la
información que expresan de su propietario y de las relaciones que éste mantiene con los demás (Zin-
khan, 1994). Esta información la provee el significado simbólico de los productos, significado que
opera en dos direcciones: hacia el exterior, construyendo el mundo social (simbolismo social), y hacia
el interior construyendo nuestra auto-identidad (Elliott, 1997; Latimer, 2001).

Con esta investigación pretendemos acercarnos al consumo simbólico examinando las principales
variables que le preceden, planteando un modelo donde también se consideran las relaciones entre estos
antecedentes. Para ello abordamos una revisión de la literatura existente sobre consumo simbólico y
simbolismo social, así como la identificación de los principales factores que afectan al consumo sim-
bólico, con la consiguiente formulación de hipótesis. Finalmente se presenta la metodología que se va
a seguir, así como las aportaciones previsibles del estudio y la bibliografía consultada.

2. CONSUMO SIMBÓLICO. ANTECEDENTES

Desde que Levy (1959) afirmara en su trabajo pionero que “las personas compran productos no sólo
por lo que hacen, sino también por lo que significan” (p. 188), mucho se ha escrito e investigado sobre
el consumo simbólico, especialmente sobre lo concerniente a la orientación social de los productos
(Kleine et al., 1993; Aaker et al., 2001; Forehand y Deshpandé, 2001; Grier y Deshpandé, 2001; Laverie
et al., 2002). Recientemente, McGraw et al. (2003) han afirmado que las personas imprimen significado
social a los productos, juzgando el valor de las cosas a través del prisma de las relaciones interpersona-
les. Esto implica que una porción significativa del comportamiento de consumo es comportamiento
social (Solomon, 1983).

La naturaleza simbólica de los productos lleva a los individuos a buscar formas diferentes de afi-
liación social, transformándose los productos en formas simbólicas de relación social, como la partici-
pación en una actividad común de consumo, un estilo de vida basado en el consumo (Elliott, 1997),
subculturas de consumo (Schouten y McAlexander, 1995), comunidades de marca (Muniz y O’Guinn,
2001; McAlexander et al., 2002). Se trata de la apropiación de significado por parte de los consumi-
dores, significado proveniente del entorno cultural y que el consumidor utiliza para relacionarse con
los demás, para ser aceptado (Thompson y Haytko, 1997). Todo ello enlaza con la postura defendida
por Kozinets (2001), para quien el consumo satisface en el consumidor, a menudo, la necesidad de dis-
poner de un espacio conceptual donde construir su propio self y dar sentido a su vida. Se trata, en suma,
de utilizar el consumo simbólico para la interacción social, lo que imprime al consumo un carácter de
mediación social cuyas consecuencias para las empresas son, a la vez, de gran interés y responsabili-
dad social.
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Como consecuencia de todo lo anterior, entendemos como consumo simbólico la importancia que el
consumidor concede a la opinión de los demás respecto a la valoración simbólica que hace de los pro-
ductos, entendidos éstos como instrumentos de interacción social.

Nuestro modelo (Figura 1) establece como antecedentes del consumo simbólico la influencia u opi-
nión de los demás, la actitud hacia la imagen social de la publicidad, la exposición a la televisión y la
actitud hacia la misma. La justificación del modelo proviene de la consideración de la televisión y la
publicidad como principales productores-transmisores de significado (McCracken, 1986; Thompson
y Haytko, 1997; Elliott y Wattanasuwan, 1998; Maher y Hu, 2002), que muestran los productos como
un medio que permite expresar el significado cultural que constituye nuestro mundo (McCracken,
1986).

2.1. Auto-conciencia pública o influencia de los otros

Son muchos los estudios que han analizado la auto-conciencia pública, es decir, la importancia que
tiene para los individuos la impresión que dan a los demás, en especial por dar una buena impresión o,
al menos, evitar dar una mala (Fenigstein et al., 1975; Doherty y Schlenker, 1991; Marquis y Filiatrault,
2002). Esto supone que aquellos individuos sensibles a ello son especialmente conscientes del self
como un objeto social (Carver y Scheier, 1981; Fenigstein et al., 1975).

Más concretamente, la auto-conciencia pública de los individuos está más relacionada con la apa-
riencia física y la moda (Solomon y Chopler, 1982; Ryckman et al., 1991). De igual modo Triandis
(1989) afirma que una persona en una sociedad que enfatiza lo que otros piensan de mi debe tener un
self público complejo. Este self público complejo toma la consideración de guía de conducta para la
aceptación social, seleccionando los individuos aquellas razones que justifiquen sus acciones (Moldo-
veanu y Stevenson, 2001), acciones que, como la apariencia, contribuyen a dar significado a través de
la identificación y validación con los participantes de su entorno (Solomon, 1983). Por tanto, la auto-
conciencia pública de los individuos les llevará a una utilización más social de los productos para
impresionar y establecer lazos con otras personas. Basado en ello, formulamos la siguiente hipótesis:

H1: La auto-conciencia pública está relacionada positivamente con el consumo simbólico.
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FIGURA 1
Modelo propuesto de consumo simbólico
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2.2. Actitud hacia la imagen social de la publicidad

La publicidad contemporánea se concibe como una comunicación omnipresente donde la realidad
humana es mediatizada (Mick y Buhl, 1992; Elliott y Wattanasuwan, 1998). La publicidad provee una
poderosa forma de crear significado y comunicar símbolos e imágenes asociados con el uso de los pro-
ductos (Lannon y Cooper, 1983; Snyder y DeBono, 1985; Mick y Buhl, 1992; Zinkhan, 1994; Elliott
y Wattanasuwan, 1998). Esta imagen social de la publicidad constituye el principal y determinante fac-
tor para el consumo, ya que es mucha la publicidad que provee imágenes de estilos de vida, objetivos
o metas especificas a través de una imagen o personalidad de marca, representando el típico o ideali-
zado usuario, asociando estatus o prestigio, o reacciones sociales por la compra, propiedad y uso
(Pollay y Mittal, 1993). Se trata, en cierto modo, de legitimar cierta forma de consumo (Kozinets,
2001), al ser la publicidad transmisora de significados.

En este sentido, la publicidad se transforma en un importante factor empleado por muchos consu-
midores para localizar y reubicar sus grupos sociales y sus identidades en dichos grupos, porque esta
publicidad es utilizada por los miembros del grupo para evaluarse entre ellos (O’Donohoe, 1994). Más
concretamente, Elliott y Wattanasuwan (1998) postulan que, por la necesidad de confirmación social,
los consumidores discuten el significado de la publicidad con otros que comparten la misma interpre-
tación básica de dicha publicidad. Por tanto, aquellos individuos con una gran actitud hacia la imagen
social de la publicidad tenderán a comprar productos con significado, como los publicitados, con el
objeto de lograr aceptación social. De acuerdo con ello planteamos que

H2: La actitud de la imagen social de la publicidad está positivamente relacionada con el con-
sumo simbólico.

Otro efecto incluido en la Figura 1, relación A, ya ha sido contrastada en la literatura: los individuos
preocupados por su auto-imagen reaccionan favorablemente a la publicidad (Snyder y DeBono, 1985; Zin-
der, 1989; DeBono y Packer, 1991; Shavitt et al., 1992) y, por tanto, a la información incluida en la misma.

2.3. Exposición a la televisión

El tercer antecedente del consumo simbólico es la exposición a la televisión. Éste es el medio con
mayor impacto entre los medios de comunicación. Los medios exhiben un tipo de realidad, estructu-
rada en categorías sociales, que los consumidores interpretan en su vida cotidiana. Esta interpretación
se realiza a través de códigos culturales que proveen un consenso sobre cómo interpretar el significado
simbólico de las imágenes mostradas (Hirschman y Thompson, 1997). 

Asimismo, la teoría de la cultivación (Gerbner et al., 1980) asume que los individuos se han desa-
rrollado en un entorno de masas mediatizado que cultiva las imágenes basadas en normas culturales de
la sociedad, convirtiendo dichas imágenes en un agente socializador de gran relevancia. Esta sociali-
zación es entendida como aquel proceso por medio del cual se adquieren habilidades, conocimientos y
actitudes relevantes orientadas a un efectivo funcionamiento de los individuos como consumidores
(Ward, 1974), dominando la televisión este entorno simbólico.

Las implicaciones de esta teoría es que una elevada exposición a la televisión provoca la aceptación
como real de lo que la pantalla muestra (Shrum, 1998). Por ello, Burroughs et al. (2002) afirman que
la televisión cultiva la realidad, o que representa para la audiencia una realidad social culturalmente
definida (Lee, 1989). Por tanto, la televisión y la publicidad tienen una relación simbólica, pero en esa
relación la televisión aumenta el efecto de la publicidad al mostrar ciertos productos/marcas más dese-
ables que otros (Hirschman y Thompson, 1997). De acuerdo con lo anterior, una alta exposición a la
televisión implicará una mayor actitud hacia la realidad social presentada por ese medio, y una mayor
actitud hacia la realidad presentada en la publicidad. De acuerdo con ello planteamos:

H3: La exposición a la televisión es positivamente relacionada con la actitud hacia la imagen
social de la publicidad.
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Otro efecto de la exposición a la televisión es la interpretación individual de las relaciones sociales
a través del consumo simbólico. Por su gran orientación a la interacción social, el contenido de la tele-
visión proporciona imágenes concretas de posibles comportamientos (Shrum et al., 1991), conforma
nuestras expectativas afectivas y cognitivas (Celsi et al., 1993) o proporciona imágenes y valores para
diversos tipos de actividades de consumo (Lee, 1989). Por todo ello, formulamos:

H4: La exposición a la televisión está positivamente relacionada con el consumo simbólico.

2.4. Actitud hacia os medios de comunicación

Para Hirschman (1988) los medios de comunicación son los grandes vehículos que portan los sig-
nificados adheridos a y comunicados por los productos, lo que les convierte, como sostienen Hirsch-
man (1988) y Murphy (2000), en transmisores de la ideología de consumo. Como afirma Lee (1990),
los medios proveen, fundamentalmente, imágenes y valores de actividades de consumo más que infor-
mación específica. Esto significa, en opinión de Hirschman y Thompson (1997), que los medios de
comunicación promueven actitudes simbólicas, sobre todo como goce anticipado, y esto se produce, en
opinión de Lee (1990), porque este medio tiene una gran capacidad para mostrar un mundo imaginario
de excitación y placer, pudiendo el espectador experimentar excitaciones en directo sin tener que afron-
tar el riesgo que supone la experiencia real. Todo lo anterior nos permite afirmar que aquellos indivi-
duos que busquen en la televisión significados y/o referencias culturales tendrán una mayor disposición
al consumo simbólico, por lo que planteamos que:

H5: Cuanto más favorable sea la actitud del individuo hacia los medios de comunicación mayor
consumo simbólico tendrá.

3. METODOLOGÍA

Las hipótesis se han testado con una muestra de 302 individuos mediante encuestas telefónicas por
el sistema CATI. Todas las variables incluidas en este trabajo se han medido utilizando escalas multi-
ítem procedentes de anteriores estudios, todas ellas tipo Likert. El intervalo de respuesta de las escalas
fue de 0 (muy en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo), decisión tomada tras el pre-test por su
mejor comprensión.

La auto-conciencia pública o influencia de los otros se ha medido usando la escala de 7 ítemes desa-
rrollada por Fenigstein et al. (1975); la actitud hacia el contenido social de la publicidad se ha medido
con una escala de 3 ítemes generada por Pollay y Mittal (1993); la exposición a la televisión se ha
medido con una escala de 4 ítemes usada por Morgan (1984), Richins (1987) y Sirgy et al. (1998), por
último, la actitud hacia el contenido simbólico o ideología de la televisión se ha medido con una escala
de 10 ítemes de Murphy (2000).

El consumo simbólico, o búsqueda de aceptación social por medio del simbolismo de los productos, se
ha realizado utilizando la escala desarrollada por Bearden et al. (1989), pero teniendo en cuenta las tres
dimensiones obtenidas por Auty y Ellioot (2001). Con el objeto de mantener la multidimensionalidad de la
escala, se han calculado tres indicadores a través de la media de los ítemes de cada dimensión, siguiendo
las indicaciones de Siguaw et al. (1998) para las mediciones en modelos de ecuaciones estructurales.

Aunque todas las escalas utilizadas han sido obtenidas de la literatura, realizaremos la validación de
las mismas utilizando (1) el análisis de la correlación interítemes, (2) el análisis de correlación ítem
total, (3) análisis factorial exploratorio, y (4) análisis factorial confirmatorio (CFA). La intención per-
seguida con estos análisis es identificar y eliminar ítemes con bajo rendimiento. De igual modo en todas
las medidas serán analizadas su fiabilidad, validez convergente y discriminante a través de un modelo
de medida utilizando LISREL 8.50 (Jöreskog y Sörbom, 1996), y se tendrán en cuenta las recomenda-
ciones de Fornell y Larcker (1981), Anderson y Gerbing (1989), Bagozzi y Yi (1988). 

EFECTOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN, LA IMAGEN SOCIAL DE LA PUBLICIDAD... 277



4. APORTACIONES PREVISIBLES DEL ESTUDIO

Con el presente trabajo intentamos contribuir a un mejor conocimiento del consumidor, llegar más
allá de su comportamiento de compra, delimitando antecedentes que contribuyen, de forma notable, al
consumo simbólico. Se trata de dar soporte empírico a tantos estudios conceptuales sobre este tipo de
consumo tan importante en las últimas décadas. Además de esta primera y principal aportación preten-
demos que los resultados nos permitan comprobar cómo afectan los distintos antecedentes, como por-
tadores-creadores de significado, así como la relación entre los mismos. Estos resultados entendemos
serán de gran utilidad a las empresas al poder acceder a la dimensión simbólica del consumo y evaluar
cómo incidir sobre el consumidor.
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Determinantes del comportamiento variado
del escenario de compra del consumidor

CARMEN BERNÉ MANERO
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RESUMEN

Habida cuenta de que cada vez está más generalizado el comportamiento de compra cruzada entre
los individuos, el interés de este trabajo estriba en analizar las relaciones que existen entre los con-
ceptos: búsqueda de variedad, comportamiento variado derivado, rasgos personales, comportamiento
variado del consumidor e implicaciones en lealtad en un contexto de selección de escenario de com-
pra. Para ello, se ha llevado a cabo un análisis empírico sobre los patrones de compra de productos
de compra frecuente en 230 hogares de la ciudad de Zaragoza.

Palabras clave: Búsqueda de variedad, comportamiento variado, compra cruzada, lealtad.

1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN Y OBJETIVOS

Bajo la modalidad de trabajo en curso, se desea dar a conocer el estado de la investigación que se
está llevando a cabo sobre la influencia de la búsqueda de variedad, del comportamiento variado deri-
vado y de los rasgos personales de los individuos en el comportamiento variado manifestado en la
selección de su escenario de compra; trabajo que se enmarca dentro de un proyecto de investigación
más amplio, denominado “Estrategias comerciales defensivas de las empresas en mercados de bajo cre-
cimiento: integración de tecnologías de la información y nuevas metodologías de análisis” 2. 
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En entornos altamente competitivos, como los mercados de bienes de gran consumo, entre los que se
encuentra el sector minorista de la alimentación, caracterizado por una creciente heterogeneidad de la
demanda y por la proliferación de nuevas formas comerciales, cada vez está más generalizado el compor-
tamiento de compra cruzada. Esta situación convierte las estrategias de retención de clientes en un objetivo
prioritario de los operadores minoristas para lograr la consolidación de su posición en el mercado. 

El comportamiento variado de los consumidores ha atraído la atención de los investigadores de mar-
keting y, en concreto, de aquellos interesados en el estudio del comportamiento del consumidor durante
las dos últimas décadas (Kahn, 1995). Los primeros trabajos en el área de comercialización e investi-
gación de mercados se pueden atribuir a Bass et al. (1972), quienes estudiaron las diferencias obser-
vadas entre las actitudes o las preferencias propias de los consumidores y sus elecciones reales. Así
pues, puede decirse que la búsqueda de variedad se incorpora en la perspectiva del proceso de elección
del consumidor como una explicación subyacente, relevante aunque parcial, del comportamiento
variado manifestado por los individuos. 

La mayor parte de la investigación realizada en estos términos se ha centrado en la conceptualiza-
ción y en la obtención de una taxonomía de búsqueda de variedad (McAlister y Pessemier, 1982), así
como en una descripción adecuada de los modelos de medida de dicho concepto y de sus motivacio-
nes (McAlister, 1982; Givon, 1984; Steenkamp y Baumgartner, 1992). Posteriormente, la atención se
circunscribe a las implicaciones que derivan en la toma de decisiones de los directivos de las empre-
sas. En este sentido, existen propuestas de modelos de respuesta de mercado que incorporan el fenó-
meno de la búsqueda de variedad (Feinberg et al., 1992). 

Las siguientes aportaciones relacionan la búsqueda de variedad con el comportamiento de compra
cruzada, la lealtad y las estrategias de retención del cliente. Diversos estudios han encontrado que las
diferencias manifiestas en la lealtad a diversos productos o servicios se deben, entre otros motivos, a la
presencia desigual de buscadores de variedad, al tratarse ésta de una característica personal propia del
individuo (Van Trijp y Steenkamp, 1992; Van Trijp et al., 1996). O’Brien y Jones (1996) observan que
los esfuerzos destinados por las empresas a emprender estrategias defensivas o programas de retención
de clientes pueden resultar ineficientes si no se establece una distinción entre aquellas personas que son
buscadores de variedad y aquellas que no lo son. McGoldrick y Andre (1997) analizan el fenómeno de
compra cruzada en el sector de la alimentación. Menon y Kahn (1995) abordan el comportamiento de
búsqueda de variedad inducido por la manipulación del contexto de elección en los establecimientos de
distribución minorista. Finalmente, el papel negativo jugado por la búsqueda de variedad en la reten-
ción de los consumidores en un contexto de selección de comedores universitarios es objeto de estudio
en Berné et al. (2001). En este último trabajo, se define el comportamiento variado como el comporta-
miento observado que aparece como resultado de dos fenómenos: la búsqueda de variedad –motivación
intrínseca del comportamiento de cambio observado del individuo– y el comportamiento variado deri-
vado –valor instrumental o funcional del resto de alternativas existentes de compra, esto es, motivador
extrínseco del cambio–.

Situándonos en el contexto de estudio, esto es, la selección de un escenario de compra, y tomando
como base los trabajos de Van Trijp y Steenkamp (1992) y Berné et al. (2001), en este trabajo se define
el comportamiento variado como “una característica propia del historial de compra o consumo de los
hogares, que se refleja en un determinado escenario de compra elegido, sin hacer alusión a la motiva-
ción o motivaciones subyacentes de elección, esto es, haciendo referencia al comportamiento obser-
vado”. Por otro lado, la búsqueda de variedad se define como “el deseo intrínseco del individuo por la
variedad que puede desembocar en cambios en su comportamiento”. Este fenómeno considera los
aspectos que provocan satisfacción inherente del individuo derivados del comportamiento de cambio
en sí mismo. Introduciendo diversidad en su escenario de compra, los individuos tratan de superar o
prevenir situaciones de saciedad y de aburrimiento, así como de hacer frente a la incertidumbre. Según
McAlister y Pessemier (1982) y Kahn (1995), la búsqueda de variedad se encuentra motivada intrínse-
camente por la saciedad/aburrimiento, el deseo de novedad y la curiosidad.

Por otro lado, el escenario de compra se entiende como la relación de establecimientos que confor-
man el conjunto de elección de un consumidor para resolver sus necesidades en un contexto determi-
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nado de compra, por ejemplo, en el mercado de productos de alimentación de uso frecuente. Conside-
rando un escenario determinado, se van a considerar dos aproximaciones al comportamiento variado
del consumidor: estática y dinámica. La aproximación estática supone que el comportamiento variado
será mayor cuanto mayor sea la diversidad de establecimientos en el escenario, esto es, mayor sea la
compra cruzada observada en el mismo en un momento del tiempo. La aproximación dinámica hace
alusión a la existencia de un comportamiento variado mayor cuanto mayor sea la frecuencia de cambio
observada en el escenario de compra en el tiempo.

Considerando la posibilidad de un escenario de compra con diversidad de establecimientos, debido
al comportamiento cada vez más generalizado de compras cruzadas, puede resultar relevante estudiar
la lealtad a establecimiento y/o la lealtad al escenario seleccionado. Es decir, el mayor nivel de lealtad
se produce cuando el consumidor elige un mismo establecimiento en cada ocasión de compra a lo largo
del tiempo o bien mantiene un mismo escenario de compra. Consecuentemente, es más fácil observar
un comportamiento leal del consumidor en un escenario de comportamiento variado estático que en
uno dinámico.

Por otra parte, la mayor lealtad al establecimiento viene dada por la elección de un único estableci-
miento de compra (considerando el total de gasto dirigido al mismo3) y la mayor lealtad a la empresa
–considerando la presencia cada vez mayor de empresas multiformato–, se produce cuando el consu-
midor considera un escenario de compra formado por un único establecimiento, o en caso de que ese
escenario sea diverso, cuando todo el conjunto de elección pertenece a la misma empresa. 

Con todo, los objetivos concretos de este trabajo son: (1) analizar el impacto de la búsqueda de
variedad del consumidor en el comportamiento variado reflejado en su escenario de compra de pro-
ductos de uso frecuente; y (2) analizar la influencia de otra serie de factores tales como el número de
alternativas de cambio en la resolución de la compra percibidas por el consumidor, la percepción de
barreras al cambio y las características personales del individuo en el comportamiento variado mani-
festado en el escenario de compra seleccionado.

Considerando como punto de partida la obtención de estos objetivos, el estudio empírico que se
explica a continuación, parte de la formulación de las hipótesis de trabajo a contrastar mediante la uti-
lización de una base de datos conseguida a través de encuesta, y pretende aplicar diversas técnicas de
tratamiento de datos que permitan extraer conclusiones relevantes.

2. ASPECTOS METODOLÓGICOS

2.1. Hipótesis de trabajo

Teniendo en cuenta las definiciones de búsqueda de variedad y comportamiento variado, así como
las consideraciones puestas en relieve en el primer epígrafe, se plantea la siguiente hipótesis de trabajo:

H1. A mayor búsqueda de variedad, mayor comportamiento variado en el escenario de compra
de los consumidores.

Además de la búsqueda de variedad, existen otra serie de factores motivadores del cambio que
actúan como antecedentes del comportamiento variado derivado y que, como tal, incidirán en el com-
portamiento variado del escenario de compra del consumidor. Estos factores son relativos al entorno
competitivo en el que toma decisiones de compra el consumidor, como las alternativas percibidas de
compra y las percepciones de barreras al cambio (Fornell, 1992; Arrondo, 1999; Jones et al., 2000;
Martín Ruiz, 2003), así como las posibles razones de abandono del establecimiento principal de com-
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pra dentro del escenario, como cambios en la localización, la calidad, la variedad y el surtido de los
productos, los precios y la atención del personal de dicho establecimiento.

Por consiguiente, las hipótesis de trabajo que se pretenden contrastar son las siguientes:

H2a. A mayor número de alternativas percibidas de cambio, mayor comportamiento variado en
el escenario de compra de los consumidores.

H2b. A mayores barreras de cambio percibidas, mayor comportamiento variado en el escenario
de compra.

Además, se van a considerar también en la investigación una serie de rasgos personales de los indi-
viduos: la edad y las restricciones de tiempo derivadas de las obligaciones familiares, así como las deri-
vadas del trabajo fuera del hogar del responsable de la compra de productos de uso frecuente.

En trabajos realizados en el Reino Unido se obtiene que aquellos hogares en los que la persona
encargada de realizar la compra de productos de uso frecuente está trabajando a jornada completa
(Mason, 1991), el tamaño de la unidad familiar es grande y su edad se encuentra comprendida en el
segmento de 25 a 44 años, son más propensos a tener un comportamiento leal (East et al., 1997), ya
que sus compromisos familiares y sus restricciones de horario son mayores, lo que les facilita ser bus-
cadores de variedad y/o buscadores de precios. Aquellas personas que disponen de menos tiempo libre
concentrarán sus compras en un número reducido de establecimientos a lo largo del tiempo, con el fin
de simplificar al máximo el escenario de compra e invertir menos tiempo y esfuerzo en realizar la com-
pra de productos de uso frecuente (McGoldrick y Andre, 1997; East et al., 1997). 

En consecuencia, las hipótesis de trabajo que se pretenden contrastar son:

H3a. Cuanto mayor es el número de personas que forman parte de la unidad familiar, menor es el
comportamiento variado observado en el escenario de compra y mayor es la lealtad.

H3b. Si el responsable de la compra trabaja fuera del hogar, menor es el comportamiento variado
observado en el escenario de compra y mayor es la lealtad.

H3c. Si el responsable de la compra tiene una edad comprendida en un intervalo medio4 de edad,
menor es el comportamiento variado observado en el escenario de compra y mayor es la lealtad.

H3d. Cuando el número de personas que forman parte de la unidad familiar es elevado, el respon-
sable de la compra trabaja fuera del hogar y su edad está comprendida en un intervalo medio,
el comportamiento variado en el escenario de compra seleccionado es menor y mayor es la
lealtad.

2.2. Base de datos y medición de variables

La investigación empírica se sustenta en información obtenida a través de una encuesta de opinión
dirigida a una muestra de 230 hogares5 de la ciudad de Zaragoza durante los meses de marzo y abril de
2004. El muestreo fue estratificado por distritos y de afijación proporcional. El error muestral es de
6,4%, con una población de 219.688 hogares. Las entrevistas fueron realizadas personalmente y diri-
gidas al miembro de la unidad familiar responsable de las compras de alimentación (no especializada)
en el hogar. El cuestionario se estructura en cuatro partes diferenciadas e incluye preguntas dirigidas a
obtener información general del escenario de compra; preguntas sobre decisiones y percepciones de la
compra principal y de las complementarias –establecimiento principal y establecimientos complemen-
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tarios incluidos en el escenario de compra habitual-, y cuestiones sobre datos demográficos del encues-
tado. 

La medición del comportamiento variado y de la lealtad se abordará a través de la composición del
escenario de compra (diversidad de establecimientos que lo forman6, tanto en número como en for-
mato, cadena a la que pertenecen y porcentaje de gasto relativo realizado en cada establecimiento). Para
medir la búsqueda de variedad del individuo se adaptó la escala de Van Trijp y Steenkamp (1992), al
contexto de elección de establecimientos comerciales que conforman el escenario de compra de los
consumidores. Las alternativas percibidas de cambio y las barreras al cambio se miden mediante sen-
das escalas bipolares de 10 puntos.

2.3. Técnicas previstas para el tratamiento de la información

Para el análisis de los datos se prevé utilizar, dependiendo de su mayor adecuación en cada caso, los
paquetes estadísticos SPSS 11.0, Limdep 8.0 y EQS 5.7b. Previsiblemente, deberán realizarse análisis
de contingencia, regresiones Logit y relaciones causa-efecto. 

3. APORTACIONES PREVISIBLES DEL ESTUDIO

Esta investigación quiere contribuir al estudio del comportamiento del consumidor y extraer con-
clusiones relevantes para los directivos de las empresas habida cuenta de la importancia que las mis-
mas pueden tener en las estrategias de retención de clientes. Hasta el momento, ningún estudio ha tra-
tado de examinar las relaciones existentes entre búsqueda de variedad, comportamiento variado
derivado y comportamiento variado, así como sus implicaciones en la lealtad en un contexto de selec-
ción del escenario de compra del consumidor. Por lo tanto, estimamos que esta investigación permitirá
enriquecer la línea de investigación mediante la obtención de conclusiones relevantes y pautas de
acción útiles para los directivos de las empresas.

Actualmente el trabajo se encuentra en la fase inicial de registro de la información. Una vez finali-
zada esta fase, se procederá al tratamiento estadístico de la información y obtención de resultados que
permitan formular las oportunas conclusiones. 
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RESUMEN

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) está adquiriendo un notable interés en la investiga-
ción y práctica del marketing. Bajo la perspectiva del consumidor, el presente trabajo pretende apor-
tar evidencias sobre la percepción de los consumidores acerca de la RSC y su influencia en la decisión
de compra. En particular, se plantean tres objetivos: (i) analizar la percepción del consumidor sobre
las actividades empresariales que se consideran socialmente responsables, identificando las dimen-
siones utilizadas para describir la RSC; (ii) analizar la influencia de la cultura en la percepción del
consumidor sobre las prácticas socialmente responsables y (iii) medir la importancia de los elementos
de RSC en las decisiones de compra de los consumidores, tanto a nivel general como en dos catego-
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rías de productos. El estudio empírico se dirige a estudiantes universitarios de cuatro países europeos.
Tras el análisis de datos, se establecen una serie de conclusiones y líneas de investigación futuras.

Palabras clave: Responsabilidad social, consumidor, percepción, investigación cross-cultural.

1. INTRODUCCIÓN

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se ha convertido en un concepto de notable interés y
popularidad tanto desde el punto de vista práctico como académico (Joyner y Payne, 2002; Lafuente,
Viñuales, Pueyo y Llaría, 2003; Maignan y Ferrell, 2004). La RSC defiende que la creación de valor
para los distintos grupos de interés que concurren en la actividad empresarial redunda en una mayor
creación de valor para la sociedad y, entre ellos, a los consumidores (Fundación Ecología y Desarrollo,
2004). Maignan y Ferrell (2004) destacan la necesidad de conocer la reacción de los diferentes grupos
de interés ante las prácticas de responsabilidad social de las empresas, en la medida que ello afecta a
las estrategias de comunicación de las empresas sobre su compromiso de RSC. 

Centrándonos en los consumidores, el reconocimiento de las prácticas de RSC parece tener una
influencia positiva sobre las actitudes hacia la empresa (Brown y Dacin, 1997; Murray y Vogel, 1997),
su reputación (Fombrun y Shanley, 1990), y la evaluación de los consumidores de los atributos del pro-
ducto (Brown y Dacin, 1997; Creyer y Ross, 1997). Los consumidores esperan que las organizaciones
demuestren congruencia con los valores sociales. Así, la evaluación de las alternativas que se le ofre-
cen pueden basarse en el hecho de que la organización actúe en consistencia con el bienestar de la
comunidad y sociedad (Forte y Lamont, 1998). En este sentido, la investigación de MORI (2000) sobre
la RSC confirma que el 70% de los consumidores europeos indican que el compromiso de una empresa
con la responsabilidad social es importante cuando compran un producto/servicio. Sin embargo, de
acuerdo con Boulstridge y Carrigan (2000), la RSC está lejos de ser el principal criterio dominante en
las decisiones de compra del consumidor. Los criterios tradicionales como precio, calidad y familiari-
dad de marca parecen mantenerse como los criterios de selección más importantes y los consumidores
continúan comprando por razones personales en lugar de sociales (Beckmann, Christensen y Christen-
sen, 2001; Carrigan y Attalla, 2001). 

Estos resultados relativamente contradictorios indican la necesidad de mayor investigación, en la
línea de lo señalado por Sen y Bhattacharya (2001), lo que justifica el interés de ahondar en el tema de
RSC desde la óptica del consumidor y, en particular, analizar la influencia de la RSC en las decisiones
de compra. Asimismo, se considera de interés adoptar un enfoque cross-cultural, puesto que las dife-
rencias culturales pueden ser explicativas de las diferentes percepciones (Rawwas, 2001). Con esta
finalidad, la investigación empírica del presente trabajo se realiza en cuatro países europeos con dife-
rentes valores culturales, en función de la clasificación de Hofstede (1980, 1991).

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

La investigación se centra en el análisis de la percepción del consumidor acerca de las prácticas de
responsabilidad social de las empresas y su influencia en las decisiones de compra, adoptando un enfo-
que cross-cultural. De manera específica, se plantean tres objetivos: 

– Identificar las actividades empresariales consideradas por jóvenes universitarios, del área econó-
mica y no económica, como las más representativas de la RSC. 

– Analizar la influencia de la cultura en la percepción de las prácticas de RSC.

– Medir la importancia de los elementos y actividades empresariales de RSC en las decisiones de
compra del consumidor.
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3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

3.1. Medición de la RSC

Siguiendo a De la Cuesta y Valor (2003), la RSC se puede definir como “el reconocimiento e inte-
gración en sus operaciones por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambien-
tales, dando lugar a prácticas empresariales que satisfagan dichas preocupaciones y configuren sus rela-
ciones con sus interlocutores” (p. 11). Dada la amplia definición de RSC, no sorprende que los ámbitos
de los comportamientos socialmente responsables sean muchos y diversos; por ejemplo, derechos
humanos, gobierno corporativo, transparencia informativa, políticas medioambientales, relaciones con
consumidores y prácticas laborales. 

3.2. Estructura del cuestionario

El cuestionario utilizado en la investigación empírica se estructuró en diversas secciones (percep-
ciones de los jóvenes sobre actividades de RSC, factores culturales, importancia de la RSC en las deci-
siones de compra), cuyo contenido y escalas empleadas se describe a continuación. Asimismo, se inclu-
yeron preguntas acerca de las características de los consumidores en cuanto al género, edad, formación
(área económica versus área no económica) y nacionalidad.

Las percepciones sobre las actividades que caracterizan a las empresas socialmente responsables se
midieron preguntando a los entrevistados que indicaran en qué medida las empresas que realizan una
serie de actividades son socialmente responsables, utilizando una escala de 10 puntos (1, muy poco res-
ponsable socialmente; 10, altamente responsable). Ante la diversidad de elementos que componen el
concepto RSC, se estableció una lista relativamente exhaustiva (18 items) a partir de investigaciones
previas (Brown y Dacin, 1997; Lantos, 2001; Maignan, Ferrell y Hult, 1999; Sen y Bhattacharya,
2001), direcciones de Internet sobre RSC (por ejemplo, www.ecodes.org), actividades de RSC que
comunican las empresas en Europa, dinámicas de grupo y entrevistas individuales a consumidores. 

Los factores culturales utilizados en la presente investigación se midieron a través de 12 indicado-
res que conforman las tres dimensiones de Hostede (1980, 1991): individualismo-colectivismo, mas-
culinidad-feminidad y aversión a la incertidumbre. Estas dimensiones se han utilizado en posteriores
estudios del consumidor (Steenkamp, ter Hofstede y Wedel, 1999) y, en el ámbito de RSC, para seg-
mentar los consumidores en función de sus creencias éticas (Rawwas, 2001). 

La importancia de la RSC en las decisiones de compra se midió bajo una doble perspectiva. En primer
lugar, de manera genérica, se preguntó al entrevistado si considera necesario este tipo de información para
comprar, utilizando una escala de 10 puntos (1, totalmente innecesario a 10, totalmente necesario). En
segundo lugar, se preguntó hasta qué punto son importantes los criterios de RSC en la compra de produc-
tos específicos (Carrigan y Attalla, 2001). En particular, se preguntó al entrevistado que valorara la impor-
tancia de los diferentes criterios de compra en una escala de 10 puntos (1, no utiliza ese criterio para ele-
gir; 10, es un criterio fundamental). Estos criterios se especificaron en 10 items, incluyendo tanto criterios
tradicionales (calidad del producto, calidad del servicio, precio, disponibilidad, notoriedad de marca, pro-
moción de ventas, reputación, publicidad y patrocinio de la empresa) como de responsabilidad social (con-
tribución de la empresa a obras sociales y su implicación en la protección del medioambiente). En cuanto
a los productos, se tomó como referente la compra de zapatillas de deporte y desodorante dado que, como
se indica a continuación, los entrevistados son estudiantes y, de acuerdo con las dinámicas de grupo, toman
la decisión de compra ellos mismos. Adicionalmente, estos productos se seleccionaron de acuerdo a la
matriz de Foote, Cone y Belding (implicación alta/baja; cognitivo/afectivo; Ratchford, 1987).

3.3. Recogida de datos y perfil de la muestra

El estudio empírico se dirigió, en una primera fase, a estudiantes universitarios del área económica.
Este grupo, a priori, es más consciente sobre las actividades de las empresas –relacionadas o no con
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RSC– y sobre ética empresarial, en comparación a los del área no económica. La recogida de datos se
ha efectuado en cuatro países europeos, con un total de 552 cuestionarios válidos, obtenidos mediante
una encuesta auto-administrada. La tabla 1 recoge el perfil de la muestra total y por países.

4. RESULTADOS ESPERADOS

4.1. Actividades empresariales percibidas como prácticas de RSC

El primer objetivo del trabajo se centra en la identificación de los elementos que los consumidores
perciben como partes integrales de la RSC. La tabla 2 enumera las 18 actividades de RSC incluidas en
el cuestionario así como los valores medios por países, indicando las diferencias significativas. Por tér-
mino medio, las actividades más importantes son: (a) protección del medioambiente: inversión en I+D
para hacer un proceso productivo más compatible con el medio ambiente (8,3) y la reducción del des-
pilfarro de recursos (8,2); (b) no discriminación de los empleados (8,2); (c) respeto a los derechos
humanos, tanto en los países donde opera la empresa (8,2) como rechazando actuar en países que vio-
lan los derechos humanos (8,0), y (d) actividades sociales: ayuda a los países en desarrollo (7,9) y con-
tribución de la empresa a la mejora de la calidad de vida en todas las regiones donde opera la empresa
(7,8). Las actividades que menos se asociaron con RSC hacen referencia a la mayoría de actividades
económicas y legales (por ejemplo, obtener los mayores beneficios posibles y tener precios bajos). 
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TABLA 1
Perfil de la muestra

Variables Total (n=552) Bélgica (nB=81) España (nE=155) Francia (nF=174) Portugal (nP=142)

Género
Hombre 49,1 46,9 40,6 51,1 57,0

Mujer 50,9 53,1 59,4 48,9 43,0

19-22 años 78,2 72,5 52,3 98,3 85,2

Edad 23-26 años 19,1 22,5 40,6 1,7 14,8

27-30 años 1,6 3,8 3,9 – –

Más de 30 años 1,1 1,2 3,2 – –

TABLA 2
Ranking de la percepción de las prácticas de RSC por los consumidores

Actividades Total B E F P valor F

1 Invierte en I+D para un proceso productivo compatible con medio ambiente 8,3 8,4 8,5 7,8 8,6 9,4 **

2 Reduce el despilfarro de recursos (energía, materias primas…) 8,2 8,1 8,2 7,8 8,7 9,4 **

3 Ofrece trato justo a trabajadores, independientemente del género, raza, etc. 8,2 8,3 8,1 8,2 8,5 2,6

4 Respeta los derechos humanos en los países donde opera la empresa 8,2 8,4 8,2 8,0 8,4 2,1

5 Rechaza actuar en países que violan los derechos humanos 8,0 7,9 8,2 7,7 8,4 3,7 *

6 Ayuda a los países en desarrollo 7,9 7,8 8,3 7,6 8,1 5,1 **

7 Contribuye a la mejora de la calidad de vida 7,8 7,7 7,9 7,3 8,4 11,4 **

8 Tiene un código ético de conducta 7,7 7,4 7,4 7,8 8,0 4,6 **

9 Proporciona información precisa (exacta) a los clientes sobre productos 7,4 7,6 7,2 7,1 7,8 4,6 **

10 Publica un informe anual medioambiental 7,1 6,9 6,9 6,7 7,7 8,3 **

11 Crea puestos de trabajo 7,1 7,2 7,1 6,7 7,4 3,3 *

12 Cumple con todas las leyes 7,1 6,9 7,3 6,6 7,7 8,0 **

13 Ayuda a sus empleados que desean formarse 6,8 6,8 7 6,7 6,8 0,8

14 Contribuye financieramente en actividades sociales y culturales 6,7 6,3 6,9 6,4 7,2 7,8 **

15 Mejora constantemente la calidad de los productos/servicios 6,6 6,3 6,8 5,9 7,4 18,5 **

16 Proporciona un tratamiento similar a todos sus clientes 6,6 6,4 6,6 6,2 7,1 4,8 **

17 Tiene precios bajos 5,1 5,4 5,1 4,5 5,8 9,5 **

18 Obtiene los mayores beneficios posibles 3,8 3,2 3,9 3,2 4,8 13,6 **

Notas: B (Bélgica), E (España), F (Francia) y P (Portugal). *p<0,05; ** p<0,01



4.2. Influencia de la cultura en la percepción de las prácticas de RSC

El análisis se realiza utilizando las dimensiones de Hofstede (1980, 1991). En estos momentos nos
encontramos en la fase de validación de las escalas, como fase previa al análisis cross-cultural.

4.3. La RSC en las decisiones de compra del consumidor

El tercer objetivo pretende analizar la importancia de los elementos de RSC en las decisiones de
compra de los consumidores, tanto a nivel general como en las dos categorías de productos objeto de
análisis (zapatillas y desodorante). A nivel general, se preguntó si disponer de información sobre el
grado de responsabilidad social de las empresas es necesario o no para comprar. Considerando el total
de la muestra (n=552), por término medio, se obtiene una valoración de 5,2.

Respecto al nivel de importancia considerado por los consumidores acerca de los elementos de RSC
como criterios de compra de productos, existen diferencias significativas en los criterios adoptados por
los jóvenes, si bien por término medio, en el caso de las zapatillas, los criterios de RSC (contribución
de la empresa a obras sociales e inversión en la protección del medioambiente) son relativamente poco
utilizados para comparar alternativas (3,9 y 4,7, respectivamente). En este producto, los consumidores
consideran, como criterios principales de selección, el precio (8,7), la calidad del producto (8,6) y la
disponibilidad (7,0). Respecto a los criterios de selección del desodorante, los entrevistados consideran
principalmente la calidad del producto (8,7), precio (8,1) y la disponibilidad en las tiendas donde sue-
len ir de compras (7,6). En este producto, los criterios de RSC son poco utilizados, especialmente la
contribución de la empresa a obras sociales (3,5).

5. CONCLUSIONES

La presente investigación contribuye a la literatura del comportamiento del consumidor donde no
es frecuente trabajar con criterios de compra no económicos (Carrigan y Attalla, 2001; Sen y Bhatta-
charya, 2001). De los resultados anticipados, se destaca el escaso grado de utilización de criterios de
RSC en los jóvenes consumidores. En este sentido, es crucial continuar esta línea de investigación con
el fin de promover el “consumo responsable” entre los consumidores desde generaciones jóvenes y, de
manera complementaria, analizar la eficacia de las estrategias de comunicación, segmentación y posi-
cionamiento de las empresas. 

Desde una perspectiva conceptual, esta investigación ofrece evidencias acerca de lo que estudiantes
universitarios del área económica perciben sobre RSC en diferentes países. Esta investigación se está
ampliando a estudiantes del área no económica, con el fin de analizar si este subgrupo es más “solida-
rio” con las prácticas medioambientales y, en este sentido, otorga mayor importancia en las decisiones
de compra. Ante la novedad del tema se espera que solo ciertos grupos sean conocedores y sensibles
sobre la adopción de RSC en sus decisiones. Los jóvenes, en el ámbito universitario, por su edad y
entorno, propician críticas que, en cierto modo, influyen en la actitud hacia las empresas. 

Existen algunas limitaciones del estudio que deben mencionarse. El procedimiento de muestreo y
representatividad de la muestra son limitaciones metodológicas que pueden subsanarse en posteriores
estudios, si bien el tema propuesto requiere análisis y discusión con el fin de avanzar en esta línea de
investigación desde el punto de vista del marketing (Handelman y Arnold, 1999; Kilbourne y Beck-
mann, 1998; Maignan y Ferrell, 2004). Dada la importancia de la RSC a nivel mundial y, en particu-
lar, el notable interés en España (véase Fundación de Ecología y Desarrollo, 2004) se considera de gran
interés ampliar la investigación a consumidores “reales”. 
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Conceptuación y modelización del valor
para el consumidor: Una aplicación

al contexto de los servicios turísticos

RAQUEL SÁNCHEZ FERNÁNDEZ1

Universidad de Almería

RESUMEN

El valor para el consumidor constituye uno de los temas que mayor interés ha acaparado entre los
investigadores y profesionales del marketing. Sin embargo, se trata de un concepto complejo sobre el
que la literatura existente no ha llegado a un consenso en cuanto a su conceptuación y modelización.
Por ello, en el presente trabajo en curso se pretende, como consecuencia de una exhaustiva revisión
de la literatura, identificar las diversas corrientes de investigación en materia de modelización del
valor. A partir de la misma, plantearemos un modelo multidimensional de valor, analizando la natura-
leza de la relación entre las dimensiones, y la influencia del valor sobre la satisfacción y la intención
de compra. Asimismo, profundizaremos en el efecto moderador del valor de la oferta de la competen-
cia sobre la relación entre el valor percibido, la satisfacción y la intención de compra. Todas estas
hipótesis serán empíricamente contrastadas sobre una muestra de clientes de servicios turísticos.

Palabras clave: Valor para el consumidor, dimensionalidad, valor de la competencia, sector turístico.

1. INTRODUCCIÓN

Uno de los aspectos clave en el desarrollo actual de la gestión empresarial y, en particular, en la
investigación en comportamiento del consumidor, es la consideración del valor percibido como pró-
xima fuente de ventaja competitiva para la empresa (Lapierre, 2000; Woodruff, 1997). De hecho, en la
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actualidad se sostiene que el valor es la motivación dominante de las decisiones de compra de los con-
sumidores y de su comportamiento (Sheth et al., 1991). 

Sin embargo, pese a esta manifiesta importancia, en la literatura se hace evidente la dificultad que
se ha planteado en el estudio de este concepto, al tratarse de una noción compleja, subjetiva, y diná-
mica (Zeithaml, 1988). Por ello, en el presente trabajo en curso, se pretende arrojar luz acerca de la
amplia y heterogénea investigación que ha sido llevada a cabo en torno a la conceptuación y modeli-
zación del valor. Este interés surge debido a la escasez de estudios previos al respecto, pues hasta el
momento se ha contribuido fundamentalmente con aproximaciones parciales centradas en alguna
corriente de investigación particular. Con esta finalidad, profundizaremos en los diferentes plantea-
mientos conceptuales efectuados, e identificaremos y clasificaremos las principales corrientes de inves-
tigación, realizando un análisis de las mismas, y subrayando las aportaciones más significativas en este
ámbito. De ello derivaremos una propuesta conceptual y una serie de hipótesis acerca de la relación del
valor con otros conceptos. Del mismo modo, se propondrá y contrastará un instrumento de medida del
valor para el consumidor (VPC) tomando como base el desarrollo teórico de Holbrook. El trabajo fina-
liza con el planteamiento de la metodología a seguir, que permitirá comprobar empíricamente los
modelos planteados en una muestra de clientes de servicios turísticos.

2. DELIMITACIÓN CONCEPTUAL DEL VALOR PARA EL CONSUMIDOR

El creciente marco de conocimiento conceptual acerca del valor presenta una importante fragmen-
tación (Woodruff, 1997), detectándose una denotada heterogeneidad que se explica como consecuen-
cia de la complejidad de la propia noción. Junto al carácter polisémico de la misma (Kashyap y Boja-
nic, 2000; Oliver, 1999; Zeithaml, 1988), se ha señalado, entre otros aspectos, la subjetividad que
encierra (Babin et al., 1994, Zeithaml, 1988), su sentido abstracto (Dodds et al., 1991), y su variación
en diferentes situaciones (Holbrook, 1999; Lapierre, 2000; Woodruff, 1997).

Profundizando algo más en la complejidad conceptual del valor, cabe señalar algunos fenómenos.
De una parte, su utilización en singular o plural evidencia la existencia de dos nociones claramente
diferenciadas2, siendo el objeto de este estudio el valor que percibe el consumidor y no los valores del
propio individuo. De otra, destaca el empleo de múltiples términos relativos al valor3. Ante la disyun-
tiva acerca de si se trata del mismo concepto, entendemos que todas estas acepciones están referidas a
la idea de percepción de valor por parte del consumidor, aunque algunas de ellas difieren por el hecho
de considerarlo en distintos momentos del tiempo. 

Si revisamos las principales aportaciones conceptuales atendiendo a la tipología establecida por
Zeithaml (1988), se observa cómo la mayor parte de ellas están construidas en base a la concepción
“dar versus recibir”. Será este último tipo de definición el que mejor explica el concepto de VPC,
puesto que considera todos los elementos que han de tenerse en cuenta a la hora de valorar un producto,
integrando los elementos enfatizados por el resto (Bigné et al., 2000; Frasquet et al., 2000; Zeithaml,
1988). No obstante, destacamos la definición aportada por Zeithaml (1988)4 como la más extendida en
la literatura. Además, subrayamos la delimitación conceptual de Holbrook (1999: 5), quien mantiene
que el VPC es una “experiencia interactiva, relativa y preferencial”.
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2 El «valor» ha de ser entendido como el resultado de un juicio evaluativo, mientras que los «valores» son muestra de los
estándares, reglas, normas, objetivos o ideas utilizados para tales juicios (Holbrook, 1999).

3 Tales como valor de la relación, valor del intercambio, valor del producto, valor deseado, valor esperado, valor estimado,
valor recibido, valor percibido, valor para el cliente, valor para el consumidor, valor de consumo, valor de uso, o juicio de valor.

4 “El valor percibido puede ser considerado la valoración global que hace el consumidor de la utilidad de un producto
sobre la base de las percepciones de lo que entrega y lo que recibe” (Zeithaml, 1988: 14).



3. COMPOSICIÓN Y DIMENSIONALIDAD DEL CONCEPTO

No existe consenso respecto al tratamiento de la dimensionalidad del valor. Algunas líneas de inves-
tigación, a pesar de concebir el valor como un trade-off entre elementos de beneficio y sacrificio, ope-
rativizan el concepto de forma unidimensional. Tal es el caso de la corriente investigadora encabezada
por el profesor Monroe, la aproximación desarrollada por Zeithaml (1988) a partir de la teoría de
medios-fin, o el planteamiento por parte de Woodruff (1997), desde una óptica más estratégica, de un
modelo jerárquico de valor (Cuadro 1). Otra serie de investigaciones consideran incompleta la tradi-
cional concepción utilitarista del valor como trade-off entre precio y calidad, por entenderla meramente
racional y económica (Mattsson, 1991; Sweeney y Soutar, 2001), precisándose que debería recoger
algo más que la utilidad funcional (Bloch et al., 1986). Bajo esta perspectiva, surgen diversas corrien-
tes que conciben el VPC como un concepto multidimensional (Cuadro 1). Algunos estudios se centran
de forma más global en los elementos cognitivos y afectivos del valor, mientras que otros especifican
un conjunto de dimensiones que explican la naturaleza de esta noción. Esta orientación es seguida por
la escuela de la axiología, la teoría de los valores de consumo y, también por Holbrook (1999). Este
autor ha sido el que con mayor profundidad ha tratado de establecer una tipología de valor. Pese a esto,
hasta nuestro conocimiento ningún estudio previo ha contrastado empíricamente esta dimensionalidad
en su totalidad, habiéndose llevado a cabo únicamente validaciones parciales (Bourdeau et al., 2002;
Mathwick et al., 2001, 2002).
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5 Los estudios que no han sido citados en el texto no han sido incluidos entre las referencias bibliográficas debido a las
limitaciones de espacio de este trabajo en curso. El listado completo de referencias está a disposición de quien lo solicite a los
autores.

CUADRO 1
Principales corrientes de investigación en torno a la composición y dimensionalidad del VPC5

Corriente de investigación Principales aportaciones

Aproximaciones unidimensionales al valor

El precio como origen del estudio Agarwal y Teas (2001); Dodds y Monroe (1985); Dodds et al. (1991); Grewal et al.
del valor: la corriente (1998a, 1998b); Kwon y Schumann (2001); Monroe (1990); Oh (2000); Petrick y 
investigadora de Monroe Backman (2002); Varki y Colgate (2001)

Aproximación desde la teoría de Chang y Wildt (1994); DeSarbo et al. (2001); Kashyap y Bojanic (2000); Lapierre 
medios-fin: la corriente de Zeithmal et al. (1999); Zeithaml (1988)

Aproximación desde la teoría de Parasuraman (1997); Woodruff (1997); Woodruff y Gardial (1996)
medios-fin: el trabajo de Woodruff

Otras investigaciones en esta línea Bolton y Drew (1991); Caruana et al. (2000); Chen y Dubinsky (2003); Cronin et al.
(2000); McDougall y Levesque (2000); Murphy y Pritchard (1997); Murphy et al.
(2000); Oh (1999); Petrick et al. (2001); Rust et al. (2002a); Tam (2000)

El valor percibido como un concepto multidimensional

Los componentes afectivos y Babin y Attaway (2000); Babin y Babin (2001); Babin y Kim (2001); Babin et al.
cognitivos del valor (1994); Callarisa et al. (2002); Park (2004); Rodríguez et al. (2002); Sánchez et al.

(2003)

Escuela de la axiología o teoría Danaher y Mattsson (1994, 1998); De Ruyter et al. (1997); Hartman (1967, 1973); 
del valor Huber et al. (2000); Lemmink et al. (1998); Mattson (1991)

Teoría de los valores de consumo Sheth et al. (1991); Sweeney y Soutar (2001); Sweeney et al. (1996); Williams y 
Soutar (2000)

La tipología de valor de Holbrook Bourdeau et al. (2002); Holbrook (1994, 1996, 1999); Mathwick et al. (2001, 2002);
Oliver (1996); Ruiz (2001); Smith (1996)

Otras investigaciones en esta línea Kantamneni y Coulson (1996); Lapierre (2000); Petrick (2002); Sin et al. (2001);
Smith (1995)

Fuente: Elaboración propia.



La complejidad del VPC nos hace reflexionar acerca de si realmente la concepción unidimensional
es demasiado sencilla para explicar la naturaleza de esta noción. Partiendo entonces de la considera-
ción de un concepto en el queden integrados todos los componentes bajo una estructura multidimen-
sional, de todos los planteamientos analizados, consideramos que el paradigma de Holbrook recoge con
mayor amplitud todos aquellos aspectos que explican el VPC. En consecuencia, e incentivados por la
ausencia de estudios previos que hallan contrastado la tipología de este autor, la primera de las hipóte-
sis que formulamos es la siguiente:

H1: El VPC es un concepto multidimensional formado por los siguientes componentes: eficien-
cia, excelencia, estatus, estima, entretenimiento, estética, ética y espiritualidad.

Sin embargo, a tenor de la propuesta de Zeithaml (1988), resulta necesario considerar una serie de
aspectos de sacrificio, tanto monetario como no monetario, en la definición del valor. Según indica Oli-
ver (1996, p. 144), “las ocho dimensiones del paradigma de Holbrook se encajan en el numerador de
lo que se “recibe” en la ecuación del valor”. Por tanto, el precio monetario (Chen y Dubinsky, 2003;
Lapierre, 2000), el tiempo y esfuerzo realizados (Bigné et al., 2000; Petrick, 2002), y el riesgo perci-
bido (Chen y Dubinsky, 2003; Huber et al., 2000), también serán componentes del valor.

H2: El VPC también incluirá los componentes de precio, tiempo y esfuerzo, y riesgo percibido.

Holbrook (1999: 5) afirma que los distintos tipos de valor “componen un sistema interconectado de
aspectos relacionados que se solapan y combinan para constituir el fenómeno emergente conocido
como valor para el consumidor”. Ante esto, pretendemos analizar la interrelación entre las dimensio-
nes, comprobando si se trata de dimensiones reflectivas o formativas.

4. MODELIZACIÓN CAUSAL

La disciplina también ha abordado el estudio de antecedentes y consecuencias del valor. La mayor
parte de los trabajos contemplan la calidad percibida, el precio o el riesgo como determinantes del VPC.
Nuestro estudio, sin embargo, ha considerado estos aspectos como componentes del valor, y no como
meros antecedentes. Entre las consecuencias del valor, se ha analizado su influencia sobre la satisfac-
ción (Cronin et al., 2000; Oliver, 1999; Woodruff, 1997), la intención de compra (Chen y Dubinsky,
2003; Dodds et al., 1991), y la intención de recompra (Cronin et al., 2000; McDougall y Levesque,
2000). En este sentido, formulamos las siguientes hipótesis:

H3: El VPC influye en la satisfacción con la compra realizada, y en la intención de compra.

H4: La satisfacción del consumidor será determinante para la intención de recompra.

Finalmente, no podemos olvidar el papel que juegan las organizaciones competidoras en el proceso
de decisión de compra del consumidor (Holbrook, 1999; Monroe, 1990; Petrick, 2002). Así lo ponen
de manifiesto Van der Haar et al. (2001: 628), al afirmar que “proporcionando sólo un producto al mer-
cado con un alto potencial de valor para el cliente no se garantiza una alta cuota de mercado o benefi-
cios, per se, porque la decisión de compra del cliente se basa en la elección entre las ofertas competi-
doras en el mercado”. Estas argumentaciones nos llevan a plantear la última de las hipótesis:

H5: El VPC de otros productos de la competencia modera la relación entre VPC de un producto
y la satisfacción con el mismo, y la relación entre el VPC y la intención de compra.

5. DISEÑO DE UNA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA: METODOLOGÍA

Para contrastar las hipótesis, se ha elaborado una escala a partir de la revisión de la literatura y 
de un estudio cualitativo con entrevistas en profundidad a expertos y dinámicas de grupo con consu-
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midores6. Tras la realización de un pre-test, la escala será contrastada sobre una muestra de 200 clien-
tes de empresas turísticas, persiguiéndose que el análisis post-compra de estos servicios nos permita
profundizar en dimensiones tales como la ética o la espiritualidad, menos evidentes en situaciones de
consumo (Smith, 1999). La recogida de información se realizará mediante encuestas auto-administra-
das, emplazando a cada consumidor a analizar el valor que ha recibido en ese servicio, su satisfacción,
e intención de revisita, y a evaluar el servicio con relación a otras ofertas de consumo. Se utilizarán
modelos de ecuaciones estructurales y las técnicas de construcción de escalas en marketing.
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RESUMEN

Este trabajo trata de analizar las diversas motivaciones que incentivan al consumidor en la elec-
ción de una determinada tarifa en el mercado de la telefonía móvil. Variables como la aversión al
riesgo, la experiencia, las expectativas, el efecto difusor del entorno, los conocimientos, la publicidad
y las promociones (entre otros) influyen en el proceso de toma de decisiones del individuo. Por otro
lado, existen una serie de efectos cruzados entre estas mismas variables que deben ser tenidos en
cuenta simultáneamente para poder entender decisiones que de otro modo serían tachadas de irracio-
nales. Este trabajo tratará de extraer la influencia de estos factores y el sentido de la misma en dicho
proceso.

Palabras clave: Telefonía móvil, elección de tarifas, motivación.
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1. INTRODUCCIÓN

En los últimos años han surgido diversos estudios analizando el comportamiento del consumidor en el
mercado de las telecomunicaciones (Internet, cable, telefonía fija...). De algunos de ellos se extrae la idea
de que el consumidor se comporta de un modo irracional a la hora de llevar a cabo su proceso de selección
(Clay et al., 1992; Srinagesh, 1992). Esta idea, apoyada por el hecho de que la escasa diferencia en precios
existente entre las tarifas alternativas empuja al consumidor a una elección rápida, concluye que existe un
sesgo irracional por parte de los individuos hacia la tarifa plana (MacKie-Mason y Lawson, 1993). 

El comportamiento del consumidor, por tanto, no puede ser explicado a partir del principio de racio-
nalidad económica, lo que hace muy difícil entender la tendencia de este tipo de consumidores a un tipo
concreto de tarifa (Kling y Van der Ploeg, 1990; Kridel et al., 1993). Por otra parte, muchos autores
consideran que el cambio de tarifas es menos frecuente de lo que debería ser lógico en un proceso de
toma racional de decisiones (Train et al., 1987). La explicación a este hecho esgrimida por algunos
autores es que el consumidor no percibe un ahorro sustancial de su coste a mayor tiempo invertido en
el proceso de elección, por lo que el resultado final al que llega suele derivarse en un error (Clay et al.,
1992; Mitchell y Vogelsang, 1991). Así, un ejemplo de esta irracionalidad en el mercado de la telefo-
nía fija, sería la tendencia a elegir tarifa plana observada en usuarios de características diferentes
(MacKie-Mason y Lawson, 1993). 

Estas teorías, sin embargo, fueron refutadas por Miravete (2003) para el mismo caso que MacKie-
Mason y Lawson (1993): la telefonía fija en EEUU. Así, aceptaba la existencia de errores sistemáticos,
pero, al contrario que en la literatura anterior, los encajaba dentro del proceso de aprendizaje del consu-
midor, demostrando que éste respondía en el corto plazo a pequeñas diferencias en precios, con el fin de
minimizar su coste. Miravete (2003) no negaba el hecho de que probablemente el consumidor escogería
una opción no óptima en la primera elección que realizara, pero esto no se debería a una falta de racio-
nalidad del mismo, sino a un proceso continuado de aprendizaje buscando la minimización de sus costes.

En este trabajo trataremos de analizar los factores que influyen en el comportamiento del consumi-
dor a la hora de tomar decisiones relativas a la telefonía móvil. Asimismo, consideraremos la estabili-
dad de sus decisiones y hasta qué punto se ven afectadas por el factor económico. Igualmente, tratare-
mos de analizar las similitudes existentes en las motivaciones y preferencias del mercado de la telefonía
fija y el más reciente mercado de la telefonía móvil. En definitiva, lo que queremos conocer es si la
pequeña diferencia existente en los precios de las tarifas vigentes es la causa fundamental del compor-
tamiento irracional en los consumidores (como defendían las teorías de MacKie-Mason y Lawson,
1993) o si, por el contrario, este tipo de conducta se debe a otro tipo de motivaciones, tales como los
conocimientos previos de los consumidores o las sobreestimaciones del consumo futuro, siguiendo una
tendencia similar a la obtenida en los análisis posteriores de la telefonía fija (Miravete, 2003) o en el
análisis del sector sanitario (DellaVigna y Malmendier, 2003).

Con el fin de conocer los factores que motivan la elección efectuaremos una comparación entre tari-
fas. Al igual que Miravete (2003), para simplificar la complejidad que existe en el mercado real nos
limitaremos a comparar entre dos tipos de tarifas que existan en la realidad. Así, consideraremos las
tarifas de móvil que se obtienen cuando se firma un contrato, frente a las tarifas cuando se utiliza una
tarjeta de prepago. En la primera alternativa se fija un gasto mínimo mensual, que hay que pagar inde-
pendientemente del uso que se realice, y una vez que este mínimo ha sido rebasado se cobra el resto de
los minutos, al mismo precio que los anteriores. Este caso se asemejaría a una “tarifa plana”, por el
hecho de pagar siempre un mínimo, con independencia del consumo. La segunda de las tarifas sería del
tipo “pay per use”, en la que el consumidor paga exclusivamente por el tiempo que consume; el incon-
veniente es que este último coste por minuto es muy superior al de la primera tarifa.

2. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA. VARIABLES A CONSIDERAR

Analizando las pautas de consumo de los individuos en telefonía móvil, se pueden observar com-
portamientos similares a los obtenidos por otros autores para otros servicios de telecomunicaciones.
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Así, se repiten comportamientos irracionales explicados por los primeros autores, por el hecho de ele-
gir tarifas que no parecen ser las más ventajosas, al menos económicamente. La cuestión que debemos
plantearnos es por qué los consumidores tienen este comportamiento irracional o antieconómico. Para
ello debemos partir del hecho de que las tarifas son públicas y, por tanto, están al alcance de los poten-
ciales usuarios; es decir, no hay un problema de información. Una explicación puede ser la aportada
por Karen et al. (1992), Clay et al. (1992) y Srinagesh (1992) y comentada previamente: la pequeña
diferencia de precio por minuto entre las distintas ofertas. 

Sin embargo, nosotros creemos que los precios no son el único factor que influye en la elección del
tipo de tarifa. El análisis de esos otros factores que afectan a esta elección y que explican el porqué de
dicha decisión será el objetivo principal de este estudio. 

– Influencia del riesgo percibido: entre los otros factores podemos encontrar la aversión a distin-
tos tipos de riesgo por parte del consumidor:

* En un primer lugar el riesgo desde la perspectiva de control económico: el consumidor
mediante la opción contrato (o “tarifa mínima”) conoce su gasto a final de mes, existiendo el
riesgo en ese momento de no poseer los recursos suficientes para satisfacerlo. Frente esta situa-
ción, se encuentra la tarjeta, cuyo importe debe ser satisfecho con antelación a su consumo.
Este hecho podría ser considerado un inconveniente por el cliente, ya que supone un coste anti-
cipado. Sin embargo, el consumidor lo percibe como un menor riesgo, ya que permite conocer
de antemano el gasto que tendrá antes de consumirlo y sabrá que no gastará por encima de sus
posibilidades. Es decir, concibe como riesgo del contrato no conocer cuánto va a ser la cuan-
tía del gasto, frente a la opción de la tarjeta que le permite decidir cuánto va a gastar en un
determinado plazo de tiempo. 

* El segundo tipo de riesgo lo llamaremos “riesgo de cuota”. Es aquél percibido por el cliente
debido al importe mínimo obligatorio que debe satisfacerse por escoger la alternativa del con-
trato. El hecho de que esto sea un gasto fijo hace que el consumidor perciba como un riesgo no
llegar a consumir este importe y por lo tanto tener una pérdida implícita. La percepción de este
riesgo de pérdida hace al consumidor escoger el “pay per use”.

– Promociones y regalos, que son llevadas a cabo por las compañías de telefonía móvil. Lo que
queremos analizar es hasta qué punto la elección de una tarifa que lleva acompañada una pro-
moción (regalo de x euros en llamadas) o un regalo (modelo de terminal) lleva a una elección eco-
nómicamente ineficiente (obviamente, incluyendo la promoción o el regalo en el cálculo). 

Sin embargo estas promociones, especialmente en el caso de contrato, llevan implícitas un tipo de
riesgo que llamaremos “riesgo de compromiso”. El consumidor recibe un terminal a precio reducido
comprometiéndose a mantener el contrato durante un tiempo4, teniendo que satisfacer cada mes el gasto
mínimo fijado. El hecho de que exista este compromiso implícito en el contrato, hace que algunos con-
sumidores muestren una tendencia hacia la tarjeta. DellaVigna y Malmendier (2003) demostraron, en
el sector sanitario, cómo aquellos contratos en los que existía mayor facilidad para ser eliminados o
modificados, eran los que más duración tenían en el tiempo y los que más probabilidad tenían de ser
renovados. Es decir, cuantas más facilidades se daba a los consumidores para cambiar su tarifa y menor
compromiso encontraban en el contrato que ya poseían, más fieles eran al mismo, independientemente
de las ventajas económicas que pudieran encontrar en el resto de alternativas. Asimismo, al igual que
el factor psicológico irracional que hacía al consumidor evitar el compromiso percibido en el sector
sanitario (DellaVigna y Malmendier, 2003), existe un factor específico del mercado de la telefonía
móvil con efectos similares. Los cambios en los precios en este mercado son muy frecuentes, por lo
que el consumidor expectante ante estas variaciones, no quiere arriesgarse a un compromiso temporal
con un contrato5, renunciando durante seis meses o más tiempo a la posibilidad de cambiar a unos pre-
cios más ventajosos (dentro de la misma compañía o en otra).
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De esta forma concluiríamos que el coste de oportunidad del consumidor de elegir la opción con-
trato (la posibilidad de cambiar a unos precios más reducidos) es mayor que las ventajas económicas
que le harían escogerla. 

– Nivel de conocimiento del consumidor: queremos estudiar cómo afecta a su elección el cono-
cimiento de las condiciones de uso de las tarifas (prepago, recarga, consumo mínimo, etc.), el
conocimiento de los nuevos precios por minuto que continuamente presentan los operadores de
telefonía móvil en cada uno de los dos sistemas de tarificación, y, en general, el conocimiento de
cualesquiera otras características distintas al precio. 

– Experiencia: el tiempo que lleva el consumidor en el mercado de la telefonía móvil puede afec-
tar a la elección de una u otra tarifa. Por un lado hace que tenga una mayor cantidad de informa-
ción y de conocimientos adquiridos sobre el sector a lo largo del tiempo y, por otro, le hace valo-
rar con mayor objetividad la conveniencia de una u otra tarifa, conociendo ya de antemano el
consumo que ha realizado durante los últimos años. De todo ello se deduce que la experiencia es
un factor que influye en el conocimiento, tanto de las características de los dos sistemas de tari-
fas, como del uso personal que el individuo va a dar al teléfono móvil (puesto que cuando la expe-
riencia falta, la tarifa se elige basándose en expectativas de consumo). Según Miravete (2003), el
mercado de la telefonía fija se caracterizaba porque un porcentaje muy amplio de consumidores
con mayor experiencia tendían hacia la tarifa plana. Este estudio contrastará si este mismo sesgo
se encuentra en la telefonía móvil y si por lo tanto, la experiencia es un factor condicionante de
la elección de una tarifa u otra. 

– Expectativas de consumo futuro, factor que estaría muy relacionado con la experiencia del con-
sumidor. La influencia de las expectativas a la hora de la toma de decisiones por parte del usuario
ha sido analizado en diversos mercados, como, por ejemplo, DellaVigna y Malmendier (2003) en
el sector sanitario o Nunes (2000) en la telefonía fija. En ambos casos se llegaba a la conclusión
de que un efecto denominado “sobreestimación del consumo futuro” justificaba la elección de la
tarifa plana. Como ya fue demostrado por Nunes (2000), el consumo de las telecomunicaciones
sigue una distribución de Poisson, es decir, el consumo real tiene un sesgo hacia un menor gasto
que el que convierte en rentable a la tarifa plana. Frente a esto, en el mercado de Internet y de la
telefonía fija, las expectativas del usuario son incorrectamente valoradas, es decir, el consumidor
en el presente percibe un consumo mucho mayor que el que verdaderamente llevará a cabo. 

Tanto en estos servicios como en el mercado de la telefonía móvil existe una relación recíproca
implícita entre la experiencia del consumidor y las expectativas futuras de consumo. Es decir,
conforme el consumidor va ganando experiencia en el consumo de este producto, modifica las
expectativas futuras que tiene del mismo. A su vez, las expectativas de consumo pueden condi-
cionar el gasto real que realiza en un periodo determinado6, afectando así a la experiencia que
adquiere a lo largo del tiempo. 

– Efecto difusor y publicidad: el conocimiento del consumidor ha podido ser adquirido a través
de diversos medios, entre los que se encuentra la influencia ejercida, por un lado, por familiares,
amigos u otro tipo de agentes y, por otro, por la publicidad. 

3. PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS

Una vez presentados una serie de factores que influyen en la decisión sobre un tipo de tarifa u otra,
nos planteamos los vínculos existentes entre ellos y si influyen directa o indirectamente sobre la deci-
sión. La Figura 1 presenta las hipótesis sobre estas relaciones que se describen a continuación:
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6 Aquellos consumidores con una tarifa de contrato que tengan unas expectativas de consumo inferiores a su cuota
mínima, incrementarán el consumo real para poder aprovechar así la cuota que tienen la obligación mensual de pagar. Frente
a estos consumidores, aquellos que tengan unos expectativas excesivas de gasto restringirán su consumo real de cara a ajus-
tar su presupuesto. 



La experiencia que posee un consumidor en el mercado de la telefonía móvil le permite adquirir a
lo largo del tiempo una serie de conocimientos sobre las condiciones de consumo (tarifas y precios)
(H1). Asimismo, esta experiencia como consumidor influirá en sus expectativas futuras de consumo
(H2) (en este punto trataremos de contrastar igualmente, si existe un efecto de sobreestimación de
dichas expectativas, como ya anticipaban DellaVigna y Malmendier, 2003, y Nunes, 2000).

La publicidad de la empresa y el efecto difusor del entorno afectan de un modo indirecto a la deci-
sión del consumidor a través de su incidencia en otras tres variables. En un primer momento, a través
de la incidencia sobre el conocimiento del individuo (H3 y H4). En segundo lugar, afectan a las pro-
mociones, ya que ambas favorecerán en mayor o menor medida su difusión (H5 y H6). La tercera varia-
ble que se ve influida, son las expectativas. El consumidor, sensible ante factores externos a la hora de
predecir su consumo futuro, podrá ver modificada su percepción en función de lo que los diferentes
agentes –empresa y entorno– le hagan llegar (H7 y H8). 

Por otra parte, consideramos que las expectativas de consumo futuro del individuo podrán ser altera-
das por los cambios en las condiciones del contrato (H9), y por la aversión al riesgo del individuo (H10).

En definitiva, consideramos que son cuatro los factores que incidirán directamente en la decisión de
la tarifa: la mayor o menor aversión al riesgo del consumidor (H11), sus expectativas de consumo
(H12), el conocimiento que posea el consumidor sobre los diferentes planes de precios y sobre el resto
de condiciones adscritas a la elección de una tarifa u otra (H13) y las promociones realizadas por la
empresa tratando de atraer al consumidor (H14).

4. METODOLOGÍA

Seleccionaremos para el estudio empírico una muestra de población extraída del segmento de estu-
diantes de últimos cursos de carrera que posean un móvil, con independencia de la tarifa (tarjeta o con-
trato). Se ha escogido este segmento debido a que es aquél en el que hay un uso importante de ambos
tipos de tarifa y, además, los consumidores acumulan un bagaje lo suficientemente amplio como para
no infravalorar el papel del factor experiencia en la decisión. 

Utilizaremos un cuestionario en el que se tratará de medir la incidencia que cada una de las varia-
bles descritas anteriormente realiza sobre la decisión del consumidor en el mercado de la telefonía
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móvil. Para ello tendremos en cuenta los efectos cruzados explicados anteriormente que surgen entre
las mismas variables explicativas.
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RESUMEN

En el marco de un estudio experimental se analiza la formación de percepciones y actitudes hacia
la marca como consecuencia de la implementación comunicacional de diferentes estrategias de posi-
cionamiento verde, basadas bien en atributos funcionales o en beneficios emocionales. Los partici-
pantes del estudio fueron expuestos a una serie de anuncios experimentales, diseñados para imple-
mentar diferentes modalidades de posicionamiento verde de una marca experimental. La percepción y
actitud hacia la marca fueron medidas a continuación. Los resultados obtenidos a partir del análisis
factorial exploratorio y confirmatorio de los datos llevan a la identificación de dimensiones diferen-
ciadas en el posicionamiento verde percibido de una marca experimental que recogen, respectiva-
mente, asociaciones funcionales y emocionales de la marca. Un análisis estructural del efecto de las
dimensiones identificadas sobre la actitud hacia la marca refleja una influencia favorable significativa
de ambos componentes del posicionamiento verde sobre la actitud hacia la marca, con una influencia
más significativa del componente emocional.
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1. INTRODUCCIÓN

Durante las últimas dos décadas, el marketing ecológico ha experimentado un auge significativo,
tanto en la investigación como en la práctica empresarial (Coddington, 1993; Meffert y Kirchgeorg;
1993, Hopfenbeck, 1993; Ottman, 1994; Peattie, 1995; Bigné, 1997; Fuller, 1999; Calomarde, 2000;
Fraj y Martínez, 2002). No obstante, aún existe una carencia importante de estudios que se ocupen
específicamente de la gestión de marcas verdes. En la actualidad, no cabe duda acerca de la importan-
cia estratégica de una identidad clara y definida de la marca para la creación de valor a través de la
misma (Aaker, 2000). Una identidad de marca ecológica se constituye a partir de la configuración de
aquellos atributos que tienen relevancia para el impacto medioambiental de la misma y para la percep-
ción de la marca como “ecológica”, proporcionando beneficios a los públicos objetivos que valoren
dichos atributos. El posicionamiento desempeña un papel protagonista en la implementación de la iden-
tidad de marca (Ries y Trout, 1982). Bajo este concepto se entiende, generalmente, una serie de atri-
butos característicos que los consumidores asocian a la misma en relación con las marcas competido-
ras (Sanz de la Tajada, 1999). Según Aaker (2000), el posicionamiento representa aquella parte de la
identidad de marca y proposición de valor que es activamente comunicada al público objetivo. Un posi-
cionamiento verde implica, por tanto, que el atributo “ecológico” es comunicado activamente al
público objetivo y que constituye la dimensión de diferenciación de la marca frente a las marcas com-
petidoras. Con el presente trabajo se pretende aportar al desarrollo de estrategias de posicionamiento
para marcas ecológicas a partir de un estudio del efecto del posicionamiento verde en la percepción y
actitud hacia la marca. En concreto, se analiza la formación de percepciones y actitudes hacia dichas
marcas como consecuencia de la implementación comunicacional de diferentes modalidades de posi-
cionamiento verde, basadas bien en atributos funcionales o en beneficios emocionales.

2. EL POSICIONAMIENTO VERDE DE LA MARCA

El simple desarrollo de productos sostenibles puede resultar insuficiente para el éxito comercial en
el segmento ecológico, si no se basa en una estrategia de posicionamiento efectiva (Coddington, 1993;
Meffert, 1993; Pickett, Kangun y Grove, 1995). En función del tipo de beneficio para el consumidor y
atendiendo a clasificaciones genéricas del posicionamiento (Aaker, 2000; Tomczak, Esch y Roosdorp,
1997), puede diferenciarse entre el posicionamiento verde por atributos funcionales y el posiciona-
miento verde por beneficios emocionales.

El posicionamiento verde por atributos funcionales pretende influir en la percepción de la marca
proporcionando informaciones al consumidor acerca de los atributos funcionales o características téc-
nicas en los que se basa su reducido impacto medioambiental. Se recomienda basar el posicionamiento
en ventajas reales, por ejemplo, innovaciones tecnológicas que permiten una reducción significativa del
impacto medioambiental del producto en producción, utilización y/o eliminación en comparación con
productos convencionales o competidores (Peattie, 1995, Meffert, 1993). Roozen y Pelsmacker (1998)
analizan el valor percibido de determinados atributos medioambientales como, por ejemplo, la fabri-
cación con materiales reciclados, la biodegradabilidad del envase, ausencia de ingredientes contami-
nantes, etc. No obstante, una limitación del posicionamiento verde por atributos funcionales radica en
que la reducción del impacto medioambiental de un producto, muy a menudo, no proporciona benefi-
cios individuales a su comprador, por lo que puede resultar insuficiente como factor motivador de la
compra (Belz y Dyllik, 1996). Éste se beneficiaría de una mejor calidad medioambiental únicamente
en el caso de un consumo generalizado de productos sostenibles. Por otra parte, un posicionamiento
por atributos funcionales resulta, en muchos casos, limitado para garantizar la competitividad de la
marca: atributos funcionales suelen ser fáciles de copiar, asumen una toma racional de decisiones de
compra y pueden reducir la flexibilidad estratégica en la diferenciación de la marca (Kroeber-Riel,
1991; Aaker, 2000).

El posicionamiento verde por beneficios emocionales constituye una estrategia alternativa. En la
actualidad, muchas marcas se posicionan por sus beneficios emocionales (Aaker, 2000). El posiciona-
miento verde puede basarse en tres tipos diferenciados de beneficios emocionales: en la sensación agra-
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dable de aportar a la sociedad (Ritov y Kahnemann, 1997), en beneficios de auto-expresión a través del
consumo socialmente visible de marcas ecológicas (Belz y Dyllik, 1996) y/o en experiencias emocio-
nales relacionadas con la naturaleza. En este último caso se trata de transformar la marca en un medio
que permita evocar sensaciones como las experimentadas en el contacto con la naturaleza. Los benefi-
cios emocionales de esta modalidad del posicionamiento verde se basan en una sensación de “afinidad
emocional hacia la naturaleza” como, por ejemplo, el amor a la naturaleza o el sentimiento de integra-
ción en la naturaleza (Kals, Schumacher y Montada, 1999). Estas emociones quedan reflejadas en sen-
timientos como el de experimentar una sensación de felicidad o alegría en el contacto con el entorno
natural. Varias campañas de comunicación implementadas en el pasado y en la actualidad como, por
ejemplo, las de Iberdrola, Unión Fenosa, BP, Froggy, Opel, etc., reflejan un posicionamiento basado,
por lo menos en parte, en experiencias emocionales relacionadas con la naturaleza. 

3. EFECTOS DEL POSICIONAMIENTO VERDE EN LA ACTITUD HACIA LA MARCA

En su mayor parte, los diversos planteamientos sobre la formación de actitudes hacia la marca pueden
ser integrados en los modelos ELM (Petty y Cacioppo, 1983), o más recientemente, ARI (Buck et al.,
1995 y 2002). Ambos modelos comparten una perspectiva que abarca dos vías alternativas de procesos
persuasivos: procesos centrales y periféricos, en el caso del primer modelo, y procesos racionales y emo-
cionales, en el segundo. Los modelos coinciden en que una mayor implicación del individuo lleva, gene-
ralmente, a un mayor volumen de procesos cognitivos. A parte, en el modelo ARI, una mayor implicación
emocional puede ser la causa de una mayor profundidad de procesos emocionales. La formación de acti-
tudes a partir de procesos cognitivos se basa en el procesamiento y la evaluación racional de las infor-
maciones disponibles (Ajzen y Fishbein, 1980). En cambio, una formación de actitudes en ausencia de
procesos cognitivos se producirá, muy a menudo, en función de los sentimientos desarrollados hacia la
marca, por ejemplo, como reacción a la exposición a anuncios publicitarios (Burke y Edell, 1987).

Según el planteamiento de modelos de persuasión como ELM o ARI, dos procesos conceptualmente
diferentes en la percepción de los atributos y beneficios de la marca llevan a la formación de actitudes
hacia la misma: la evaluación cognitiva de los atributos funcionales, por un lado, y las reacciones afec-
tivas a los beneficios emocionales de la marca. Ambos tipos de procesos llevan a la formación de aso-
ciaciones de la marca que pueden ser analizadas y representadas en forma de redes asociativas (Keller,
1993; Calder y Gruder, 1989) o en el marco de modelos de posicionamiento de marcas competidoras y
mapas perceptuales (Hauser y Koppelman, 1979; Caroll y Green, 1997; Hair et al., 1998). Las dimen-
siones del posicionamiento de la marca son generalmente extraídas mediante la aplicación de técnicas
de análisis factorial exploratorio y/o confirmatorio (Kalafatis et al., 2000; Bhat y Reedy, 1998). La pro-
puesta de un modelo de posicionamiento verde bidimensional funcional/emocional es consistente con
los modelos de persuasión y posicionamiento revisados. Es de esperar que asociaciones funcionales y
emocionales de la marca constituyan dimensiones propias del espacio perceptual en un modelo del
posicionamiento verde percibido. Mientras que una estrategia de posicionamiento verde por atributos
funcionales debería mejorar la percepción de la marca en la dimensión funcional, un posicionamiento
verde por beneficios emocionales debería llevar a un desplazamiento de la posición percibida de la
marca con respecto a la dimensión emocional.

H1: El posicionamiento verde percibido de la marca se constituye por dos dimensiones diferen-
ciadas que representan, respectivamente, la percepción de los atributos medioambientales
funcionales o los beneficios emocionales relacionados con el medio ambiente.

Con respecto a los efectos de las diferentes dimensiones del posicionamiento ecológico en la acti-
tud hacia la marca, gran parte de los autores sostienen la eficacia de estrategias de persuasión basadas
en factores cognitivos, asumiendo una implicación elevada del público objetivo como consecuencia de
la creciente sensibilización medioambiental (Kinnear y Taylor, 1974; Cope y Winyard, 1991; Hopfen-
beck, 1993; Leal López, 1996; Swenson y Wells, 1997; Fuller, 1999). El paradigma racional dominante
de la investigación del marketing ecológico queda reflejado en Ottmann (1995): “Necesitamos clara-
mente un público más informado y mejor preparado para la compra racional y toma de decisiones racio-
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nales en cuestiones políticas acerca de productos, embalajes y procesos de producción”. La fijación por
gran parte de los investigadores en estrategias racionales se fundamenta en una serie de estudios (Hines
et al., 1987 o, más recientemente, Stone et al., 1995) que demuestran la influencia significativa de los
conocimientos acerca del medio ambiente y de la concienciación cognitiva acerca de los problemas
medioambientales en las actitudes de los consumidores. En consecuencia, se recomienda basar el posi-
cionamiento verde en informaciones detalladas acerca de los beneficios medioambientales del pro-
ducto, con el objetivo de despertar el interés del consumidor y de satisfacer su necesidad de informa-
ción (Peattie, 1995). Así, el 78,9% de los anuncios ecológicos en España adoptan un estilo informativo
(Bigné, Andreu y Rodríguez, 2000).

No obstante, no existe unanimidad en esta cuestión, ya que otros estudios demuestran una influen-
cia limitada de los factores cognitivos, como, por ejemplo, los conocimientos medioambientales, en la
formación de actitudes hacia marcas ecológicas y sostienen que, al contrario, el componente emocio-
nal desempeña una influencia más significativa (Monhemius, 1993; Davis, 1993, Smith, Haugtvedt y
Petty, 1994; Finger, 1994). Por esta razón, se recomienda para el caso de las marcas ecológicas centrar
las estrategias de persuasión en factores emocionales. Según Coddington (1993), el posicionamiento
verde de una marca implica asimismo satisfacer necesidades emocionales, más allá de la funcionalidad
básica del producto, creando un vínculo afectivo con el consumidor. Un estudio de Sánchez, Grande,
Gil y Gracia (1998) demuestra el aprecio especial de los consumidores habituales de productos de agri-
cultura ecológica hacia el origen autóctono de los mismos. Probablemente, esta actitud radica en el lazo
afectivo de los consumidores con la región en la que viven.

Por otro lado, una controversia adicional se refiere a los efectos globales del posicionamiento verde
en la actitud hacia la marca. Mientras que una mayoría de autores sostiene que una creciente sensibili-
zación del público en asuntos medioambientales lleva a efectos positivos en la actitud hacia marcas con
atributos medioambientales (Bech-Larsen, 1996; Eagly y Kulesa, 1997; Swenson y Wells, 1997; Benito,
et al., 1999), algunos estudios indican que, en determinadas condiciones, las actitudes de los consumi-
dores hacia marcas verdes pueden ser menos favorables, como consecuencia de la percepción de un peor
rendimiento de las marcas verdes con respecto a sus beneficios funcionales primarios en comparación
con marcas convencionales (Coddington, 1993; Schlegelmilch et al., 1996; Fuller 1999). El objetivo de
contrastar las diferentes posiciones revisadas, nos lleva al planteamiento de la siguiente hipótesis:

H2: El posicionamiento verde tiene un efecto positivo en la actitud hacia la marca.

Asimismo, el análisis de los efectos diferenciados de cada dimensión del posicionamiento verde
percibido en la actitud hacia la marca permitirá contrastar la controversia acerca de la idoneidad de
estrategias de persuasión centradas en aspectos funcionales o emocionales. Se plantea la siguiente cues-
tión a investigar:

¿Cuál de las dos dimensiones del posicionamiento verde de la marca, funcional o emocional,
desempeña un mayor efecto sobre la actitud hacia la marca?

4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

Con el estudio empírico se pretende contrastar las hipótesis planteadas en el marco de un diseño
experimental, a través de la observación y del análisis de la formación de percepciones y actitudes con
respecto a una marca experimental posicionada por sus atributos ecológicos. La obtención de los datos
se realizó a partir de una muestra de 160 estudiantes de la línea curricular Dirección Comercial del 4º
año de la Licenciatura de Administración y Dirección de Empresas, asignados aleatoriamente a uno de
los cuatro grupos experimentales. La composición de la muestra era en un 56% femenina y en un 44%
masculina, en las edades comprendidas entre los 22 y 26 años. La utilización de muestras estudiantiles
es controvertida (Burnett y Dunne, 1986). No obstante, en este caso, la muestra no parece inapropiada,
ya que las marcas utilizadas en el experimento son dirigidas hacia grupos objetivos con características
afines (marcas de automóviles pequeños dirigidas, principalmente, a consumidores jóvenes).
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Durante la realización del estudio, desarrollado íntegramente en el entorno de un website automati-
zado, todos los participantes del experimento fueron expuestos a una secuencia de cinco anuncios, con
30 segundos de exposición por cada uno de ellos. Cuatro de estos anuncios no variaban entre grupos.
Se trata de los anuncios de las marcas SEAT Arosa, Fiat Punto, Renault Clio y Opel Corsa, extraídos
de campañas actuales de dichas marcas. Por otro lado, el anuncio de la secuencia que variaba entre los
grupos, corresponde a la marca Mercedes Clase A, representando la implementación comunicacional
de un posicionamiento convencional en el grupo de control y de diferentes estrategias de posiciona-
miento verde de la marca experimental MERCEDES ATMOS en los 3 grupos experimentales. Se trata
de anuncios creados específicamente con el objetivo de implementar las siguientes modalidades de un
posicionamiento verde (Anexo):

1) Posicionamiento por atributos funcionales (“reducción total de las emisiones contaminantes
mediante la nueva tecnología FUELCELL”).

2) Posicionamiento por experiencias emocionales relacionadas con la naturaleza. En este caso, el
posicionamiento de la marca se basa en beneficios emocionales, implementados a través de estí-
mulos visuales que pretenden evocar un sentimiento de unión con la naturaleza y la sensación
del aire fresco y puro del monte.

3) Posicionamiento verde combinado por atributos funcionales y beneficios emocionales.

Seguido a la exposición de los participantes a los cinco anuncios, se midió su percepción acerca de
cada una de las marcas a través de una encuesta electrónica, integrada en la configuración automática
del experimento. La medición de las asociaciones de los participantes con cada marca se divide en dos
bloques, correspondiendo a dos distintos tipos de baterías de ítems y escalas. El primer bloque consis-
tía de una serie de ítems verbales (Tabla 1) que miden, en su mayor parte, aspectos cognitivos de la per-
cepción de las marcas. Los ítems “respeta el medio ambiente” y “contaminación del aire” pretendían
medir la dimensión funcional de la percepción medioambiental de la marca, mientras que los ítems res-
tantes recogían otros aspectos de la percepción de las marcas.

El segundo bloque de ítems consistía de una batería de estímulos visuales, entre los que se encontra-
ban imágenes que pretendían medir las asociaciones emocionales de la marca con el medio ambiente. El
desarrollo de este método se fundamenta en los trabajos de Holbrook y Moore (1981), Childer y Hous-
ton (1984), Childer, et al. (1985), Louviere et al. (1987) y Grunert-Beckmann y Askegaard (1997) sobre
el procesamiento de estímulos visuales. En este estudio, el propósito del desarrollo de las escalas visua-
les se limitaba a la medición de una respuesta emocional específica: emociones relacionadas con el
medio ambiente, en concreto la sensación de “afinidad emocional hacia la naturaleza” (Kals et al., 1999).
Para la selección de los estímulos visuales se realizaron 15 entrevistas en profundidad con estudiantes
seleccionados al azar (que posteriormente no participaron en el estudio principal) para identificar de una
selección de 12 imágenes de paisajes naturales aquellas tres imágenes que mejor representaban sus sen-
timientos en contacto con la naturaleza (por ejemplo, durante excursiones en la naturaleza). Las imá-
genes seleccionadas fueron incluidas en el cuestionario junto con la instrucción a los participantes del
estudio de indicar en una escala, en qué grado cada una de las imágenes representaba sus sentimientos
hacia la marca. Además, se incluían imágenes adicionales en la batería visual con el propósito de dis-
traer de las imágenes relevantes relacionadas con el medio ambiente. Para la medición de la actitud
hacia la marca se incluyeron dos indicadores en el cuestionario, recogiendo la evaluación global de la
marca y la intención de compra. De acuerdo con la investigación en el ámbito de la actitud hacia la
marca, se consideró a ésta como un constructo en dos dimensiones; por un lado, la evaluación cogni-
tiva y afectiva del objeto y, por el otro, la dimensión conativa como intención de comportamiento (Kim
et al., 1998; Herr y Fazio, 1993; Allen et al., 1992; Petty et al., 1991; Mitchel, 1986).

5. RESULTADOS

En un primer paso del análisis se procede a la identificación de las dimensiones de la percepción de
las marcas a través de un análisis factorial exploratorio en el marco de un modelo de posicionamiento
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(Tabla 1). La aplicación del método de análisis factorial de componentes principales con rotación vari-
max sobre la batería de los ítems verbales y, en un segundo paso, sobre los ítems visuales, lleva a la
identificación de un total de 7 factores que constituyen las dimensiones del espacio perceptual de las
marcas en el experimento. Los factores extraídos en ambos casos, tanto los tres factores extraídos a par-
tir de los ítems verbales como los cuatro factores extraídos a partir de las variables visuales, describen
cerca del 62% de la varianza con respecto a sus variables subyacentes. Las cargas factoriales de los fac-
tores extraídos confirman la existencia de una serie de dimensiones que determinan la posición de la
marca en la percepción de los participantes del estudio. La primera dimensión perceptual extraída a par-
tir de la batería de ítems verbales recoge el 35% de la varianza (constituyendo el factor más explica-
tivo) y se compone de un elevado número de atributos como calidad, potencia, confort, seguridad,
clase, exclusividad, etc. El segundo factor verbal (18% de la varianza) muestra cargas factoriales ele-
vadas en ítems como “para gente joven”, “divertido”, “de fiesta”. El tercer factor extraído a partir de
los ítems verbales recoge un 9% de la varianza y explica la percepción de las marcas como “respetuo-
sas con el medio ambiente”, “no contaminan la atmósfera” (elevada carga factorial negativa) y “de bajo
consumo”. Esta dimensión, que refleja principalmente el componente verbal y cognitivo de la percep-
ción del impacto medioambiental de la marca, es denominada “Medioambiental”.
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TABLA 1
Análisis factorial de componentes principales exploratorio

AFCP 1: INDICADORES VERBALES AFCP 2: INDICADORES VISUALES

FACTOR CLASE JOVEN 1 MEDIOAMBIENTAL NATURALEZA JOVEN 2 URBANO CONTAMINACIÓN

INDICADOR INDICADOR 
VERBAL VISUAL

Confortable 0,78 0,02 0,01 Urbano 1 0,12 0,11 0,73 -0,03

De alta calidad 0,87 -0,06 0,09 Montaña 0,85 0,00 0,12 -0,01

Seguro 0,81 -0,06 0,10 Familia 0,41 -0,48 -0,02 0,42

Respeta el medio
ambiente

0,33 0,03 0,77 Costa 0,86 0,14 0,09 0,04

Moderno 0,63 0,37 0,10 Pareja 0,39 0,12 0,47 0,11

Familiar 0,59 -0,40 -0,04 Amigos -0,08 0,75 0,05 0,07

Inspira libertad 0,27 0,71 0,11 Contaminación -0,10 0,20 -0,03 0,77

Joven -0,38 0,78 0,04 Urbano 2 0,03 -0,02 0,85 -0,01

Potente 0,81 0,05 -0,04 Cascada 0,77 0,04 0,10 -0,01

Deportivo 0,35 0,46 -0,20 Urbano 3 0,14 -0,06 0,41 0,61

Urbano -0,25 0,60 0,13 Deporte 1 0,19 0,75 0,16 0,07

Divertido 0,09 0,76 0,08 Urbano 4 0,05 0,18 0,67 0,22

Con clase 0,86 -0,05 0,13 Deporte 2 0,17 0,83 0,08 0,04

De fiesta -0,18 0,79 -0,02

Contaminación
del aire

-0,16 0,06 -0,80

Exclusivo 0,78 -0,15 0,15

De alta
tecnología

0,84 -0,09 0,14

Bajo consume -0,08 0,25 0,60

Prestigio 0,85 -0,18 0,11

Precio asequible -0,51 0,51 0,03

VARIANZA

EXPLICADA
0,35 0,18 0,09 0,19 0,17 0,17 0,09

MEDIDA DE

ADECUACIÓN MUESTRAL 0,915
KAISER-MEYER-OLKIN

PRUEBA DE ESFERICIDAD

DE BARTLETT 12298,489
CHI-CUADRADO 

SIG. 0,000

a-CRONBACH TOTAL 0,862



El primer factor extraído a partir de los ítems visuales muestra una carga factorial elevada en todas
las variables relacionadas con la asociación emocional de la marca con la naturaleza. Cabe destacar que
dicho factor constituye la dimensión emocional que más varianza explica entre las marcas, es decir, la
que más diferencia entre las mismas (19% de la varianza). Denominamos a este factor “Naturaleza”.
El segundo factor, que explica un 17% de la varianza muestra una alta carga factorial en todas las varia-
bles visuales que representan la percepción de la marca como joven y activa. El tercer factor (17%)
refleja la asociación mental de la marca con estímulos visuales que representan la percepción como
urbano, metropolitano, moderno y profesional. Un 9% de la varianza en la percepción de las marcas
queda recogida por una cuarta dimensión que refleja la asociación de la marca con la contaminación
del aire y el tráfico. Siguiendo el planteamiento inicial de la utilización de estímulos visuales con el
objetivo de evocar respuestas emocionales específicas en los encuestados, las dimensiones extraídas en
el análisis factorial sobre la batería de ítems verbales reflejan el componente emocional en la percep-
ción de las marcas por parte de los participantes en el estudio.

El espacio perceptual extraído a partir de las dimensiones identificadas refleja el posicionamiento
percibido de las marcas analizadas (Figura 1). El posicionamiento verde de la marca experimental lleva
en todos los casos a una percepción medioambiental más favorable que la de la marca de control Mer-
cedes Clase A (p = 0,000), confirmando el efecto perceptual significativo de la implementación comu-
nicacional de las distintas estrategias de posicionamiento verde en el experimento. El posicionamiento
verde funcional lleva a una percepción más favorable de la marca como respetuosa con el medio
ambiente, mientras que un posicionamiento verde emocional lleva a una mayor asociación emocional
con la naturaleza. Sin embargo, el posicionamiento verde funcional conduce, asimismo, a un desplaza-
miento ligero de la marca en relación con la dimensión emocional, mientras que un posicionamiento
exclusivamente emocional lleva a un incremento reducido de la percepción verde funcional de la
marca. El posicionamiento verde combinado demuestra tener el efecto más destacado en relación con
ambas dimensiones del espacio perceptual.

En un segundo paso del análisis se ratifican los resultados obtenidos a través de la aplicación de un
análisis factorial confirmatorio y se determinan los efectos de las dimensiones identificadas sobre la
actitud hacia la marca y la intención de compra en el marco de un modelo estructural, desarrollado con
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FIGURA 1
Espacio perceptual: dimensiones funcionales y emocionales del posicionamiento verde
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la aplicación Amos 4.0 (Arbuckkle y Wothke, 1999). Ambos factores latentes del modelo están forma-
dos por aquellas variables que han demostrado tener la máxima carga factorial en el análisis factorial
exploratorio. De este modo, el factor funcional “medioambiente” se constituye a partir de los indica-
dores “respeta el medioambiente” y “contamina la atmósfera” (a-Cronbach = 0,771; Cronbach, 1951)
mientras que el componente emocional “naturaleza” (a-Cronbach = 0,819) está formado a partir de los
indicadores visuales “montaña” y “costa”. El indicador visual “cascada” (con una carga factorial menor
en el análisis exploratorio) no fue incluido en el análisis ya que dos indicadores fueron considerados
suficientes para explicar el factor latente con el mejor ajuste posible. Finalmente, el constructo “acti-
tud hacia la marca” se media a partir de los indicadores “evaluación global” e “intención de compra”
(Tabla 2).

Los criterios de ajuste del modelo (Hu y Bentler, 1995) indican un ajuste adecuado con c2=9,18 
(p = 0.164; df = 6) y Root Mean Square Residual (RMR) = 0,012. Tanto los valores del Goodness of
Fit Index (GFI = 0,996) y del Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI = 0,987; Jöreskog y Sörbom,
1984), así como del Compared Fit Index (CFI = 0,998; Bentler, 1990) demuestran ser cercanos a la uni-
dad, indicando un buen ajuste del modelo. También el Root Mean Square Error of Aproximation
(RMSEA = 0,026; Steiger y Lind, 1980), es indicativo de un ajuste adecuado con valores menores a
0,05 (Kaplan, 2000; Byrne, 2001).
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TABLA 2
Modelo estructural: coeficientes de regresión (estandarizados, no-estandarizados, valores z),

correlaciones, varianza explicada, fiabilidad, ajuste del modelo

INDICADOR FACTOR
MEDIO AMBIENTE NATURALEZA ACTITUD HACIA

(FUNCIONAL) (EMOCIONAL) LA MARCA

RESPETA EL MEDIO
AMBIENTE 0,91; 0,76; 16,99*

CONTAMINA LA ATMÓSFERA -0,63; -0,48; -13,97*

MONTAÑA 0,87; 1,02; 22,98*

COSTA 0,76; 0,82; 20,46*

EVALUACIÓN GLOBAL 0,91; 0,74; 25,06*

INTENCIÓN DE COMPRA 0,83; 0,93; 25,06*

FACTOR

ACTITUD HACIA LA MARCA 0,17; 0,20; 3,83* 0,43; 0,51; 8,89*

CORRELACIONES

NATURALEZA (EMOCIONAL) 0,424

ACTITUD HACIA LA MARCA 0,352 0,504

VARIANZA EXPLICADA 0,61 0,67 0,76

FIABILIDAD 0,75 0,80 0,86

AJUSTE DEL MODELO

CHI-SQUARE 9,18

DF 6

P 0,164

CMIN/DF 1,53

RMR 0,012

GFI 0,996

AGFI 0,987

CFI 0,998

RMSEA 0,026

* p = 0,000.



La dimensionalidad de los constructos “posicionamiento verde” y “actitud hacia la marca” se esta-
bleció siguiendo a Anderson y Gerbing (1988). Las cargas factoriales de todos los indicadores son sig-
nificativos (p = 0.000) y exceden el valor mínimo recomendado de 0,5, indicando validez convergente
del modelo de medición. Asimismo, los valores de la varianza extraída son mayores que el cuadrado
de la correlación de las variables latentes en todos los casos, sugiriendo validez discriminante y facto-
res diferenciados. Tanto la varianza extraída como la fiablidad de constructo sobrepasan los umbrales
mínimos recomendados de 0,5 y 0,7, respectivamente (Fornell y Larcker, 1981; Hair et al., 1999).

A partir de las variables del modelo de medición se desarrolló un modelo estructural con el propó-
sito de analizar el efecto de ambas dimensiones de posicionamiento verde en el constructo de actitud.
Dado que para la realización del análisis estructural se modificaron únicamente dos correlaciones entre
variables latentes del modelo de medición, transformándolas en coeficientes de regresión, el ajuste del
modelo estructural no experimenta variaciones con respecto al modelo de medición, por lo que puede
ser considerado también como adecuado.

Los parámetros del modelo reflejan un efecto causal positivo y significativo de los componentes
funcionales y emocionales del posicionamiento verde de las marcas en la actitud hacia las mismas. Con
respecto a la fuerza de la influencia de ambos componentes latentes en la actitud hacia la marca, el
modelo indica un efecto significativamente mayor del componente emocional (dimensión “natura-
leza”) con un coeficiente de regresión estandarizado (C.R.E.) de 0.43, frente al efecto de la dimensión
funcional “medioambiente” (C.R.E. = 0.17).

Con respecto al contraste de hipótesis, los resultados soportan ambas hipótesis planteadas. Tanto el
análisis factorial exploratorio como la validez convergente y discriminante del modelo de medición en
dos dimensiones latentes indican la existencia de dos componentes diferenciados del posicionamiento
verde percibido que representan, respectivamente, la percepción de atributos funcionales o de benefi-
cios emocionales (H1). El modelo estructural demuestra, además, el efecto causal favorable y diferen-
ciado de estos componentes en la actitud hacia la marca (H2). Con respecto a la controversia acerca de
la idoneidad de estrategias de persuasión centradas en aspectos funcionales o emocionales, el modelo
refleja una mayor influencia del componente emocional en la actitud hacia la marca. No obstante, la
correlación significativa de ambos componentes, así como el hecho de que un posicionamiento verde
combinado lleva a los mayores efectos perceptuales, son indicativos de la interacción de los compo-
nentes funcionales y emocionales en la formación de percepciones y actitudes.

6. CONCLUSIONES

En el estudio se analizan los efectos de la implementación comunicacional de diferentes estrategias
de posicionamiento verde en la formación de percepciones y actitudes hacia la marca. Los resultados
obtenidos sugieren, por un lado, que un posicionamiento verde, en caso de una adecuada implementa-
ción comunicacional, puede llevar a una percepción más favorable de la marca. En este sentido, el tra-
bajo constituye un soporte general al planteamiento del marketing verde. 

Por otro lado, se confirma el modelo de posicionamiento verde percibido en dos dimensiones, repre-
sentando, respectivamente, la percepción de atributos funcionales o de beneficios emocionales. En el
estudio experimental, un posicionamiento verde funcional lleva a una percepción más favorable de la
marca como respetuosa con el medio ambiente, mientras que un posicionamiento verde emocional
lleva a una mayor asociación emocional con la naturaleza. Ambos componentes perceptuales demues-
tran desempeñar efectos diferenciados en la formación de actitudes. En este sentido se observa un alto
grado de consistencia con los modelos de formación de actitudes de Petty y Cacioppo (1983) y Buck
et al. (2002). 

La revisión bibliográfica revela una cierta controversia acerca de la estrategia de posicionamiento
verde más adecuada. Mientras que la mayor parte de los autores en marketing verde recomienda plan-
teamientos estratégicos basados en informaciones detalladas acerca de los atributos funcionales de la
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marca, algunos autores recomiendan estrategias basadas en beneficios emocionales. En este estudio, la
comparación del efecto de ambos componentes indica una influencia significativamente mayor de la
dimensión emocional. No obstante, la conclusión de que el posicionamiento verde por beneficios emo-
cionales constituya la estrategia más efectiva, no puede ser sostenida por los resultados obtenidos. En
primer lugar, el estudio indica un efecto significativo de ambas dimensiones sobre la formación de acti-
tudes. Además, el análisis de posicionamiento revela que un posicionamiento verde exclusivamente
funcional conduce, también, a un efecto reducido en la dimensión emocional y viceversa. Estas obser-
vaciones, junto con la correlación significativa entre ambas dimensiones y el hecho de que los mayo-
res efectos perceptuales se producen como consecuencia de un posicionamiento verde combinado, son
indicativas de la interacción de los componentes funcionales y emocionales en la formación de actitu-
des hacia la marca.

En consecuencia, los resultados obtenidos inducen a la conclusión general de que ni un posiciona-
miento verde exclusivamente funcional, o emocional, sino una estrategia que combine ambas dimen-
siones, lleva a los efectos positivos más fuertes en la formación de actitudes. Una estrategia de posi-
cionamiento verde eficaz debería basarse en informaciones acerca de los atributos funcionales de la
marca y, a la vez, proporcionar beneficios emocionales a su público objetivo. Por otro lado, el estudio
subraya la efectividad de la comunicación de marca en la implementación de un posicionamiento verde.
Existe un número elevado de planteamientos para la implementación comunicacional de los beneficios
emocionales de la marca, por ejemplo, la publicidad transformacional (Aaker y Stayman, 1992) o el
condicionamiento emocional (Kroeber-Riel, 1984; Kim et al., 1998). La comunicación debería asociar
la marca con imágenes de paisajes o escenarios naturales agradables y, además, transmitir informacio-
nes acerca de sus atributos medioambientales relevantes. No obstante, existe un acuerdo generalizado
acerca de que la comunicación de marca constituye únicamente un componente, entre otros, de una
estrategia de posicionamiento efectiva. Sin duda, una estrategia de posicionamiento verde no funda-
mentada en atributos medioambientales reales y relevantes no conducirá a un éxito comercial a medio
o largo plazo.

7. LIMITACIONES Y VÍAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS

El estudio tiene una serie de limitaciones. En primer lugar, se trata de una investigación explorato-
ria, realizada en condiciones de laboratorio con una exposición única de los participantes a la comuni-
cación de marca, tratándose además de una única marca experimental en una categoría de productos
específica. Los resultados deben ser contrastados con otras marcas y categorías de productos en condi-
ciones reales. En segundo lugar, los instrumentos de medición, a pesar de su validez de constructo y
fiabilidad adecuada, tienen sus limitaciones, especialmente, con respecto a la medición de la dimensión
emocional. En tercer lugar, la muestra consiste de un número limitado de estudiantes universitarios.
Una muestra más extensa y variada llevaría a resultados más representativos.

Futuras investigaciones deberían centrarse, en primer lugar, en el desarrollo y la medición de los
constructos utilizados en el estudio, particularmente el de la dimensión emocional del posicionamiento
verde. El método de medición basado en estímulos visuales debería ser combinado con mediciones adi-
cionales, por ejemplo, mediante diferenciales semánticos o mediciones biométricas, etc. A parte, debe-
ría analizarse el papel que adopta el grado de implicación del individuo en los procesos de formación
de actitudes hacia marcas verdes. En los modelos de formación de actitudes citados, la implicación del
consumidor constituye una variable moderadora significativa de la influencia del componente cogni-
tivo en la actitud. Además, como demuestran diversos estudios, específicamente la implicación con
asuntos medioambientales constituye un factor moderador fundamental de los comportamientos
medioambientales.
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ANEXO
Implementación comunicacional del posicionamiento verde experimental

POSICIONAMIENTO VERDE POR ATRIBUTOS FUNCIONALES

POSICIONAMIENTO VERDE POR BENEFICIOS EMOCIONALES

POSICIONAMIENTO VERDE COMBINADO (FUNCIONAL Y EMOCIONAL)
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RESUMEN

La empresa que dispone de ventajas competitivas tiene mayor capacidad para competir activa-
mente en el mercado, y ello es especialmente importante cuando la empresa interactúa en diferentes
mercados exteriores. Precisamente nuestra investigación analiza la performance internacional de las
empresas españolas e italianas del sector textil-confección con un doble objetivo: por un lado, identi-
ficar los principales factores internos que influyen en su intensidad exportadora y, por otro, valorar si
estos factores se mantienen estables al pasar de un país a otro. Este análisis se centra en tres aspec-
tos: en primer lugar, el estado del proceso de internacionalización, en segundo lugar, las caracterís-
ticas internas de la empresa como factores de competitividad –entre otros, tamaño, I+D y capacidades
directivas y, finalmente, en tercero, las variables asociadas al mix de marketing internacional.
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1. INTRODUCCIÓN

La progresión exterior de las empresas españolas durante los últimos años, a pesar de haber sido
muy importante, ha estado por debajo de la lograda por sus principales partners europeos –entre otros:
Reino Unido, Alemania, Francia e Italia–. En este contexto la presente investigación va a tratar de com-
parar el desempeño de la actividad exportadora de las empresas españolas con los resultados obtenidos
por las empresas italianas.

A lo largo de los años, las principales corrientes teóricas han investigado el resultado exportador
bien desde una perspectiva macroeconómica (externa a la empresa), o bien desde una óptica más micro-
económica (interna a la empresa). A la primera pertenecen toda una serie de aproximaciones teóricas
centradas en las explicaciones del comercio internacional y en los factores que determinan la compe-
titividad de los países y/o sectores en su conjunto. Por otro lado, corresponden a la segunda, las líneas
de investigación que tratan de explicar el resultado exportador a partir del papel jugado por las carac-
terísticas estructurales y organizativas de las empresas y de su personal directivo.

En el presente trabajo queremos analizar los factores organizativos, estratégicos y directivos que
pueden influir en el comportamiento exportador de las empresas italianas y españolas, por ser estos fac-
tores los únicos sobre los que la dirección de la empresa puede ejercer control. La mayoría de las inves-
tigaciones centradas en este tema suelen testar los determinantes internos del resultado exportador con
muestras de empresas de un solo país. Existen pocas investigaciones que hayan intentado poner a
prueba estos modelos en varios países con entornos geográficos y políticos distintos para averiguar si
el conjunto de determinantes internos de la intensidad exportadora se mantiene estable de un país a otro
(Schlegelmilch, 1986; Leonidou y Katsikeas, 1996). A tenor de lo anterior, el objetivo de nuestra inves-
tigación es validar si los determinantes internos de la intensidad exportadora de las empresas se man-
tienen estables al cambiar de entorno geográfico de las empresas.

El trabajo se estructura en 4 apartados. En el primer apartado se desarrolla el marco teórico de la
investigación y se formulan las hipótesis. En el segundo se presenta la muestra y las distintas escalas
de medición utilizadas. En el tercero se describen los resultados de la investigación y se procede a la
contrastación de las hipótesis planteadas, y finalmente, en el cuarto se exponen las principales conclu-
siones del trabajo, las implicaciones para la gestión y las propuestas de investigación futura.

2. MARCO TEÓRICO E HIPÓTESIS A CONTRASTAR

Los conocimientos que tenemos a nuestro alcance sobre la internacionalización, resultan ser el resul-
tado de numerosas aproximaciones teóricas y empíricas centradas en explicar el funcionamiento de un
fenómeno que, a finales de los años ‘90, resulta todavía muy complejo de entender. Esto es debido a que
los resultados de las distintas investigaciones no siempre han sido coincidentes y, por lo tanto, no per-
miten ofrecer una interpretación unánime del fenómeno de la internacionalización (Welch y Luostarinen,
1988:51; Melin, 1992:114; Andersen, 1997:39; Zou y Stan, 1998:334; Katsikeas et al., 2000:493).

La complejidad del fenómeno de la internacionalización viene motivada principalmente por la elevada
variedad de mecanismos a disposición de las empresas a la hora de seleccionar y penetrar en los mercados
exteriores (Coviello y McAuley, 1999:243). Puestas así las cosas, el pretender analizar todo el proceso de
internacionalización representaría abordar la totalidad de los posibles modos de entrada a disposición de la
empresa a la hora de penetrar en los mercados exteriores –exportación, cooperación y alianzas e inversión
productiva en el exterior– (Root, 1994; Durán, 1994; Plá, 2000), lo cual, por su amplitud, escapa clara-
mente de las posibilidades del presente trabajo. Por tanto, en este trabajo nos proponemos investigar una
única, aunque muy relevante, faceta de la internacionalización, concretamente la exportación.

Las principales investigaciones empíricas sobre este tema tienden a concluir que la actuación inter-
nacional de una empresa está condicionada, por un lado, por las actuaciones institucionales y las con-
diciones que ofrece su país de origen y, por otro, por sus propias capacidades competitivas y estratégi-
cas (Aaby y Slater, 1989; Leonidou, 1998). El primer grupo de factores incluye toda una serie de
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variables relacionadas con el entorno y con el sector de actividad, factores en los cuales la influencia
del management es prácticamente nula. Debido a ello, nuestro trabajo se plantea como objetivo gene-
ral centrar la investigación en el análisis de las capacidades competitivas de las empresas como fuente
explicativa del mayor o menor éxito exportador de las empresas españolas e italianas.

Dada la abundante literatura existente sobre este tema, empezaremos ordenando y clasificando las
distintas corrientes de investigación según la forma en que han abordado el fenómeno exportador. A
continuación presentamos una síntesis de las diferentes corrientes teóricas que han tratado de explicar
el fenómeno exportador a partir del papel jugado por las características estructurales, organizativas y
gerenciales de la empresa. La revisión de la literatura realizada nos ha llevado a clasificar las distintas
corrientes de investigación en dos grandes grupos según la forma en que han abordado el fenómeno
exportador: por un lado, las corrientes que centran el estudio en las características de la empresa, y por
otro las que ponen el énfasis en la exportación como proceso de aprendizaje.

2.1. Las características de la empresa 

Parte de la literatura centrada en la actividad exportadora de la empresa se ha dirigido a investigar
las características estructurales y de la organización de la empresa para averiguar su influencia sobre el
resultado exportador. La revisión de las principales investigaciones centradas en este contexto (Bilkey,
1978; Miesembock, 1988; Aaby y Slater, 1989; Ford y Leonidou, 1991; Gemunden, 1991; Chetty y
Hamilton, 1993; Leonidou, 1998; Piercy et al., 1998) pone de manifiesto la relevancia de estas carac-
terísticas estructurales y organizativas a la hora de inhibir o facilitar la actividad pre y post exportadora
de la empresa. Así pues, tanto la decisión de exportar como la expansión en los mercados exteriores
depende de un conjunto de fuerzas que se detallan en la Figura 1.

Una de las características internas más relevante en los estudios centrados en el resultado exporta-
dor de las empresas es, sin duda, el tamaño de la misma. La dimensión de la empresa como pre-requi-
sito para la actividad exportadora ha sido, a menudo, postulada a priori. De hecho, las empresas de
mayor dimensión pueden contar, en principio, con mayores recursos y con unas capacidades directivas
superiores a las empresas más pequeñas (Reid, 1982:22). En todo caso, las investigaciones más recien-
tes realizadas por Calof (1994), Nakos et al. (1998), Dean et al. (2000), Alonso y Donoso (2000) Nas-
simbeni (2001), Melle y Raymond (2001) o Suárez Ortega et al (2002), tienden a confirmar la exis-
tencia de cierta linealidad entre el tamaño de la empresa y su creciente actividad exterior2. De lo
anterior deducimos la primera hipótesis de nuestra investigación:
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2 A pesar del acuerdo existente en la literatura sobre el efecto que ejerce el tamaño de la empresa en su intensidad expor-
tadora, cabe destacar los trabajos de Bonaccorsi (1992) y Wolf y Pett, (2000) donde esta relación no resulta tan clara, y el tra-
bajo de Verwaal y Donkers (2002) en que se destaca la existencia de un efecto moderador entre el tamaño y la intensidad
exportadora, determinado por la experiencia que tiene la empresa con los clientes internacionales.

FIGURA 1
Modelo explicativo del resultado exportador de las empresas

RESULTADO EXPORTADORCaracterísticas internas
de la empresa

Características del
Management

Estrategia de Marketing
Internacional

Fuente: Elaboración propia a partir de Aaby y Slater (1989) y Leonidou (1998).



H1: La intensidad exportadora de la empresa está correlacionada positivamente con el tamaño
de la misma, es decir, crece a medida que aumenta el tamaño empresarial.

Asimismo la disponibilidad de ciertas capacidades tecnológicas también puede contribuir a la crea-
ción de productos altamente diferenciados que incrementan la competitividad de las empresas sobre
todo en los mercados exteriores (Cavusgil y Nevin, 1981). A su vez, unas inversiones elevadas en I+D
permiten adaptar el producto a las necesidades de la demanda exterior y así competir más activamente
en los mercados internacionales (Merino, 1998; Moreno y Rodríguez, 1998)3. A tenor de lo expuesto,
nos proponemos contrastar la siguiente hipótesis:

H2: Cuanto mayores sean las inversiones en actividades de Investigación y Desarrollo de la
empresa, mayor será su intensidad exportadora.

A menudo, la posesión de una ventaja competitiva puede constituir una condición necesaria pero no
suficiente para garantizar el éxito exterior de la empresa. Las decisiones asociadas al proceso de inter-
nacionalización dependen, en última instancia, de las motivaciones y habilidades de los directivos
implicados en el proceso (Reuber y Fischer, 1998). Según Leonidou et al. (1998), tanto las aptitudes y
actitudes de los directivos, como la confianza que ellos tengan en el éxito de la estrategia exterior,
resultan determinantes a la hora de explotar las capacidades competitivas de la empresa en los merca-
dos internacionales. Estas capacidades competitivas de la empresa sólo podrán desplegarse si existe un
management con disposición para ello y un entorno en el que tales capacidades pueden desplegarse
(Alonso y Donoso, 2000).

En la presente investigación se quiere estudiar la percepción que tiene el personal directivo respecto
a las posibles ventajas competitivas generadas por su propia empresa. Unas percepciones más positi-
vas de las características del producto, como fuente de ventaja competitiva, suelen mejorar la predis-
posición de los directivos a incrementar el compromiso exterior de su empresa. Por tanto, en este con-
texto, se analizará la percepción de dichos directivos hacia el precio de venta, la calidad, la imagen y
el contenido tecnológico del producto exportado. De lo anterior se desprende la siguiente hipótesis:

H3: Una mayor confianza de la dirección en la competitividad del producto exportado fomenta
una mayor predisposición de los directivos a comprometer recursos en los mercados exte-
riores, incrementándose así la intensidad exportadora de la empresa.

Dada la complejidad del entorno y la creciente presión competitiva en los mercados internaciona-
les, el disponer del control de las variables del marketing mix resulta fundamental para las empresas.
Sin duda, el dotarse de un producto diferenciado y adaptado a las necesidades de la demanda exterior
es un factor clave para competir eficazmente en estos mercados internacionales tan complejos (Cavus-
gil et al., 1993). Lo anterior es debido a que la diferenciación y la adaptación del producto a las nece-
sidades de la demanda exterior incrementan la competitividad de la empresa. Autores como Louter et
al. (1991), Domínguez y Sequeira (1993), Hitt y Kim (1997) entre otros, tienden a confirmar la pre-
sencia de un resultado exportador más activo entre las empresas que diferencian su oferta y la adaptan
a las características de demanda existente en el exterior. Este argumento se resume en la siguiente pro-
posición:4

H4: La adaptación del producto exportado a las características del mercado exterior incrementa
la intensidad exportadora de la empresa.
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3 En este sentido apuntan también las investigaciones de Hirsch y Bijaoui (1985), Ito y Pucik (1993), Kumar y Siddhar-
tan (1994), Braunerhjielm (1996), Merino y Moreno (1996), Rodríguez (1999), Nassimbeni (2001), Melle y Raymond (2001).

4 A pesar del acuerdo existente en la literatura sobre el efecto de la adaptación del producto, cabe destacar la investiga-
ción realizada por Cavusgil y Naor (1987) en la que no se encuentra ninguna relación entre las adaptaciones del producto y
el resultado exportador de las empresas, la de Christensen et al. (1987) en la que se contrasta un mayor éxito exportador en
las empresas con productos escasamente diferenciados o estandarizados, y la de Aulakh et al. (2000) en que la diferenciación
de producto tendría éxito sólo cuando la empresa exporta a países desarrollados.



Por otra parte, una estrategia de diferenciación de producto se apoyaría, básicamente, en la posibi-
lidad de fraccionar una demanda altamente heterogénea en segmentos diferenciados, intentando adap-
tar el producto a las exigencias particulares de los diferentes segmentos (Porter, 1987). Autores como
Kaynak y Kothari (1984), Cavusgil y Nevin (1985), Cooper y Kleinschmidt (1985) y Christensen et al
(1987) concluyeron que las empresas que exportan múltiples líneas de productos presentan resultados
exteriores más exitosos. Así que:

H5: Cuanto más amplia sea la gama de productos exportados, mayor será la intensidad expor-
tadora de la empresa.

La diferenciación de producto así como la actuación en distintos mercados puede afectar a la polí-
tica de precios adoptada por las empresas exportadoras. Muy a menudo, se ha relacionado positiva-
mente la discriminación de precios en los distintos mercados con la intensidad exportadora de las
empresas (Namiki, 1994; Styles y Ambler, 1994; Samiee y Anckar, 1998). Sobre esta base planteamos
la siguiente hipótesis:

H6: Una política de precios más activa orientada a discriminar entre mercado doméstico y mer-
cado exterior incrementa la intensidad exportadora de la empresa.

Por otro lado, una utilización más intensa de las herramientas promocionales parece ser también una
característica de las empresas más exitosas en los mercados exteriores (Styles y Ambler, 1994; Alonso,
1994a; Alonso y Donoso, 1994; Merino y Moreno, 1996; Rialp, 1997; Moreno y Rodríguez, 1998;).
Por todo ello, planteamos la siguiente hipótesis:

H7: Unas mayores inversiones en campañas promocionales y de publicidad en los mercados
exteriores incrementan la intensidad exportadora de las empresas que las realizan.

Finalmente, se ha comprobado también que unas mayores inversiones dirigidas a incrementar el
grado de control del canal de distribución se asocian a empresas que se encuentran en un estado más
avanzado del proceso de internacionalización. Según Anderson y Coughlan (1987), Klein et al. (1990),
Beaimish et al. (1993), Cavusgil et al. (1993) y Alonso (1994b), un mayor control de las actividades
de distribución, así como del tiempo de entrega del producto, resultan determinantes a la hora de garan-
tizar un resultado exportador más activo. Estos razonamientos permiten plantear la siguiente hipótesis:

H8: Un mayor uso de canales propios de distribución en los mercados exteriores incrementa la
intensidad exportadora de las empresas.

2.2. La exportación como proceso de aprendizaje

Los denominados enfoques gradualistas interpretan la internacionalización como un proceso gra-
dual de desarrollo en el tiempo durante el cual la empresa va incrementando paulatinamente su com-
promiso en los mercados exteriores. 

El modelo gradualista de la Escuela de Uppsala (U-Model), modelo pionero en este campo, se cen-
tra en el estudio del desarrollo exterior de la empresa y, en particular, en la adquisición y utilización
gradual de los conocimientos relacionados con los mercados exteriores, que son necesarios a la hora de
incrementar el compromiso internacional de la empresa (Johanson y Vahlne, 1977). En definitiva, esta
teoría plantea un proceso gradualista de inserción de la empresa en los mercados exteriores, con el
ánimo de abastecerlos, en el que el modus operandi reside en el trade off que se genera entre la falta
de conocimientos sobre dichos mercados y el mayor compromiso de recursos hacia los mismos (Gutié-
rrez de Gandarilla y Heras, 2000). Por estas razones, la empresa necesita de un proceso planificado de
adaptación para adquirir estas nuevas capacidades (Durán, 1994). Según los enfoques gradualistas, la
empresa tendería a incrementar su compromiso internacional a medida que va acumulando experiencia
en los mercados exteriores. 
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Hay que destacar que, en algunas ocasiones, la selección de los mercados resulta más bien reactiva
ya que no depende directamente de unas decisiones planificadas por parte de la dirección. En estos
casos la empresa exporta a un país para, en principio, responder a pedidos concretos de un importador
extranjero (Bilkey y Tesar, 1977). A pesar de no estar planificada, esta es la estrategia de exportación
más habitual para muchas empresas.

En nuestra opinión, una mayor proactividad en el desarrollo de las actividades exteriores debería
tener una influencia positiva sobre el resultado exportador. Dicha relación positiva es altamente con-
sistente con los resultados obtenidos en recientes investigaciones (Lee y Yang, 1990; Koh, 1991;
Donthu y Kim, 1993; Evangelista, 1994; Dean et al., 2000).

Así pues, la primera hipótesis de este apartado analiza el impacto que tiene la planificación de la
estrategia de desarrollo exterior sobre la intensidad exportadora de la empresa.

H9: Las empresas que planifican sus actividades exteriores son las que presentan una mayor
intensidad exportadora.

La planificación formal de las exportaciones constituye una condición necesaria para el futuro desa-
rrollo exterior de las actividades de la empresa. Sin embargo, necesitamos de otros indicadores del
grado de compromiso de la empresa con la exportación. En concreto, podemos analizar si efectiva-
mente la acumulación de conocimientos en los mercados exteriores tiene cierto impacto sobre el resul-
tado exportador de la empresa. La revisión de la literatura parece indicar la presencia de un comporta-
miento exportador más activo en las empresas que suelen desarrollar sus actividades exteriores en un
mayor número de mercados (Diamantopoulos y Inglis, 1988; Alonso y Donoso, 1994; Alonso, 1994a;
Alonso y Donoso, 1998a, Kotabe y Helsen, 1998). La siguiente hipótesis pone en relación el efecto de
un mayor compromiso exterior, medido en términos del grado de dispersión geográfica de las ventas,
sobre la intensidad exportadora.

H10: Cuanto mayor sea la dispersión geográfica de las ventas en distintos mercados, mayor será
la intensidad exportadora de la empresa.

Según la hipótesis anterior, una mayor dispersión de las ventas en un número más amplio de mer-
cados correspondería a empresas que se encuentran en las fases más avanzadas del proceso exportador.
A tal propósito, la hipótesis 9 postulaba la existencia de ciertas ventajas a medida que las empresas iban
internacionalizándose a partir de estrategias exteriores más proactivas. El planteamiento estratégico se
fundamentaba en la acumulación de experiencia en los mercados exteriores que impulsa a las empre-
sas a progresar y ampliar sus mercados de referencia. Por lo tanto, para poder completar el cuadro de
análisis, falta por comprobar si la ampliación de los mercados de actuación depende efectivamente de
la acumulación del conocimiento o, dicho de otra manera, de la experiencia exportadora. De aquí que
necesitemos de una hipótesis adicional que contraste el efecto de dicha experiencia sobre la intensidad
exportadora de las empresas.

H11: Cuanto mayor sea la experiencia exportadora de una empresa, medida por el tiempo de
actuación en los mercados exteriores, mayor será su intensidad exportadora.

La relación positiva que se establece entre la experiencia y la intensidad exportadora de las empre-
sas es consistente con los trabajos de Domínguez y Sequeira (1993), Kaynak y Kuan (1993) y Alonso
y Donoso (1998a y 2000), que también han relacionado positivamente el tiempo de actuación en los
mercados exteriores y el resultado exportador de las empresas. 

3. MODELO EXPLICATIVO DE LA INTENSIDAD EXPORTADORA

El desempeño exportador de las empresas puede conceptualizarse como una respuesta estratégica
condicionada por los recursos y capacidades competitivas que ésta tiene a su disposición (Duran, 1994;
Valenzuela, 2000). Tal como se acaba de ver, a lo largo de los años, las distintas corrientes de investi-
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gación se han centrado en identificar los factores explicativos del resultado exportador de las empre-
sas. Cada una de estas líneas de investigación presenta ciertas limitaciones debidas, en esencia, a la
voluntad de los investigadores de estudiar el fenómeno exportador desde una perspectiva concreta. En
nuestra opinión, estas distintas aportaciones podrían integrarse en un único modelo explicativo del
resultado exportador de las empresas.

Nuestro planteamiento teórico se ha sintetizado en el modelo que se presenta en la Figura 2:

La primera dimensión del modelo contempla un conjunto de variables explicativas que reflejan el
estado del compromiso exportador de las empresas. Este primer grupo de variables integra las aporta-
ciones de los denominados enfoques gradualistas que interpretan el fenómeno exportador –y la inter-
nacionalización– como un proceso de desarrollo gradual en el tiempo durante el cual la empresa va
incrementando su compromiso en los mercados exteriores. Por lo tanto, en esta investigación intentare-
mos captar el grado de compromiso exportador a partir de tres grupos de variables, a saber: la estrategia
exterior de la empresa, la experiencia exportadora y la dispersión geográfica de las ventas exteriores.

El segundo grupo de variables integra una amplia variedad de ventajas específicas que se pueden
atribuir tanto a la propia empresa como a sus propios directivos. Algunas variables caracterizadoras,
tales como el tamaño, o la posesión de determinadas competencias específicas por parte de la empresa
–de naturaleza productiva, tecnológica, comercial, etc.– determinan las posibilidades que ésta tiene de
competir activamente en los mercados exteriores. Estos aspectos constituyen una condición necesaria
pero no suficiente para garantizar el éxito exterior de la empresa ya que, en realidad, se considerarían
relevantes sólo aquéllos que hayan podido ser advertidos o percibidos por los propios directivos. Por
lo tanto, las percepciones de la dirección se revelan como los aspectos verdaderamente decisivos a la
hora de establecer las ventajas específicas de la empresa exportadora. Esta segunda dimensión del
modelo integraría todas las aportaciones de los modelos no gradualistas de la exportación que se han
revisado en el apartado 2.1 de este trabajo.
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FIGURA 2
Modelo explicativo del resultado exportador

Fuente: Elaboración propia a partir de Aaby y Slater (1989) y Leonidou y Katsikeas (1996).
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4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Tal como se ha podido ver en la revisión de la literatura, los resultados que se obtienen a la hora de
estudiar las variables explicativas de la intensidad exportadora de las empresas no siempre han sido
coincidentes en las distintas investigaciones. Esto se debe, en esencia, al hecho de que las distintas teo-
rías se desarrollaron y se testaron en entornos determinados; de ahí que las respuestas que ofrecen cada
uno de los modelos se verían influidas por las condiciones del entorno en el que operan las distintas
empresas (Axinn y Matthyssens, 2002). 

En el mismo sentido apuntan también las investigaciones de Cavusgil (1984) y Robertson y Chetty
(2000); según estos autores la diversidad de los resultados obtenidos en las distintas investigaciones se
debería también, entre otros factores, a los distintos ámbitos sectoriales en que las mismas se llevaron
a cabo. Así pues, mientras que algunas características de las empresas podrían resultar decisivas a la
hora de condicionar su éxito exterior en un sector determinado, estas mismas características podrían no
resultar influyentes en otros contextos sectoriales (Zou y Stan, 1998). 

A partir de estas aportaciones, se ha decidido limitar el campo de investigación a un único sector y
así evitar que los resultados finales se vieran distorsionados por las distintas características sectoriales.
El sector elegido debía de cumplir una condición básica: ser uno de los cuatro sectores más importan-
tes en la economía de los dos países. Tras una valoración detenida de la información disponible, nos
decantamos por el sector textil-confección. Dado el extenso número de empresas, se ha restringido la
investigación a las empresas de Cataluña para el caso español y Lombardía para el caso italiano. Cata-
luña y Lombardía son las primeras comunidades autónomas de ambos países en términos de exporta-
ciones totales (Anuario de “El País”, 1993-2000; ICE, 1993-2000). A su vez, tanto el colectivo cata-
lán como el lombardo, son responsables del mayor porcentaje de exportación de productos textiles y
de la confección (Anuario de “El País”, 1990-2000; ICE, 1993-2000). 

El análisis empírico que se plantea en este trabajo se basa en una encuesta enviada a dos muestras
de empresas, una catalana y otra lombarda. Los dos universos se componen de empresas industriales5,
fabricantes y exportadoras del sector textil y confección, con menos de 500 trabajadores de Cataluña
(España) y de Lombardía (Italia). 

Para Cataluña se han considerado todas las empresas exportadoras del sector textil y confección
recogidas en el directorio de empresas Duns y Branstreet (50.000) del año 1998. Para el caso de Lom-
bardía se han considerado las empresas exportadoras recogidas en los directorios Duns y Branstreet
(40.000) y Kompass (91.000) del año 1998. 

Los dos universos así constituidos se han segmentado en función del número de trabajadores de la
plantilla6, y del subsector de actuación –textil y confección–. Si bien el análisis se llevará a cabo para
el sector textil y confección en su conjunto, hemos decidido considerar el peso de ambos sectores para
mantener el control de las respuestas y evitar el riesgo de tener una sobre representación de un deter-
minado sector.

Respecto al sector textil-confección catalán se ha enviado el cuestionario a todas las empresas
exportadoras. En el caso de Lombardía, y considerando el número elevado de empresas, se ha enviado
el cuestionario a una muestra de 500 empresas –que corresponden aproximadamente a un 40% del total
de las empresas exportadoras de Lombardía–. Para seleccionar las empresas lombardas de la muestra
se ha realizado un muestreo estratificado que tuviera en cuenta el diferente peso de los dos sectores
investigados –textil y confección– y las diferentes proporciones de empresas presentes en cada una de
las clases de tamaño. Finalmente, se seleccionaron las empresas de forma aleatoria.
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5 No se consideran, por lo tanto, las empresas dedicadas exclusivamente al import-export y a la comercialización.
6 Para la clasificación de las empresas según el tamaño se han considerado las estratificaciones adoptadas en las investi-

gaciones de Alonso y Donoso (1994 y 1998a) y del Mediocredito Centrale (1994, 1997 y 1999).



El cuestionario se dirigió al director comercial y se envió junto con una carta de presentación y un
sobre de respuesta con franqueo pagado. El primer envío se realizó en febrero de 2000, el segundo en
marzo, y el último en mayo de 2000. 

Para Cataluña se obtuvieron 71 cuestionarios válidos, lo que representa un 10.80%7 de las empre-
sas del sector. El número de cuestionarios válidos para Lombardía fue de 62, correspondiendo al 12.4%
de la muestra de partida y a un 5,1% del total de las empresas exportadoras del sector8.

4.1. Escalas de medición de las variables

El modelo que se pretende contrastar trata de predecir la relación existente entre las características
internas de las empresas catalanas y lombardas del sector textil-confección y su intensidad exportadora.
En este contexto, hemos expresado la intensidad exportadora a partir de la ratio que se ha empleado en
la mayoría de las investigaciones internacionales representada, en este caso, por el porcentaje de ven-
tas que la empresa destina a los mercados exteriores (Gemunden, 1991). Por lo que respecta a la medi-
ción del grado de dispersión geográfica de las ventas, en nuestro trabajo hemos utilizado un índice de
dispersión sugerido por Alonso y Donoso (1994 y 1998a) que es el siguiente:

Índice de dispersión geográfica de las ventas [0,1] = SVi * ln Vi / ln (1/n), i= 1..., n

donde Vi representan las ventas en porcentaje en cada zona considerada. Por tanto, valores más próxi-
mos a 1 indicarían estrategias de crecimiento exterior más dispersas en un mayor número de mercados.
En la tabla 1 se resumen, brevemente, las variables que se emplean para la verificación del modelo9.
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7 Valores similares se han obtenido en otras investigaciones: ICEX-92 (en Alonso y Donoso, 1994), Informe anual de la
empresa catalana (Generalitat de Catalunya, 1997) o Statistica sul commercio estero (ISTAT-varios años).

8 La selección de la muestra de 500 empresas nos permitió trabajar con un error de muestreo de un 3,44%. Dicho error
se ve incrementado ya que obtuvimos sólo 62 respuestas. Al igual que en el caso anterior, hemos averiguado el sesgo de no
respuesta; también en este caso las empresas que no contestan se distribuyen de forma muy similar al universo de partida. Por
lo tanto, podemos aceptar la representatividad de las respuestas obtenidas.

9 Para operativizar las variables independientes del modelo de regresión se han se han escogido los criterios empleados
en las principales investigaciones empíricas sobre este tema, que han sido analizadas en el apartado 2 de este trabajo.

TABLA 1
Variables independientes del modelo de regresión

Variable Código Criterio de medición utilizado

Estado del Compromiso exportador

Dispersión geográfica de las ventas IDGV Continua: de 0 a 1

Antigüedad Exportadora Años Continua

Estrategia de desarrollo exterior Estr_ext 1. si planifica la estrategia
0. si no planifica

Características internas

Tamaño de la empresa Nº_Trab Continua

I+D/Facturación I+D/Fac. Continua: de 0 a 100%

Percepciones de la dirección

Percepción de la competitividad del producto Per_cal 1. percepción superior al 1er competidor
en calidad 0. percepción igual o inferior

Percepción de la competitividad del producto 1. percepción superior al 1er competidor
en precio Per_pr 0. percepción igual o inferior

Percepción de la competitividad del producto 1. percepción superior al 1er competidor
en imagen Per_im 0. percepción igual o inferior

Percepción de la competitividad del producto 1. percepción superior al 1er competidor
en tecnología Per_tec 0. percepción igual o inferior



5. CONTRASTE EMPÍRICO DEL MODELO

Comenzaremos analizando la información recogida en la investigación de campo con el objetivo de
extraer las variables que consiguen explicar con un mayor grado de significación, la intensidad expor-
tadora de las empresas catalanas y lombardas del sector textil-confección. 

En la tabla 2 se exponen los resultados de los análisis de regresión; dichos análisis evidencian las
variables explicativas de la intensidad exportadora de ambos colectivos de empresas.

332 ROSSANO EUSEBIO, JOAN LLONCH ANDREU, Mª PILAR LÓPEZ BELBEZE

TABLA 1
Variables independientes del modelo de regresión (cont.)

Variable Código Criterio de medición utilizado

Estrategia de Marketing Internacional

Adaptación del producto Adp. 1.adapta el producto según mercado de destino
0. no adapta

Amplitud de la gama exportada Ampli. Continua: de 0 a 100% (peso en % de los primeros
tres productos exportados sobre el total)

Discriminación de precios Discr. 1. política de precios flexible según mercado
0. precios iguales en todos los países

Actividades promocionales Promo. Continua: de 0 a 100% (% de facturación
invertido en actividades promocionales)

Sistema de distribución Distr. 1.Si emplea formas de distribución directa
0. Si emplea formas de distribución indirecta

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 2
Coeficientes de la función de regresión

Empr. Lombardas Empr. Catalanas

Variables independientes b estandarizado b estandarizado

Estado del compromiso exterior

Estrategia Exterior .059 .077

Índice dispersión de las ventas. .332*** .302***

Experiencia exportadora .281*** .330***

Características internas

Tamaño de la empresa .016 .019

Inversiones en I+D .136* .124*

Percepciones de la Dirección

Competitividad en calidad .007 .051

Competitividad en Precio .002 .153**

Competitividad en Imagen .180** .174**

Competitividad en tecnología .138** .136**

Estr. De Mkt Internacional

Adaptación de producto .134* -.067

Amplitud de la gama .021 .016

Discriminación de precios .056 0.21

Actividades promocionales .034 .078

Sistema de distribución. .158** .161**

Constante (*) 2.470 2.335

R2 .776 .742

F 23.236*** 21.370***

N. Observaciones válidas 62 71

* Significación <0.1; ** Significación <0.05; ***Significación <0.01 (*) Coeficiente no estandarizados
Fuente: Elaboración propia.



Los resultados globales de los dos análisis de regresión son satisfactorios si se atiende al porcentaje
de variabilidad que consigue explicar el modelo. En este sentido, las variables que se han introducido
en el análisis consiguen explicar alrededor de un 78% de la variabilidad de la intensidad exportadora
de las empresas lombardas del sector textil-confección, y de un 74% de las empresas catalanas de dicho
sector10.

En términos de estado del compromiso exportador, los resultados permiten avalar sólo algunas de
las hipótesis planteadas. Tal como se puede ver, decantarse por una estrategia exterior más proactiva y
orientada a la expansión coordinada y planificada de las actividades exteriores no suele caracterizar a
las empresas más exitosas en los mercados exteriores. Este resultado no permite confirmar los resulta-
dos obtenidos en otras investigaciones internacionales (entre otras, Donthu y Kim, 1993; Evangelista,
1994, Dean et al., 2000). Por otro lado, una mayor dispersión geográfica de las ventas, y una mayor
experiencia exportadora, sí que tienden a ejercer un efecto positivo sobre la intensidad exportadora de
ambos colectivos de empresas y confirma lo postulado en las hipótesis 10 y 11. Lo anterior es altamente
consistente con los resultados obtenidos por Domínguez y Sequeira (1993), Kaynak y Kuan (1993) y
Alonso y Donoso (1998b y 2000).

En términos de tamaño, si bien la relación es positiva, esta no es significativa y, por lo tanto, no per-
mite corroborar la hipótesis 1 (estos resultados están en línea con los obtenidos en trabajos anteriores
como los de Nakos et al, 1998; Dean et al., 2000; Melle y Raymond, 2001; Nassimbeni, 2001). Por otro
lado, la realización de mayores inversiones en actividades de investigación y desarrollo de nuevos pro-
ductos sí que implica una mayor intensidad exportadora de las empresas. Este resultado, en línea con
otras investigaciones (entre otras, Braunerhjielm, 1996; Merino y Moreno, 1996; Merino, 1998; Moreno
y Rodríguez, 1998; Rodríguez, 1999; Sterlacchini, 1999), corrobora totalmente lo postulado en la hipó-
tesis 2.

La hipótesis 3, según la cual cabría esperar una mayor intensidad exportadora en las empresas en
las que sus directivos confían mayormente en las características del producto exportado, tiende a cum-
plirse sólo de forma parcial. Los resultados obtenidos parecen indicar que las empresas con unos resul-
tados exteriores más exitosos se caracterizan por un estamento directivo que tiene mayor confianza en
la competitividad de su producto, sobre todo, en términos de imagen, contenido tecnológico y precio
de venta. Podemos, pues, aceptar la relación establecida en la hipótesis 3, por lo menos en lo que se
refiere a la mayoría de las dimensiones que definen la competitividad del producto exportado. Los
resultados obtenidos son altamente consistentes con otras investigaciones realizadas (Dichtl et al.,
1990; Müller, 1991; Kumcu et al., 1995; Leonidou et al., 1998; Madsen, 1998).

Por último, de la relación entre la estrategia de marketing internacional y la intensidad exportadora
de la empresa se han extraído las siguientes conclusiones. La adaptación del producto a las necesida-
des de la demanda exterior tiende a relacionarse positivamente con la intensidad exportadora de las
empresas lombardas. En este contexto el signo de la relación es positivo y muy significativo. Estos
resultados son altamente consistentes con los hallazgos empíricos de Domínguez y Sequeira (1993) e
Hitt y Kim (1997) entre otros, y permiten confirmar la relación postulada en la hipótesis 4, al menos
en lo que se refiere al colectivo exportador de Lombardía.

Sin embargo, la amplitud de la gama exportada no parece tener un efecto significativo sobre la
intensidad exportadora de las empresas de las dos muestras. En ambos casos, si bien el signo de la rela-
ción propugna un efecto positivo sobre la intensidad exportadora a medida que las empresas vayan
exportando gamas más amplias de productos, al final la variable no resultó ser significativa. A tenor de
lo anterior no podemos aceptar la relación postulada en la hipótesis 5.
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10 Las pruebas de multicolinealidad que se han realizado permiten aceptar los resultados obtenidos en los dos modelos de
regresión lineal. En este contesto, los valores de los tests de Durbin-Watson (1.975 para Lombardía y 2,012 para Cataluña) per-
mite descartar la correlación entre los residuos; a su vez, los estadísticos de colinealidad (test de Toller) son superiores a 0.3
demostrando la ausencia de una intensa correlación entre las variables. Todo lo anterior permite rechazar cualquier hipótesis de
multicolinealidad entre variables independientes y aceptar los resultados obtenidos en el análisis de regresión realizado.



Por lo que respecta al efecto de la política de fijación de precios en los distintos mercados sobre la
intensidad exportadora de las empresas, y pese a que los signos de los coeficientes estimados se corres-
pondan con lo postulado en la hipótesis 6, no se detecta un efecto significativo en la intensidad expor-
tadora de ambos colectivos de empresas.

En términos de diferenciación horizontal de producto (hipótesis 7), expresada a partir de la magni-
tud de los gastos en campañas promocionales y de publicidad en los mercados exteriores sobre ventas
totales, los resultados no están en línea con lo esperado. En este caso no se llega a demostrar un efecto
positivo en la intensidad exportadora al incrementar la diferenciación horizontal del producto expor-
tado. A la luz de los resultados anteriores no podemos aceptar la relación prevista en la hipótesis 7. Los
resultados obtenidos para las empresas exportadoras del sector textil-confección de Cataluña y Lom-
bardía no confirman los resultados de otras investigaciones que también han medido el efecto de las
inversiones en comunicación sobre la intensidad exportadora de las empresas: –Alonso (1994b),
Alonso y Donoso (1994), Merino y Moreno (1996) y Moreno y Rodríguez (1998), si bien, estos estu-
dios, se han centrado en la industria española en su conjunto11.

Por último, queda por analizar el efecto de la longitud del canal de distribución sobre el resultado
exportador de la empresa (hipótesis 8). Los resultados del análisis de regresión tienden a confirmar
nuestras expectativas: la utilización de redes propias de distribución –mediante filiales comerciales en
los mercados exteriores– parece relacionarse positivamente con la intensidad exportadora de las empre-
sas de ambos países. El signo de la relación es positivo y significativo, ello permite confirmar la rela-
ción postulada en la hipótesis 8. Así que podemos confirmar los resultados obtenidos en las principa-
les investigaciones internacionales (Beaimish et al., 1993; Cavusgil et al., 1993; Alonso, 1994a).

6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES E INVESTIGACIÓN FUTURA

El objetivo de este trabajo era el de valorar si los determinantes internos de la intensidad exporta-
dora se mantenían estables al cambiar de entorno geográfico. 

Los análisis de regresión realizados han permitido identificar los determinantes internos de la inten-
sidad exportadora de las empresas catalanas y lombardas del sector textil-confección. Los resultados
obtenidos en estas estimaciones han puesto de manifiesto que las empresas catalanas y lombardas del
sector textil-confección más exitosas en los mercados exteriores son las que ostentan una mayor expe-
riencia exportadora y se caracterizan por una estrategia exterior más centrada en la dispersión de sus
ventas en un mayor número de mercados. A su vez, sus directivos tienden a confiar mayormente en las
ventajas competitivas de su producto, especialmente en términos de imagen y contenido tecnológico.
Los resultados obtenidos indican que los directivos que más confían en la competitividad exterior de
su producto suelen pertenecer a las empresas más exitosas en términos de exportaciones. Esta mayor
confianza en el contenido tecnológico de su producto puede atribuirse también a las mayores inversio-
nes en actividades de investigación y desarrollo que suelen realizar las empresas más exitosas en los
mercados exteriores. Por último, estas empresas tienden a utilizar, preferiblemente, redes propias de
distribución mediante la implantación de filiales comerciales en los mercados exteriores.

Por otro lado, las estimaciones anteriores nos han identificado otras variables que explican la inten-
sidad exportadora de sólo uno de los dos colectivos de empresas. En el caso de las empresas lombar-
das, la adaptación del producto a las necesidades de la demanda exterior tiende a ejercer efectos posi-
tivos en la intensidad exportadora de dichas empresas. Por su parte, los directivos catalanes parecen
considerar como posible ventaja competitiva el precio de venta de sus productos exportados; por tanto,
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11 La falta de significación de la variable puede ser un indicio de que las empresas catalanas del sector textil-confección
podrían tener un planteamiento estratégico distinto del adoptado por las empresas de otros sectores. Esto podría dotar de
mayor consistencia la realización de una investigación más centrada en las empresas de un sector determinado y avala los
supuestos de la teoría contingencial.



el otorgar una mayor confianza en el precio de venta de sus productos parece generar efectos positivos
en la intensidad exportadora del colectivo catalán.

Dejando de lado algunas pequeñas diferencias los resultados de las estimaciones realizadas han
demostrado que el conjunto de determinantes internos de la intensidad exportadora se mantiene esta-
ble independientemente del entorno nacional. Tal como vimos, el conjunto de variables explicativas de
la propensión exportadora se mantiene muy estable a la hora de analizar el conjunto de empresas espa-
ñolas e italianas del sector textil-confección. Así que podemos dar por cumplido el objetivo central de
esta investigación. 

Este trabajo presenta diversas limitaciones. La primera de ellas atiende al tamaño de las muestras
de empresas de ambos países, pues un índice de respuesta más elevado habría permitido trabajar con
un error de muestreo más reducido. Otra limitación es el no haber considerado a las empresas más gran-
des (de más de 500 trabajadores).

El carácter generalista de la investigación sugiere nuevas líneas de investigación futuras que debe-
rán profundizar en la relación existente entre las variables anteriores y la intensidad exportadora de las
empresas. Así, cabría investigar con más detenimiento la relación existente entre la innovación tecno-
lógica y el resultado exportador de las empresas. También sería interesante realizar un estudio más pro-
fundizado de las percepciones, expectativas y actitudes de los directivos involucrados en los mercados
exteriores y la relación con el resultado exterior de sus empresas. Finalmente, cabría contrastar el
modelo en más países para averiguar si se mantienen los condicionantes competitivos de las distintas
muestras de empresas.
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investigación en la determinación y análisis
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RESUMEN

Este trabajo propone un método para obtener y tratar información para determinar el problema de
investigación a través de un enfoque de meta análisis. Este procedimiento es ejemplificado con la iden-
tificación del objeto de estudio sistemas de información dentro del área de Dirección de Empresas.

Palabras clave: Meta análisis, metodología de investigación, bases de datos electrónicas, sistemas de
información.

1. INTRODUCCIÓN

Sarabia Sánchez (1999) en relación al papel del investigador frente a la información indica que “el
elemento básico de la investigación es la información. Investigar es, entre otras cosas, obtener datos, y
tratarlos para obtener información distinta. Por ello el investigador no ha de ser concebido como
alguien que la maneja como si un puzzle se tratase, sino como quien decide cómo obtenerla, qué hay
que hacer con ella, cómo hay que tratarla y guardarla y, finalmente, a quién y por qué hay que entre-
gársela”. Si bien, en el pasado durante las investigaciones del área de Dirección de Empresas la escasa
literatura existente sobre algunos fenómenos particulares así como el difícil acceso a ella fue un impe-
dimento, tanto para la confección del estado de la cuestión como para lograr precisar el problema de
investigación, hoy en día, el gran volumen y facilidad de acceso a la información, y en especial a la dis-
ponible en medios digitales a través de bases de datos en la red, presenta dificultades para su valora-
ción y síntesis de forma eficiente. Atendiendo a estas dificultades, en este trabajo presentamos una pro-
puesta para obtener y tratar información con el propósito de determinar el objeto de estudio en una



investigación del área de Dirección de Empresas utilizando un enfoque de meta análisis. El procedi-
miento propuesto es ejemplificado en una investigación sobre sistemas de información1.

En la figura 1 se muestra cómo la determinación del objeto de estudio asiste en la fase preliminar
de la investigación científica. El hecho que la mayoría de las revistas científicas de alto índice de
impacto demanden que los artículos publicados en ellas lleven una cuidada revisión de la literatura
relacionada con el fenómeno de estudio, refleja tanto la importancia como el nivel de rigurosidad exi-
gido para esta etapa del proceso de investigación.

Antes de emprender una investigación particular, el investigador debe preguntarse qué sabemos
sobre el fenómeno, pues sin una visión clara sobre el estado de la cuestión, un nuevo estudio que sim-
plemente se agregue a los existentes no será de mucha utilidad. En relación a ello, Sánchez-Meca
(1999) indica que las “revisiones de la investigación constituyen un eslabón imprescindible entre el
quehacer científico del pasado y del futuro, estableciendo el punto de partida de nuevas investigacio-
nes”. Gutiérrez Cillán y Rodríguez Escudero (1999) exponen que a la formulación de hipótesis cientí-
ficas se puede llegar a través de diversos caminos y de múltiples aproximaciones: la inducción, gene-
ralización a partir de varios casos particulares; la lógica deductiva, deducción a partir de principios de
teorías anteriores; la analogía, aplicación analógica de los hallazgos y descubrimientos de otras áreas
científicas más o menos afines; y el mecanismo extra científico, fruto de la inspiración en el saber no
científico. En forma adicional, estos autores señalan al análisis y la explotación provechosa de la tra-
dición investigadora como una práctica habitual para la generación de hipótesis, no sin advertir el
riesgo de la degeneración de este camino al plantear hipótesis cuyo posterior contraste genere hallaz-
gos triviales.

Relacionado a lo anterior, una idea que ha sido desarrollada por múltiples investigadores es combi-
nar los resultados de estudios independientes para producir un conocimiento más general del fenómeno
de interés. Varios métodos se han desarrollado con el objetivo de crear una única conclusión de muchos
estudios individuales. En un extremo de los métodos para combinar resultados de estudios encontra-
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1 Aunque las bases de datos utilizadas recogen muy poca literatura española (pues nos basamos en el índice factor de
impacto), el mismo procedimiento podría ser seguido cambiando las fuentes en otros estudios.

FIGURA 1
Contexto del método propuesto

Fuente: Elaboración propia.
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mos la revisión narrativa. Esta alternativa ha sido utilizada por muchos años para acumular resultados
cruzando distintos estudios. En este método el investigador tras el estudio de las aportaciones más rele-
vantes con relación a un determinado fenómeno expone su visión particular del estado de la cuestión.
Si bien este tipo de revisión tiene desventajas asociadas a la carencia de sistematización que han sido
indicadas por la literatura (Light y Pillemar, 1984), habilita al investigador a ver en forma más clara el
fenómeno de estudio. En otro extremo de este espectro encontramos el meta análisis, este método
“integra cuantitativamente los resultados de las investigaciones sobre un determinado tema para poder
establecer qué es lo que la evidencia empírica, hasta ese momento, ha demostrado” (Sánchez Meca,
2002). El propósito de este método es dotar a las revisiones de la investigación el rigor, objetividad y
sistematización necesaria para una productiva acumulación del conocimiento científico. Entre estos dos
extremos, encontramos diversos autores que realizan una revisión sistemática de determinado fenó-
meno a partir de los estudios realizados, pero no concentrándose solo en investigaciones cuantitativas.
Ejemplos de estos estudios son Lai y Mahapatra (1997), Klaus et al. (2000) y Croasdell (2003). Si bien
los autores citados denominan a su método de trabajo meta análisis, creemos conveniente llamarlo
enfoque meta analítico para diferenciarlo del descrito con anterioridad.

A continuación propondremos un método para realizar una revisión del dominio de la investigación
con el objeto de establecer el problema de investigación que utiliza un enfoque meta analítico para tra-
tar la información obtenida de fuentes bibliográficas.

2. EL MÉTODO DE REVISIÓN

Las fases del método propuesto para explorar el dominio del problema se muestra en la figura 2. A
continuación nos referiremos a cada una de estas fases.
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FIGURA 2
Fases de la exploración del dominio del problema

Fuente: Elaboración propia.

Determinar
revistas de la

disciplina

Establecer
revistas

relevantes

Poblar base
de datos

con artículos

Análisis de
autores y
artículos

Análisis de
palabras
claves



Fase 1: Determinar revistas de la disciplina. El primer paso para explorar el dominio del pro-
blema es determinar cuáles son las revistas científicas utilizadas en la disciplina o área estudiada. El
primer acercamiento a estas revistas se debe realizar consultando las bases de datos electrónicas que
listan por área los nombres de las publicaciones almacenadas en ellas. Luego, proponemos que se revi-
sen las principales conferencias de las asociaciones científicas que abordan el área en exploración en
busca de artículos compilatorios de los trabajos presentados a ellas. En conjunto, los nombres de revis-
tas obtenidos de las bases de datos electrónicas y los resultados de los artículos compilatorios de las
conferencias, nos permitirán a establecer la lista de revistas científicas del área2. El resultado de esta
fase es una lista de revistas científicas utilizadas en el área estudiada.

Fase 2: Establecer revistas relevantes. Luego de determinar las revistas científicas que abordan el
tema seleccionado se debe establecer cuáles son las revistas más relevantes entre ellas, estas revistas
serán base para nuestro posterior análisis. Para realizar esta determinación deberemos utilizar criterios
de relevancia asociados al análisis de citación de artículos. Las “citas son explicitas relaciones entre
artículos que tienen aspectos comunes” (Chandy y Williams, 1994), estas relaciones son criticas para
construir un conocimiento base dentro de una disciplina determinada y son uno de los fundamentos
sobre los cuales el método científico esta construido (Knight et al., 2000). Por otra parte, las citas tam-
bién pueden ser consideradas intercambios sociales entre autores y lectores (Zinkhan et al., 1992).
Siguiendo esta idea, Knight et al. (2000) indican que el uso de la citación de un determinado artículo
puede ser considerado como un indicador de calidad de dicho trabajo. Los artículos “valiosos” serán
citados e impulsarán tanto la nueva investigación como los futuros esfuerzos de publicación. Una
revista que es más citada es más usada por la comunidad científica, y por tanto, será más atractiva para
enviar nuevos manuscritos. Si no consideramos otros elementos en nuestro análisis, más manuscritos
aumentan la competencia por el espacio de publicación en tal revista, y asociado a ello, la calidad de
la revista aumentará. Luego, el número de citas puede ser considerado un indicador de la calidad de las
revistas científicas. En específico, proponemos utilizar los siguientes criterios: a) Factor de impacto
ISI; b) Veces que es citada la publicación por la revista con mayor factor de impacto ISI; y c) Factor
de frecuencia de citación recogido de los estudios compilatorios de conferencias en el área. Adicional-
mente, en esta selección debemos atender al origen de la publicación como criterio de relevancia, pues
en algunas disciplinas o áreas existen compartimentos estancos entre las escuelas europeas y america-
nas. Estas diferencias se pueden advertir tanto en metodologías y disciplinas de referencia, como en la
riqueza o beneficios logrados en un campo específico (Evaristo y Karahanna, 1997). El resultado de
esta fase es una lista de revistas científicas relevantes en el área estudiada.

Fase 3: Poblar la base de datos con artículos. Luego de determinar las revistas más relevantes se
deberá poblar una base de datos con las variables de los artículos que han sido publicados en ellas.
Como es sabido, la utilidad del conocimiento incluido en un artículo se desvanece a medida que pasa
el tiempo, a este período de utilidad se le conoce como vida media de citación (Knight et al., 2000).
Por tanto, debemos utilizar un horizonte temporal para nuestra exploración acorde al problema. Si bien
15 años es un horizonte temporal aceptado en forma general (ver ejemplos en Claver et al. (2000),
Zinkhan y Leigh (1999) y Knight et al., 2000), esto dependerá del fenómeno en estudio. Para obtener
los datos de los artículos a explorar recomendamos utilizar las facilidades que entregadas por ISI Web
of Science. Esta base de datos, con acceso vía Internet, otorga la opción de exportar a un archivo texto
un conjunto de variables relacionadas con cada artículo encontrado como resultado de una búsqueda en
su repositorio. Este archivo de texto podrá ser manipulado por programas como MS Excel o MS
Access. La figuras 3 y 4 presentan las pantallas de búsqueda de información y de exportación a archivo
de texto de ISI Web of Science. En la pantalla de búsqueda se deberá indicar el titulo de la revista de la
cual deseamos recuperar las variables asociadas a los artículos contenidos en ella, luego en exportación
deberemos marcar las casillas de las variables que deseamos explorar. Se deberá efectuar un proceso
de búsqueda y exportación por cada revista científica relevante. Al término de los procesos de búsqueda
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2 Una mejora considerable en la materia utilizada para este análisis seria incluir revistas nacionales, lamentablemente la
existencia de silos entre la información electrónica de las principales revistas nacionales hace este trabajo muy lento y por
tanto inviable.



y exportación, deberemos consolidar todas estas variables en una sola tabla de datos para efectuar sobre
ella los análisis posteriores. El resultado de esta fase es una base de datos con las variables de cada uno
de los artículos de las revistas científicas relevantes en el área estudiada.

Fase 4: Análisis de autores y artículos. La primera revisión que proponemos es calcular el pro-
medio anual de citas de los artículos en las revistas bases para el estudio. El resultado de este procedi-
miento nos señalara aproximadamente la importancia relativa de cada fuente así como la evolución de
ella en el período de estudio. Muy relacionado con lo anterior, proponemos identificar en una segunda
revisión una lista de los artículos que han sido más citados por revistas ISI. Por otra parte, será nece-
sario identificar tanto los autores que han sido más veces publicados por las revistas analizadas como
aquellos que son más citados por otros estudios. Esta exploración nos indica qué investigadores son los
que lideran en términos cuantitativos la publicación y referencia de estudios en la disciplina o área
(Knight et al., 2000). Además, aconsejamos recoger qué revistas son las más citadas por los estudios
explorados, pues esto nos entrega, por una parte, la posibilidad de probar nuestra selección inicial de
revistas, como por otra, identificar nuevas fuentes relevantes más allá de las directamente asociadas a
la disciplina o área3. El resultado de esta fase que nos señala las revistas, autores y artículos más rele-
vantes en el área estudiada.

Fase 5: Análisis de palabras claves. El último paso de nuestro estudio exploratorio es el de mayor
importancia para efectos de detectar los tópicos de investigación que el área o disciplina enfrenta. Para
realizar este análisis se deberán utilizar los indicadores o palabras claves de los artículos recopilados
en las fases anteriores. La utilidad para los investigadores de las palabras claves asociadas a los artícu-
los es reconocida por diversos autores, tanto para analizar el contenido de las publicaciones como para
investigar las tendencias en algún dominio de conocimiento (Salton y McGill, 1983; Elam et al., 1986;
Barki et al., 1988; Barki et al., 1993). La revisión de estos indicadores proporciona importantes ele-
mentos para entender, apoyándose en propuestas de investigación publicadas, como ha evolucionado
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3 También es posible que se realice una exploración de los centros de investigación que albergan la investigación en el
área, si bien no creemos que sea esencial para determinar el objeto de estudio.

FIGURA 3
Pantalla de búsqueda de información de ISI Web of Science

Fuente: ISI Web of Science.



la investigación en la disciplina o área estudiada, y que temas son los importantes dentro de ella para
abordar en el futuro. El resultado de esta fase serán los tópicos de investigación relevantes en el área
estudiada.

3. APLICACIÓN AL ESTUDIO DE SISTEMAS DE INFORMACIÓN

A continuación el procedimiento propuesto es ejemplificado con la identificación del objeto de estu-
dio sistemas de información dentro del área de Dirección de Empresas. 

Fase 1: Determinar revistas de la disciplina. Para determinar las revistas científicas más utiliza-
das en la área de sistemas de información se utilizo tanto el estudio recopilatorio de Galliers et al.
(2002) sobre la Conferencia Europea de Sistemas de Información como la propuesta de títulos de las
bases de datos electrónicas Abi-inform y Business Source Premier. El resultado de esta fase se muestra
en la primera columna de la tabla 1.

Fase 2: Establecer revistas relevantes. Se selecciono las revistas de mayor relevancia en el área
utilizando criterios asociados a la citación. El proceso seguido fue el siguiente. Primero, se ordenaron
las revistas según el factor de impacto indicado en ISI Journal Citation Report Edition 2002. Realizada
esta labor, se destaco claramente MIS Quarterly sobre las otras revistas científicas, su índice factor de
impacto de 2,872 casi dobla a su seguidora, la revista Communications of the ACM, cuyo índice factor
de impacto es de 1,492. A partir de este último hecho, como segundo criterio de relevancia considera-
mos pertinente determinar cuantas veces artículos publicados en cada una de estas revistas científicas
eran citados por la revista con mayor índice de factor de impacto del área, es decir, por MIS Quarterly.
Utilizando la base de datos de ISI Journal Citation Report Edition 2002 logramos determinar estos
valores. Finalmente, y como tercer criterio de relevancia, utilizamos los hallazgos de Galliers et al.
(2002) sobre el porcentaje de trabajos presentados a European Conference on Information Systems
(ECIS) que utilizaron como fuente la revista científica identificada. La tabla 1 presenta la información
recopilada.

346 R. GARCÍA CRUZ, P. RAMÍREZ CORREA

FIGURA 4
Pantalla de exportación a archivo de texto de ISI Web of Science

Fuente: ISI Web of Science.



A partir de la revisión de la tabla 1, y concientes de la diferencia de la investigación en este campo
entre Europa y América, tal como lo señalan Evaristo y Karahanna (1997), seleccionamos las cuatro
revistas que según los criterios definidos representan la investigación más relevante en el área, dos de
origen Europeo y dos de origen americano. Esta selección se muestra en la tabla 2.

El resultado de esta fase nos indica que la exploración de las revistas MIS Quarterly, Journal of
Strategic Information Systems, Information Systems Research y Journal of Information Technology
asegura material de calidad para nuestro análisis futuro sobre el área de sistemas de información.

Fase 3: Poblar la base de datos con artículos. Se determinó que entre el año 1993 y junio del año
2003 se publicaron un total 990 artículos en las cuatro revistas exploradas. Lamentablemente, la fecha
de la primera edición de algunas de estas publicaciones es posterior a 1993. Considerando lo anterior,
y el objetivo de actualidad de nuestro trabajo, se redujo el horizonte de análisis al período comprendido
entre el año 1998 y junio del año 2003. Para efectuar la población de la base de datos con las variables
de todos los artículos que han sido publicados en estas revistas utilizamos las facilidades que entrega-
das por ISI Web of Science. Luego de un proceso de búsqueda y exportación de archivos se consolida-
ron los resultados en una sola tabla de datos. Con todo, los artículos incluidos en la base de datos fue-
ron en total 535. Un resumen del resultado de esta fase se presenta en la tabla 3. 
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TABLA 1
Revistas científicas de sistemas de información

Título Origen Impacto MISQ ECIS

MIS Quarterly EEUU 2,872 235 35%

Communications of the ACM EEUU 1,497 76 < 6%

Journal of Strategic Information Systems Europa 1,346 19 8%

Information Systems Research EEUU 1,326 65 10%

Information & Management Europa 1,299 22 <6%

Journal of Information Technology Europa 1,268 4 8%

Journal of Management Information Systems EEUU 1,043 9 <6%

European Journal of Information Systems Europa 0,632 23 7%

Information Systems Journal Europa 0,226 3 6%

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 2
Revistas científicas seleccionadas para exploración

Título Origen Impacto MISQ ECIS

MIS Quarterly EEUU 2,872 235 35%

Journal of Strategic Information Systems Europa 1,346 19 8%

Information Systems Research EEUU 1,326 65 10%

Journal of Information Technology Europa 1,268 4 8%

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 3
Resumen del número de artículos publicados

Revista 1998 1999 2000 2001 2002 2003 Total

Information Systems Research 26 25 26 26 29 6 138

Journal of Information Technology 28 36 27 22 24 5 142

Journal of Strategic Information Systems 21 33 12 20 16 5 107

MIS Quarterly 26 33 28 21 27 13 148

Total 101 127 93 89 96 29 535

Fuente: Elaboración propia.



Fase 4: Análisis de autores y artículos. Con relación a las veces que han sido citados los artículos
en otras publicaciones ISI, en la tabla 4 se muestra desde el año 1998 al año 2002 el promedio de veces
que los artículos pertenecientes a cada revista han sido citados. Es importante observar que en prome-
dio los artículos publicados en estas revistas han sido citados tres veces en revistas ISI. 

Los diez artículos más citados en revistas ISI por cada revista analizada se presentan en la tabla 5.
La última columna indica la cantidad de veces que tal artículo ha sido citado. Claramente, las revistas
más citadas tienen a su vez los artículos más citados.
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TABLA 4
Promedio de citas en revistas ISI

Revista 1998 1999 2000 2001 2002 Total

Information Systems Research 7,2 5,7 3,0 2,2 1,1 3,8

Journal of Information Technology 1,8 1,3 1,9 0,6 0,3 1,2

Journal of Strategic Information Systems 1,3 1,3 3,4 0,5 0,3 1,2

MIS Quarterly 8,3 8,1 5,3 3,2 0,3 5,2

Total 4,8 3,9 3,4 1,7 0,6 3,0

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 5
Artículos más citados

Revista Título del artículo Autores Año Citas

A set of principles for conducting and evaluating interpretive Klein, HK; 1999 38
field studies in information systems Myers, MD

Strategic information systems planning success: An Segars, AH; 1998 32
investigation of the construct and its measurement Grover, V

Social cognitive theory and individual reactions to computing Compeau, D; Higgins, 1999 29
technology: A longitudinal study CA; Huff, S

Issues and opinion on structural equation modelling Chin, WW 1998 25

Information technology adoption across time: Karahanna, E; 
A cross-sectional comparison of pre-adoption and Straub, DW; 1999 24
post-adoption beliefs Chervany, NL

Creation of favourable user perceptions: Exploring the role 
Venkatesh, V 1999 23

of intrinsic motivation

An empirical investigation of information technology Lacity, MC; 
1998 22

sourcing practices: Lessons from experience Willcocks, LP

Why don’t men ever stop to ask for directions? Gender, 
Venkatesh, V; 

social influence, and their role in technology acceptance 
Morris, MG

2000 21
and usage behaviour

A theory of task/technology fit and group support systems Zigurs, I; 
1998 21

effectiveness Buckland, BK

Review: Knowledge management and knowledge management Alavi, M; 
2001 20

systems: Conceptual foundations and research issues Leidner, DE

‘Mind the Gap’: diagnosing the relationship between the
Peppard, J; Ward, J 1999 9

IT organization and the rest of the business

It is what one does”: why people participate and help 
Wasko, MM; Faraj, S 2000 7

others in electronic communities of practice”

Individual and collective congruence in the knowledge 
Merali, Y 2000 7

management process

MIS Quarterly

Journal of
Strategic
information
Systems
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Revista Título del artículo Autores Año Citas

The use of collaborative electronic media for information sharing: Jarvenpaa, SL; 
2000 6an exploratory study of determinants Staples, DS

An investigation of factors that influence the management of Holsapple, CW; 
2000 6knowledge in organizations Joshi, KD

The role of AI-based technology in support of the knowledge Fowler, A 2000 5
management value activity cycle

The strategic impact of IT on the retail financial services industry Channon, DF 1998 5

The effects of knowledge management systems on emergent teams:
Gray, PH 2000 4towards a research model

Knowledge management technology and the reproduction of Schultze, U; 2000 4
knowledge work practices Boland, RJ

IT-enabled organizational transformation: a case study of BPR
Sarker, S; Lee, AS 1999 4failure at TELECO

Information systems evaluation in practice: a case study of Serafeimidis, V; 
2000 10organizational change Smithson, S

Learning from adopters’ experiences with ERP: problems Markus, ML; Axline, 
2000 9encountered and success achieved S; Petrie, D; Tanis, C

Evaluating information systems projects: a multidimensional 
Fitzgerald, G 1998 9approach

Relationship marketing in electronic commerce environments Davis, R; Buchanan-
1999 7Oliver, M; Brodie, R.

Financial appraisal and the IS/IT investment decision making process Ballantine, J; Stray, S 1998 6

Is there a place for department stores on the Internet? Lessons
Sauer, C; Burton, S 1999 5from an abandoned pilot.

Towards a hermeneutic method for interpretive research in
Butler, T 1998 5information systems

PEArL: a systems approach to demonstrating authenticity Champion, D; 
2001 4in information systems design Stowell, FA

The journal: developments Willcocks, L; Sauer, C 2000 4

Acts of faith: instinct, value and IT investment decisions Bannister, F; Remenyi, D 2000 4

Determinants of perceived ease of use: Integrating control, intrinsic
Venkatesh, V 2000 22motivation, and emotion into the technology acceptance model

Testing media richness theory in the new media: The effects Dennis, AR; 
1998 21of cues, feedback, and task equivocality Kinney, ST

Accounting for the contradictory organizational consequences of
Robey, D; information technology: Theoretical directions and methodological
Boudreau, MC

1999 19
implications

A conceptual and operational definition of personal innovativeness Agarwal, R; 
1998 18in the domain of information technology Prasad, J

The multilevel and multifaceted character of computer self-efficacy: Marakas, GM; 
Toward clarification of the construct and an integrative framework Yi, MY; 1998 17
for research Johnson, RD

A case for using real options pricing analysis to evaluate Benaroch, M; 
1999 15information technology project investments Kauffman, RJ

Information and communication: Alternative uses of the Internet Kraut, R; 
in households Mukhopadhyay, T; 1999 14

Szczypula, J; Kiesler, S;
Scherlis, B

Information technology assimilation in firms: The influence of Armstrong, CP; 
1999 13senior leadership and IT infrastructures Sambamurthy, V

A paradigmatic analysis contrasting information systems Iivari, J; Hirschheim, R; 
1998 13

development approaches and methodologies Klein, HK

Facilitator influence in group support systems: Intended and Griffith, TL; Fuller, MA; 
1998 13

unintended effects Northcraft, GB

Journal of
Information
Technology

Information
Systems
Research

Fuente: Elaboración propia.



Se debe destacar que existen cuatro autores que han sido publicados más de tres veces como autor
principal en estas revistas. El detalle de este resultado se muestra en la tabla 6, la última columna de la
tabla indica las veces que ha sido citado el artículo en revistas ISI. El promedio de citas a los artículos
de la tabla es de 7,7 citas por artículo publicado, muy superior al ya indicado promedio general de 3,0.
En esta tabla se ha excluido el material de tipo editorial que algunos autores de la muestra han confec-
cionado.

Desde otra perspectiva, es posible analizar cuales son los autores más citados en las referencias de
los artículos revisados. Es así como se identificaron los diez autores más citados, la tabla 7 muestra a
estos autores y el total de veces que fue citado cada uno. Este resultado nos indica qué investigadores
lideran en términos cuantitativos la publicación y referencia de estudios en el área de sistemas de infor-
mación.

En esta misma perspectiva y con respecto a las revistas de referencia en los artículos revisados, la
tabla 8 nos muestra las diez revistas más citadas. Se debe destacar la existencia de una revista de divul-
gación como es la Harvard Business Review entre estas revistas científicas. Pero más allá de ello, estos
resultados son concordantes con las fuentes de este trabajo y justifica que basemos en el material docu-
mental recopilado la determinación del objeto de estudio dentro del área de sistemas de información.
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TABLA 6
Autores más publicados

Autor Año Título del artículo Revista Citas

Agarwal, R 2002 Principles and models for organizing the IT function MIS Quarterly 2

2002 Assessing a firm’s Web presence: A heuristic evaluation procedure for Information Systems 
3

he measurement of usability Research

2000 Time flies when you’re having fun: Cognitive absorption and befiefs
MIS Quarterly 11

about information technology usage

2000 Research report: The evolving relationship between general and specific Information Systems 
4

computer self-efficacy - An empirical assessment Research

1998 A conceptual and operational definition of personal innovativeness in Information Systems 
18

the domain of information technology Research

Dennis, AR 2001 Understanding fit and appropriation effects in group support systems
MIS Quarterly 4

via meta-analysis

1999 Structuring time and task in electronic brainstorming MIS Quarterly 7

1998 Using geographical information systems for decision making: Extending Information Systems 
8cognitive fit theory to map-based presentations Research

1998 Testing media richness theory in the new media: The effects of cues, Information Systems 
21feedback, and task equivocality Research

Jarvenpaa, SL 2000 The use of collaborative electronic media for information sharing: an Journal of Strategic 
6

exploratory study of determinants Information Systems

1999 Integrating market, technology, and policy opportunities in e-business Journal of Strategic 
2

strategy Information Systems

1998 An information company in Mexico: Extending the resource-based view Information Systems 
9

of the firm to a developing country context Research

Straub, DW 2002 Measuring e-commerce in net-enabled organizations: An introduction Information Systems 
3

to the special issue Research

2001 Research commentary: Transformational issues in researching IS and Information Systems 
12

net-enabled organizations Research

1998 Coping with systems risk: Security planning models for management
MIS Quarterly 5

decision making

Fuente: Elaboración propia.



Fase 5: Análisis de palabras claves. Para finalizar nuestra exploración realizamos un análisis en
las palabras claves que identifican los artículos revisados. La utilidad de las palabras claves es recono-
cida por la literatura (Salton y McGill, 1983; Elam et al. 1986; Barki et al., 1988; Barki et al., 1993)
para análisis del contenido de las publicaciones como para investigar las tendencias en ellas. Es así
como la revisión de estos indicadores nos proporciona elementos para entender los tópicos de investi-
gación en el área y que temas son los importantes para abordar en el futuro. Debemos precisar que
nuestro estudio se basa en los identificadores que ISI les entregó a los artículos y no a las palabras cla-
ves que los autores registraron el momento de publicar. Esta decisión se basa en la existencia de artí-
culos sin palabras claves de autor, sin embargo, todos los artículos poseen los identificadores ISI. El
procedimiento seguido se puede resumir en los siguientes pasos:

– Por razones de asimetría se consideraron solo los identificadores de los años 1998 al 2002.

– Se ordenaron por la frecuencia total de utilización y se clasificaron los indentificadores según
tabla 9, es decir, el rango de 1 a 180 se dividió en tres tramos iguales, y a su vez, el tramo infe-
rior en tres tramos iguales. Esta tabla se confecciono ad-hoc para agrupar de los indicadores
según sus tasas de uso.

– Se listo para cada identificador la frecuencia de utilización por año, su suma total y clasificación.
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TABLA 7
Los diez autores más citados en las referencias de los artículos

Autor Total de citas

Willcocks, L 59

Galliers, RD 52

Mintzberg, H 47

Mumford, E 44

King, WR 42

Clemons, EK 40

Davenport, TH 39

Markus, ML 39

Orlikowski, WJ 39

Earl, MJ 38

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 8
Las diez revistas más citadas en los artículos

Revista Total de citas

MIS Quarterly 551

Communication ACM 346

Information Systems 304

Information Management 288

Manage Science 251

Harvard Business Review 237

Academic Management Review 232

Journal Management Information 230

Academic Management Journal 228

Administrative Science Quarterly 219

Fuente: Elaboración propia.



El resultado de este procedimiento se refleja en la tabla 10. Del análisis de esta tabla se pueden
deducir importantes temas asociados a los tópicos de investigación en el área. Deseamos destacar dos
exámenes. El primero propone asociar nuestros resultados tanto al marco de tópicos de investigación
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TABLA 9
Tramos para análisis

Clase Desde Hasta

A 121 180

B 61 120

C1 41 60

C2 21 40

C3 1 20

Fuente: Elaboración propia.

TABLA 10
Identificadores de artículos de sistemas de información

Identificador 1998 1999 2000 2001 2002 Suma Clase

TECHNOLOGY 27 25 28 41 37 158 A

INFORMATION 21 23 27 30 19 120 B

SYSTEMS 11 16 21 22 21 91 B

MANAGEMENT 17 17 14 15 16 79 B

INFORMATION-SYSTEMS 16 18 9 14 9 66 B

PERFORMANCE 13 14 11 16 10 64 B

COMMUNICATION 23 6 4 10 8 51 C1

BUSINESS 8 22 8 5 6 49 C1

MODEL 6 7 12 11 13 49 C1

ELECTRONIC 7 15 4 9 6 41 C1

INNOVATION 8 1 5 10 17 41 C1

ORGANIZATIONS 13 4 9 5 7 38 C2

DESIGN 13 6 5 5 7 36 C2

STRATEGY 4 19 7 3 1 34 C2

ORGANIZATIONAL 12 2 12 7 33 C2

FIRM 4 10 10 7 31 C2

MODELS 7 4 12 5 3 31 C2

IMPLEMENTATION 8 5 4 6 7 30 C2

ORGANIZATION 5 7 3 6 7 28 C2

DECISION-MAKING 10 2 6 6 3 27 C2

PERSPECTIVE 1 6 3 7 10 27 C2

ADVANTAGE 6 5 5 4 5 25 C2

MARKETS 6 12 2 2 3 25 C2

WORK 3 6 3 12 1 25 C2

ACCEPTANCE 2 5 3 6 8 24 C2

IMPACT 4 4 6 2 7 23 C2

SUPPORT 3 2 4 7 7 23 C2

KNOWLEDGE 3 4 6 9 22 C2

SATISFACTION 5 2 1 6 8 22 C2

QUALITY 1 7 1 6 6 21 C2

Fuente: Elaboración propia.



propuesto por Barki et al. (1988 y 1993) como a los veinte problemas claves de investigación que Bran-
cheau et al. (1996) público como resultado de un estudio tipo Delphi realizado entre 1994 y 1995. La
figura 5 muestra en forma esquematica nuestro examen. A partir de la revisión de los marcos propues-
tos construimos la tabla 11. La primera columna de la tabla indica las divisiones de los tópicos de inves-
tigación propuestas por Barki et al. (1993): Gestión de sistemas de información, desarrollo de sistemas
de información, tecnologías de información y uso de sistemas de información. La segunda y tercera
columnas indican el ranking y el nombre de los tópicos claves de investigación indicados en Brancheau
et al. (1996), la agrupación por cada división fue realizada por nosotros. Finalmente, la columnas cuarta
y quinta muestran los nombres de los identificadores analizados en este estudio y una grafica indica-
tiva de la frecuencia de uso de ellos. Se asocio cada indicador con una o más divisiones de los tópicos
de investigación. Así construida la tabla 11 muestra como los tópicos de gestión de sistemas de infor-
mación concentran la mayor área de indicadores, le siguen, en este orden, desarrollo de sistemas de
información, tecnologías de información y uso de sistemas de información. Si miramos las columnas
tópicos claves podemos constatar la consistencia de nuestros hallazgos, la división que concentraba
más tópicos claves de investigación de alto ranking en 1996 es la que más se ha desarrollado entre 1998
y 2002.

Un segundo examen lo realizamos sobre la evolución de los identificadores PERFORMANCE,
INNOVATION, STRATEGY, FIRM, IMPLEMENTATION, ADVANTAGE, IMPACT y SATISFAC-
TION tal como lo muestra la figura 6. El identificador PERFORMANCE se posiciona claramente en
todo el período como la clave más frecuentemente usada. Por otra parte, en el caso del identificador
INNOVATION es destacable su acelerada tendencia a ser utilizado con mayor frecuencia desde 1999
al 2002, superando este último año a PERFORMANCE. Igualmente, pero en menor medida, podemos
observar la tendencia de crecimiento en frecuencia de uso del indicador SATISFACTION. A los iden-
tificadores STRATEGY, FIRM y ADVANTAGE podemos agruparlos asociados con el concepto de
dirección estratégica, y así mirados como un todo, vemos como mantienen vigente una importante posi-
ción durante todo el periodo estudiado, además, vistos en forma individual, distinguimos como en los
últimos años a medida que disminuye la utilización del identificador STRATEGY aumenta la del iden-
tificador FIRM. Finalmente, es claro como los indicadores IMPLEMENTATION e IMPACT conservan
su importancia durante todo el periodo.
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FIGURA 5
Marcos propuestos versus resultados del estudio

Fuente: Elaboración propia.



A modo de conclusión de esta fase, confirmamos una fuerte orientación de los estudios de esta área
hacia temas de organización, gestión y negocios. Este hecho es concordante con los hallazgos de Galliers
et al. (2002) y Claver et al. (2000). En nuestra revisión, la frecuencia total identificador MANAGEMENT
ocupa la cuarta posición, solo antecedido por los identificadores TECHNOLOGY, INFORMATION y
SYSTEMS, lo que es plausible esperar debido al área de conocimiento que exploramos. Así mismo, el
identificador BUSINESS ocupa un relevante lugar. Igualmente, se puede identificar una importante utili-
zación de modelos en los artículos del área. En nuestra revisión el identificador MODEL ocupa primeras
posiciones en el recuento de identificadores asociados a los artículos estudiados. Por el contrario, la
importancia clave de recursos humanos y sistemas de información identificado por estudios de Brancheau
et al. (1996) y Rahmat (2001) no se puede verificar como un tema relevante en la investigación actual del
área. En nuestra revisión, el identificador WORK relacionado con este problema aparece en posiciones
de mediana importancia. Por otra parte, la innovación surge como un tema de alta y creciente importan-
cia de investigación en el área de sistemas de información. El identificador INNOVATION se muestra
como el identificador con mayor tasa de crecimiento en frecuencia de uso. Este hallazgo no se encuentra
reflejado en estudios anteriores sobre los temas de investigación en el área. De la misma forma, el tema
del rendimiento aparece ocupando importantes posiciones en la agenda de investigación sobre sistemas
de información, confirmando con ello los estudios de Brancheau et al. (1996) y Galliers et al. (2002). Ello
se verifica en nuestra revisión al examinar que el identificador PERFORMANCE aparece dentro de los
seis identificadores más utilizados entre los años 1998 y 2002. Al mismo tiempo, el tema gestión del cono-
cimiento, tal y como lo expone Galliers et al. (2002), ha sido de importancia para la disciplina de siste-
mas de información en los últimos años. En nuestra revisión, hemos podido verificar que el identificador
KNOWLEDGE se encuentra presente desde el año 1999 al año 2002. Debemos destacar que el tópico
comunicaciones en la investigación de sistemas de información, en forma consistente con los estudios
anteriores, es un elemento de atención en los artículos revisados. En la revisión, el identificador COM-
MUNICATION ocupa la séptima posición en la frecuencia total de utilización. Un punto interesante de
los resultados tiene relación con el tema de dirección estratégica. Brancheau et al.(1996) y Galliers et al.
(2002) presentan a los temas estrategia y ventaja competitiva como relevantes en la investigación sobre
sistemas de información. Nuestra revisión ha podido comprobar la presencia de artículos entre 1998 y el
2002 con identificadores claves STRATEGY, ADVANTAGE y FIRM, pero además que existe una clara
baja del uso del identificador STRATEGY, y a su vez, un aumento del uso del identificador FIRM, pen-
samos que esto se asocia al uso de la teoría de recursos y capacidades como enfoque de dirección estra-
tégica predominante en el área (ver Barney et al. (2001)). Finalmente, podemos indicar que, concordante
con Galliers et al. (2002), los temas de implantación de sistemas de información se presentan como un
punto de importancia para la investigación en el área de sistemas de información. 
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FIGURA 6
Evolución de identificadores

Fuente: Elaboración propia.
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A partir del análisis expuesto podemos justificar como tópico relevante de investigación en el área
de sistemas de información la implantación de tecnologías de información, así como la base concep-
tual de la teoría de recursos y capacidades. En la actualidad, y basados en los hallazgos de aplicar este
método de revisión, los autores desarrollan una investigación sobre la implantación de los sistemas
ERP teniendo como base conceptual la teoría de recursos y capacidades.

4. CONCLUSIONES

La principal conclusión de este trabajo es confirmar la utilidad del método propuesto para determi-
nar y analizar el objeto de estudio en forma eficiente, en especial, al momento de enfrentar fenómenos
en que el investigador no esta familiarizado. 

De forma accesoria, debemos indicar que es destacable como la labor de clasificación de artículos
científicos por parte de expertos relacionados con los responsables de las bases de datos electrónicas
dan un soporte homogéneo para efectuar reflexiones a partir de su síntesis.

Finalmente, la existencia de base de datos digitales y herramientas de software a nivel de usuarios
finales facilita enormemente la realización de diversos análisis, que imbuidos en un método, pueden
dar un camino para determinar un problema de estudio en la investigación en el área de Dirección de
Empresas. La familiarización con estas bases de datos digitales y herramientas de ordenador dan al
investigador mayores capacidades para realizar en forma adecuada su labor.
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RESUMEN

En la planificación estratégica de una ciudad, un elemento de partida está constituido por la ima-
gen que diversos públicos tienen de la misma. El objetivo de este trabajo es conocer qué dimensiones
son las que utilizan los líderes de opinión en la formación de dicha imagen, puesto que los líderes de
opinión constituyen un público objetivo intermedio que puede tener mucho que decir en las opiniones
e imagen que lleguen a formar otros individuos. Para ello, se ha llevado a cabo un trabajo de campo
en el que a los líderes de opinión seleccionados se les pedía que valorasen un conjunto de cuestiones
relativas a una determinada ciudad. Tras validar las escalas de medida, se evalúa un modelo causal
de imagen que ayuda a comprender cómo se forma la imagen de una ciudad. La interpretación y las
consecuencias que se deducen del modelo complementan el diagnóstico y sugieren actuaciones a rea-
lizar para mejorar la imagen de la ciudad.
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formación de la imagen de ciudad, líderes de opinión.
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1. INTRODUCCIÓN

El concepto imagen se ha utilizado en marketing para hacer referencia a una gran cantidad de cosas.
En general, una imagen se relaciona con un conjunto de adjetivos vinculados a una serie de conoci-
mientos denominados creencias o estereotipos. Por esto, la imagen hacia un objeto es el resultado neto
de las experiencias, creencias, sentimientos e información de la que disponen un grupo de individuos
en relación con un objeto. El objeto puede ser desde una persona o un producto hasta una organización,
una ciudad o un país. Dicha representación goza de cierta estabilidad, lo que permite su concreción y
evaluación. No obstante, la imagen no es algo estático, sino que tiene una estructura dinámica sensible
tanto a los cambios que experimenta el entorno en el que el estímulo u objeto se inserta, como a los que
afectan al individuo que evalúa el estímulo.

Según Dowling (1986), la imagen es “un conjunto de significados por los que llegamos a conocer
un objeto, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es el resultado de la
interacción de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una persona”. Por
tanto, la imagen es una representación mental que elaboran los individuos de manera particular y única
basándose en la información de la que disponen. La imagen se va formando como resultado acumula-
tivo de todos los mensajes que reciben del objeto. En este sentido, es importante destacar que dicha
comunicación puede ser intencionada o no. En el primer caso, se pretende desarrollar una imagen con-
trolada desde el emisor, lo que ha quedado reflejado en diferentes modelos teóricos (Capriotti, 1992;
1999; Dowling, 1993; Rodríguez del Bosque, 1995; Westcott, 2001), mientras que, en el segundo caso,
se renuncia, consciente o inconscientemente, a dicho control y se acepta implícitamente una imagen
espontánea, no controlada, a partir de la relación de los públicos con la institución. En este último caso,
la comunicación no está dirigida por un emisor o institución alguna, sino que surge en el receptor como
consecuencia de la observación espontánea, ya sea directa o indirecta, de unos comportamientos, una
situación o un conjunto de símbolos o iconos representativos.

Lo anterior implica que la imagen de un objeto (persona o entidad) existe de todas formas, tanto si
se desea como si no. El público, influenciado por la diversidad de medios de comunicación se forma
una opinión favorable o desfavorable, justa o injusta. En consecuencia, como señala Herbert (1988),
“el silencio ha dejado de ser la solución de la prudencia; se ha convertido en una actitud muy arries-
gada”. De ahí que una gran variedad de organizaciones, ya sean públicas o privadas, vean la necesidad
de iniciar un proceso de comunicación global con sus diferentes públicos, con la finalidad de lograr
“gestionar” su imagen.

Desde el punto de vista académico, la imagen corporativa es uno de los temas que más ha llamado
la atención por su importancia estratégica. A partir de los años 90 se inicia, tanto desde el punto de
vista de marketing como de la dirección estratégica, toda una serie de aportaciones que completan la
visión que hasta ahora habían dado los profesionales (Abratt, 1989; Gray y Balmer, 1998; Gregory y
Wiechmann, 1999; Hawn, 1998; Schmitt et al., 1995). Así, existe cierto acuerdo en definir a la ima-
gen corporativa como la percepción que diferentes públicos tienen de la empresa (Gray y Balmer,
1998). Para Gunther (1959), la imagen corporativa es “un conglomerado de conocimiento, senti-
mientos, ideales y creencias asociadas con una compañía como resultado de la totalidad de sus acti-
vidades”. En este mismo sentido, Capriotti (1999) la define como “la estructura mental de la organi-
zación que se forman los públicos, como resultado del procesamiento de toda la información relativa
a la organización”.

Además de la imagen de una organización, la literatura académica ha mostrado un gran interés por
la imagen de una marca o la imagen de un producto. La imagen de marca es la que ha generado más
literatura. Según Biel (1992) la imagen de marca es “el conjunto de atributos y asociaciones que el con-
sumidor vincula con el nombre de marca”. Estas asociaciones evocadas por el nombre pueden ser per-
cepciones específicas de atributos tangibles o funcionales. Pueden ser también asociaciones relaciona-
das a las emociones que el consumidor experimenta con los atributos físico-funcionales o de otra índole
y que influyen en su comportamiento. La idea de que no hay una realidad objetiva y que la gente se
comporta según las percepciones y las imágenes que tienen los objetos es uno de los principios para
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comprender la conducta tanto de consumidores como de decisores (Aaker, 1994; Debedek and Iyer,
1986; Dolich, 1969; Levy, 1959; Poiesz, 1988; Sirgy, 1985). 

En definitiva, el interés generado en torno a la imagen de los objetos radica en la hipótesis de que
una determinada imagen es un antecedente básico para establecer y entender mejor una relación directa
o indirecta con diferentes públicos objetivo. El sujeto (ciudadano, consumidor, inversor, decisor)
actuará condicionado por el conocimiento, intensidad o dirección de los atributos de la imagen que
tiene sobre algo. Precisamente, el fin de este trabajo es profundizar en el conocimiento del proceso de
formación de la imagen de una ciudad, cuáles son las dimensiones de la imagen de ciudad, y cómo
cuantificar su importancia para el caso concreto de la ciudad de Granada. 

2. REFLEXIONES SOBRE LA IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE LA IMAGEN DE CIUDAD

En un entorno como en el que nos encontramos actualmente, la competencia entre países y ciuda-
des por atraer inversiones y turistas es un hecho cada vez más evidente. La globalización y la apertura
de las fronteras nacionales al intercambio y al comercio, entre otras cosas, lleva consigo que las empre-
sas, los inversores, los turistas y los visitantes puedan elegir entre un mayor número de alternativas.

En este escenario, las ciudades deben ser capaces de gestionar de manera diligente los recursos de
los que disponen, obligando a los responsables locales a tomar decisiones que optimicen sus estilos de
intervención para así conseguir una mayor competitividad internacional. Así, los gobiernos locales
amplían su esfera de actuación, añadiendo a sus funciones tradicionales (obras públicas, provisión de
servicios básicos, regulación de la vida comunitaria), el diseño e implementación de estrategias de
desarrollo local y regional tendentes a la generación de ventajas competitivas sostenibles. 

Estos procesos se instrumentalizan a través del diseño e implementación de planes estratégicos de
actuación y desarrollo, donde las estrategias de marketing de ciudad alcanzan una notable relevancia.
El marketing de ciudad, identificado inicialmente con la promoción turística y las denominaciones de
origen, ha ido completando el conjunto de conocimientos de los que se ocupa y defiende que la ciudad
es un proyecto abierto, común, que debe ser desarrollado a través de un esfuerzo coordinado de las
Administraciones Públicas, de las instituciones, del sector privado y de la sociedad civil. Desde este
punto de vista, parece claro el enorme potencial sinérgico que conlleva considerar a la ciudad, no sólo
como un marco espacial que condensa y aglutina esfuerzos socio-económicos, sino también como un
valor añadido diferencial que es necesario comunicar a diferentes públicos, tanto internos como exter-
nos, como son inversores, turistas, organizadores de eventos, Administración central o autonómica,
líderes de opinión y, por supuesto, los propios ciudadanos (Aguilera y Perales, 1994).

Uno de los pilares en los que tiene que asentarse un plan de marketing de una ciudad está relacio-
nado con la definición de una imagen fuerte, diferente, reconocible, coherente y, sobre todo, creadora
de una opinión favorable entre los diferentes públicos a los que se dirige. Sin embargo, no basta con
definirla sino que también hay que saber comunicarla para que sea percibida por los públicos objetivo. 

Pero, ¿qué es la imagen de una ciudad? En una primera aproximación, la imagen de una ciudad
podría definirse como una red de elementos interrelacionados; una estructura de conocimiento que sin-
tetiza lo que conocemos acerca de dicho lugar y los sentimientos provocados por el mismo. Por tanto,
la imagen de una ciudad es un conjunto de elementos cognitivos y afectivos. Entre los primeros se
encuentran aquellos atributos por los cuales un individuo conoce o identifica las características de la
misma, mientras que los elementos afectivos hacen referencia a las actitudes y los sentimientos de los
individuos hacia la ciudad en cuestión, desarrollados a través de experiencias pasadas relacionadas con
dicho lugar, sus habitantes y los objetos y organizaciones relacionadas con el mismo.

Estos conocimientos y sentimientos son el resultado de un procesamiento consciente o subcons-
ciente que se produce a lo largo del tiempo. En este sentido, Bacon (1976) señala que el organismo
humano progresa en su capacidad para percibir el espacio estableciendo más y mayores diferencias con
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su formación. De manera similar, la imagen de una ciudad también se va formando y modificando a
medida que el sujeto va incrementando su formación e información, de tal forma que su percepción es
cada vez más compleja y está basada en un mayor número de elementos. 

Para Lynch (1984), las ciudades son una creación humana en las que, a lo largo de su historia, se
van acumulando las consecuencias de decisiones que le proporcionan unas características peculiares,
siendo la imagen la consecuencia de un proceso bilateral entre un observador y su medio ambiente. Este
autor señala tres familias de teorías que explican la ciudad como fenómeno espacial, es decir, cómo es
y cómo se hace: la teoría de la planificación, que valora las decisiones públicas sobre el desarrollo de
la ciudad; la teoría funcional, que se centra en la función desempeñada a lo largo de la historia y que
considera que cada ciudad es un proceso histórico único; y la teoría normativa, que se refiere a las cone-
xiones generalizables entre valores humanos y formas de asentamiento.

En el proceso de generación o de transformación de la imagen se ha insistido en actuaciones de tipo
físico, es decir, reformando o construyendo edificios emblemáticos, diseñando espacios urbanos dis-
tintos o incorporando conexiones o vías de comunicación, en la línea que señalaba Lynch. Sin embargo,
no se ha prestado tanta atención a la actuación sobre aspectos sociales o aspectos de carácter intangi-
ble, como si los cambios relativos a estas dimensiones fuesen una consecuencia de las transformacio-
nes físicas o surgieran como una derivación de ellas. Así, Lynch (1960, 1984) destacó la significación
del espacio y la amplitud de la vista, los rasgos naturales de la ciudad, la vegetación o el agua y la forma
en que el espacio físico simboliza el paso de tiempo. Señaló como elementos para la delimitación de la
imagen de ciudad: las sendas, los bordes, los barrios, los nodos y los mojones. A todo esto hemos de
añadir aspectos relativos al carácter de su gente y a las relaciones que mantienen de tipo social, eco-
nómico o cultural. Por ejemplo, es importante la identificación de los valores que imperan (solidaridad,
respeto, compromiso con las obligaciones, participación en la vida colectiva); el desarrollo de la socie-
dad civil, de la convivencia y de las relaciones internas; o el conocimiento y su gestión (capacidad de
aprendizaje, nivel tecnológico, diálogo entre agentes del conocimiento). Todo esto influye en la plani-
ficación urbana y en la promoción de la ciudad. Incluso en tales estrategias, para compensar determi-
nados problemas (i.e. sociales), se contrapone la imagen física de determinadas construcciones, la ima-
gen de normalidad de la ciudad, la promoción fragmentada de la ciudad (“i.e. fear-free zones”) o
“market the frisson” (Neill, 2001).

Por tanto, un individuo se formará la imagen de la ciudad relacionando, según su entender, diversas
dimensiones unas con carácter físico otras de tipo social, que son de naturaleza muy distinta, que ope-
ran de forma diferente, que están interrelacionadas y que no son estáticas. La agregación de imágenes
individuales permite una aproximación a la imagen pública y a sus dimensiones. 

De todo lo anterior se deduce la necesidad de contar con una metodología sistemática y rigurosa que
nos permita entender cuáles son los determinantes de la imagen que utilizan diversos públicos. En este
proceso, un foco de atención debe estar constituido por los propios residentes (Luque et al., 2003), pero
también es interesante conocer la imagen que tienen otros colectivos porque pueden influir en las reco-
mendaciones y opiniones que hagan a terceras personas. En la mayoría de las ocasiones, sin embargo,
la imagen de una ciudad se ha analizado desde el punto de vista de los residentes. Mucho menos nume-
rosos son los estudios que han sondeado las opiniones de otros colectivos igualmente importantes como
es el caso de los prescriptores o los líderes de opinión. Esto se debe, posiblemente, a que es mucho más
difícil trabajar y localizar al público objetivo intermedio en comparación con el público objetivo final.
Sin embargo, en ciertas ocasiones, las organizaciones, en general, pueden dirigirse con sus comunica-
ciones a un público objetivo intermedio con la intención de que éstos influyan en las decisiones que
toman los consumidores finales. 

Dado que el objetivo de este trabajo está centrado en descubrir qué dimensiones son las que utili-
zan los líderes de opinión para formar la imagen de un determinado lugar, vamos a centrarnos segui-
damente en los principales hallazgos que la investigación ha encontrado sobre este tema.
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3. EL LIDERAZGO DE OPINIÓN Y SU IMPORTANCIA EN LA PLANIFICACIÓN 
ESTRATÉGICA DE UNA CIUDAD

En un sentido amplio, un líder de opinión es aquella persona cuyo consejo e información ejerce
determinada influencia en otros. Por tanto, actúan como agentes de transmisión de información entre
los medios de comunicación y las opiniones y comportamientos de otros individuos o grupos.

Los líderes de opinión pueden incidir de forma positiva o negativa en el comportamiento de otros
respecto de un bien, un servicio, un concepto o una idea. Si el objeto o producto ofertado les gusta, con-
tribuirán a garantizar su éxito. Sin embargo, cuando no les gusta, contribuirán a que fracase. Todo
depende de la comunicación verbal, visual o de ambos tipos que fluye entre ellos y aquellos en quie-
nes influyen. En consecuencia, un líder de opinión puede hacer que (Leonard-Barton, 1985):

• Los individuos tengan opiniones o predisposiciones más positivas hacia algo cuando el líder lo ha
aceptado. 

• Los individuos justifiquen su comportamiento de acción u omisión utilizando las evaluaciones
positivas o negativas que han realizado los líderes.

Habida cuenta de la importancia que la influencia personal de los líderes tiene sobre los seguidores,
su investigación y conocimiento tiene un interés evidente en el caso concreto de una ciudad ya que
podrán transmitir opiniones positivas o negativas sobre la misma y éstas serán tomadas en cuenta por
parte de los seguidores. Además, es necesario entender en qué dimensiones se basan para formar esta
imagen y de esta manera descubrir los aspectos sobre los que hay que trabajar y mejorar la ciudad.

Una primera fase para analizar el liderazgo de opinión es identificarlos y conseguir su colaboración.
Numerosas investigaciones han tratado de acometer esta tarea centrándose en muchas ocasiones sobre
los rasgos de los líderes de opinión. Aunque los resultados no son del todo concluyentes, algunos aspec-
tos relevantes son los siguientes (Chan y Misra, 1990; King y Summers, 1970; Martilla, 1971; Myers
y Robertson, 1972; Robertson y Myers, 1969; Venkatraman, 1990):

• Los líderes de opinión pueden pertenecer a la misma clase social que los seguidores, aunque tie-
nen un estatus un poco más alto dentro de la misma. Esto no significa que la información no pueda
fluir también entre clases sociales, si bien es algo que sucede con menos frecuencia.

• Tienen un mayor contacto con los medios de comunicación masivos relacionados con sus áreas
de interés. Por ejemplo, es razonable pensar que los ciudadanos con un nivel de implicación ele-
vado respecto de las ciudades consulten sus indicadores sociales, lean revistas de agencias de
viaje, visiten páginas web que hablen de la ciudad, entre otras fuentes.

• Su grado de implicación y conocimiento del objeto está por encima de la media. Esto guarda una
estrecha relación con la exposición a los medios de masas, aunque el grado de conocimiento no
es un requisito indispensable para ser líder de opinión, ya que su influencia se proyectará sobre
todo en sujetos que tienen un conocimiento aún menor.

• Los líderes de opinión son activos socialmente. Esto es lógico, puesto que deben interactuar con
aquéllos en quienes influyen.

• Pueden ser innovadores, aunque este comportamiento está condicionado por las consecuencias
que sufran sobre su estatus. En este sentido son diferentes de los innovadores, ya que éstos toman
sus decisiones independientemente de todo intercambio personal. Esto les hace diferentes de los
líderes de opinión que sí consideran en sus decisiones el impacto que éstas tendrán en sus rela-
ciones sociales.

• Los líderes de opinión están más familiarizados con las normas del grupo y son más fieles a ellas
que el resto de los miembros. Este comportamiento ocurre porque los líderes deben mantener un
estatus que les ha asignado el grupo. En consecuencia, sus actitudes han de reflejar las normas
actuales en cada caso.

LA MODELIZACIÓN DE LA IMAGEN DE GRANADA DESDE LA PERSPECTIVA... 363



• Muestran gran seguridad en sí mismos, tienen una elevada autoestima y capacidad de soportar las
críticas y el rechazo. El líder se siente de algún modo diferente. Se distingue de los demás en que
posee un conocimiento y familiaridad con el objeto o tema evaluado más elevado que el resto y
buscan sobresalir diseminando la información a través de la comunicación oral.

• Sus características demográficas pueden ser diferentes. En algunos casos los líderes son jóvenes,
con un alto nivel de ingresos y una gran movilidad. Sin embargo, esto depende de cuál sea el
objeto analizado. En otros estudios, las características demográficas no sirvieron para diferenciar
entre los líderes y los seguidores.

En definitiva, cabe concluir que no existen líderes de opinión generalizados o polimorfos, sino que
la figura del líder depende de cada situación, cada objeto, cada tema y cada producto. La tabla 1 es un
resumen de las características analizadas anteriormente.

4. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

4.1. Objetivos

De acuerdo con lo expuesto, la investigación de la imagen de ciudad es algo complejo pero de
mucho interés para acometer procesos de planificación de ciudades. Concretamente, el objetivo gene-
ral de este trabajo es conocer qué dimensiones son las que utilizan los líderes de opinión para formar
la imagen de la ciudad de Granada y qué importancia relativa tiene cada una de ellas. Este objetivo
puede desagregarse en otros objetivos más específicos como son:

a. El desarrollo de un modelo global de formación de la imagen de ciudad para los líderes de opi-
nión.

b. La importancia y la valoración que los líderes de opinión tienen sobre las dimensiones que con-
forman el concepto imagen de ciudad. 

4.2. Metodología

4.2.1. Investigación cuantitativa

Para cumplir con los objetivos planteados, se procedió a seleccionar una muestra de personas que
podrían actuar como líderes de opinión en este caso. De los múltiples procedimientos que están a dis-
posición del investigador para seleccionarlos, se eligió el del informante clave por ser el que mayores
posibilidades tiene de utilizarse en el estudio del liderazgo de opinión industrial o institucional (Kumar,
Stern y Anderson, 1993). 
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TABLA 1
Características de los líderes de opinión

Atributos generales Atributos específicos 

Interés e implicación por el tema

Conocimiento del tema
Capacidad de innovación

Exposición a medios de comunicación para intereses especiales
Voluntad de comunicarse verbalmente

Son personas de la misma edad
Confianza en sí mismo

Son personas del mismo estatus social
Carácter de gregario en el grupo

Exposición social fuera del grupo

Son importantes la credibilidad y el atractivo de la fuente

Fuente: Adaptado de Schiffman y Kanuk (1997).



En el método del informante clave, se elige a una o varias personas que tienen un elevado conoci-
miento de las comunicaciones sociales entre los miembros de un grupo específico y se les solicita que
identifiquen a los individuos que tienen más probabilidades de ser líderes de opinión.

Los informantes clave, citaron a una serie de colectivos que tenían capacidad para actuar como líde-
res de opinión, y por tanto, influir en la imagen que otros individuos tienen de la ciudad de Granada.
Entre ellos destacan los siguientes:

• Sector turístico: tour-operadores, agencias de viaje, gerentes o empleados de hoteles, de patrona-
tos de turismo y de oficinas de turismo.

• Sector privado: directivos o empleados de banca, gerentes de grandes empresas, responsables de
las Cámaras de Comercio, gerentes de empresas inmobiliarias o profesionales liberales.

• Investigadores y universitarios: profesores de universidad, responsables de centros de investiga-
ción, gerentes de hospitales.

• Intelectuales: periodistas, artistas y escritores, entre otros.

• Sector público: políticos, funcionarios de la administración de justicia, funcionarios de la Agen-
cia Tributaria y de las administraciones estatales, en general.

La muestra finalmente fue de 180 individuos de distintos sectores y diferentes zonas de España. La
tabla 2 recoge la composición de la muestra por sectores de actividad. Como se puede comprobar, una
amplia proporción de la muestra (46,11%) estaba formada por individuos que desarrollaban su princi-
pal actividad en el sector privado. Le seguían los líderes cuya actividad estaba relacionada con la inves-
tigación y la Universidad (22,78%), aquellos cuya actividad principal se centraba el sector turístico
(13,33%), los que trabajaban para la Administración Pública (11,67%) y, finalmente, líderes cuya prin-
cipal actividad estaba relacionada con la política (6,11%).

Otras características sociodemográficas de la muestra eran las siguientes: el 58,3% de los líderes
entrevistados eran hombres; aproximadamente, el 63% tenían una edad igual o inferior a 45 años y
solamente el 14% no poseía estudios universitarios. Finalmente, todos tenían un conocimiento sufi-
ciente (64,4%) o alto de la ciudad (35,5%). 

La ficha técnica del estudio es la que se muestra en la tabla 3.
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TABLA 2
Composición de la muestra por sectores de actividad

Frecuencia Frec. Acumulada Porcentaje Porc. Acumulado

Turismo 24 24 13,33 13,33

Admón. Pública 21 45 11,67 25,00

Sector privado 83 128 46,11 71,11

Universidad 41 169 22,78 93,89

Política 11 180 6,11 100,00

TABLA 3
Ficha técnica del estudio

Población Hombres y mujeres mayores de 18 años

Ámbito geográfico poblacional Líderes de opinión en todo el territorio nacional

Tamaño muestral 180 entrevistas personales y por correo electrónico

Fecha de realización del trabajo de campo Abril-junio de 2002



Para localizar al entrevistado se concertó una cita previa y se realizaba una entrevista personal utili-
zando un cuestionario estructurado. El trabajo de campo se realizó por una empresa con gran experiencia
en trabajos de investigación de mercados y de acreditada solvencia. De los cuestionarios finalmente obte-
nidos, un 34,4% fueron supervisados por parte de la empresa y también por los propios investigadores.

4.2.2. El cuestionario y las escalas de medida

Este trabajo forma parte de otro más amplio que trataba de conocer la imagen que tienen los residen-
tes de la ciudad de Granada y los líderes de opinión. Pues bien, de la revisión de la literatura realizada así
como de la fase cualitativa llevada a cabo entre los residentes de la ciudad de Granada, se confeccionó un
cuestionario que recogía múltiples ítem medidos mediante un diferencial semántico de 0 a 10 puntos y
que estaban agrupados en las siguientes dimensiones relacionadas con la imagen de la ciudad:

• Arquitectura y urbanismo: Para medir esta dimensión se empleó una escala de diferenciales
semánticos de nueve ítem. Entre ellos se encuentran medidas relativas al atractivo urbanístico y
arquitectónico y al equipamiento urbano de la ciudad.

• Patrimonio histórico: Este bloque estaba medido mediante dos ítem que hacen referencia a la
importancia y al estado de conservación del patrimonio histórico de Granada.

• Medio ambiente: Las cuestiones relacionadas con el medio ambiente y su repercusión en la ima-
gen de la ciudad se midieron a través de cuatro ítem.

• Cuestiones sociales: En este bloque se usó una escala de diferenciales semánticos mediante la cual
se evaluaba la gravedad percibida de problemas sociales tales como la droga, la mendicidad, la
suciedad en las calles y la inseguridad ciudadana.

• Cultura: Para medir este aspecto se utilizaron cuatro ítem relacionados con la producción e infra-
estructura cultural.

• Innovación y nuevas tecnologías: Para medirlo se usaron cuatro ítem (respecto a las nuevas tec-
nologías, los granadinos tienen una actitud desfavorable –favorable; están preparados insufi-
cientemente– suficientemente; los granadinos son poco receptivos –muy receptivos; y los grana-
dinos están poco preparados– muy preparados para asumir riesgos e iniciativas).

• Innovación y cultura empresarial: Se emplearon seis ítem para medir esta dimensión que inte-
graban aspectos relacionados tanto con la innovación y nuevas tecnologías, como con la cultura
empresarial.

• Oferta comercial y turística: Para medir esta dimensión se emplearon tres ítem que incluían una
valoración de la oferta comercial en general y de la dotación de oferta de restauración y alojamiento.

• Servicios: En relación con esta dimensión, se midió la opinión de los líderes acerca de la calidad
de los servicios sanitarios, sociales, y oferta educativa a través de un ítem en cada caso. 

• Educación-Universidad: Este bloque estaba formado por dos ítem que se referían a la oferta for-
mativa y a la dotación de centros de investigación, así como otros cuatro referentes a la Univer-
sidad de Granada, por ser éste uno de los principales agentes económicos y culturales de la ciu-
dad. Concretamente, en torno a la Universidad, se preguntaba si la Universidad de Granada era
una vía de acceso a una formación de calidad, si era un agente cultural y económico relevante y
por el prestigio de la misma.

• Proyección internacional de la ciudad: Este concepto se medía a través de cinco ítem donde los
líderes opinaban acerca de la proyección internacional de la ciudad y de las empresas, el nivel de
conocimiento de idiomas de los granadinos, el grado en que a éstos se les consideran cosmopoli-
tas y la posición que ocupa Granada dentro de un contexto internacional.

• Percepción del carácter de los granadinos: Otro de los elementos que determinan la imagen de
la ciudad es la opinión acerca de las personas que habitan en ella. Por ello, se usaba una escala de
diferenciales semánticos donde se pedía al entrevistado su percepción acerca de lo educados,
agradables, modernos, trabajadores y eficaces que les resultan los granadinos.
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• Valoración de la imagen de la ciudad: Para medir este concepto se emplean cuatro ítem que inclu-
yen una valoración global de la imagen de Granada, así como una apreciación sobre la rigidez y
nitidez de la misma.

Finalmente, los entrevistados respondían a algunas cuestiones relacionadas con su edad, sexo, nivel
educativo, empresa u organismo para el que trabaja, cargo que ocupa, nacionalidad, grado de conoci-
miento de la ciudad, el momento en que visitó por última vez la ciudad y el motivo de su visita.

4.2.3. Descripción del modelo de formación de imagen de ciudad

Para cumplir con los objetivos propuestos, se planteó el desarrollo de un modelo de formación de
imagen que resumiera de un modo gráfico y sencillo la influencia que las distintas dimensiones con-
templadas en el estudio tienen sobre la formación de la imagen de Granada por parte de los residentes
(véase Figura 1).

5. ANÁLISIS DE DATOS

5.1. Análisis de la validez y fiabilidad de las escalas multi-ítem empleadas

Para comprobar si las distintas escalas desarrolladas para medir cada una de las dimensiones pro-
puestas eran válidas y fiables, se procedió a realizar para cada caso un análisis factorial confirmatorio
AFC (Byrne, 1989). En todos los supuestos se empleó el método de estimación de Máxima Verosimi-
litud Robusto con Lisrel 8.54, dado que los datos de la muestra no seguían una distribución normal mul-
tivariante y el número de casos no era excesivamente elevado (Satorra y Bentler, 2001; West, Finch y
Curran, 1995). En la tabla 4 se presentan los resultados de los AFC llevados a cabo mostrándose las
dimensiones finales que se tuvieron en cuenta en la formación de la imagen de ciudad, los ítem finales
empleados, el índice de fiabilidad compuesta de cada escala, así como los principales indicadores de
bondad de ajuste obtenidos. 
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FIGURA 1
Modelo estructural de formación de la imagen de ciudad
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En todos los casos las escalas finales obtenidas resultaron fiables al presentar unos valores de fia-
bilidad compuesta por encima o en torno a 0,70 y una varianza extraída que superaba el valor de 0,40.

5.2. Estimación y evaluación del modelo propuesto

Se incluyeron al final las doce dimensiones determinantes en la formación de la imagen de ciudad.
La estimación del modelo de la Figura 1 se realizó por medio del análisis de ecuaciones estructurales
mediante el programa Lisrel 8.54. Al igual que para los AFC, dado que las variables observadas se des-
viaban significativamente en su conjunto de la distribución multinormal, se procedió a estimar el
modelo propuesto mediante el método de Máxima Verosimilitud Robusto.

De las doce dimensiones de imagen inicialmente contempladas, finalmente sólo resultaron signifi-
cativas cuatro. Tres de ellas eran significativas para un nivel del 5%, mientras que la cuarta, los pro-
blemas sociales, lo era para un nivel del 10%. El modelo final estimado presentaba unos indicadores
de bondad de ajuste aceptables como puede apreciarse en la tabla 5. El único índice fuera de los lími-
tes de aceptación fue el estadístico Chi-cuadrado que resultó significativo (p = 0,00).
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TABLA 4
Resultados del análisis de validez y fiabilidad de las escalas

Ítem que Ítem que Fiabilidad
Dimensión inicial planteada inicialmente finalmente compuesta de Varianza

forman la forman la la escala extraida
dimensión dimensión

Atractivo Arquitectónico y Urbanístico (A) 9 4 0,72 0,40

Patrimonio Histórico (B)* 2 2 — —

Medioambiente (C) 4 3 0,89 0,68

Problemas Sociales (D) 4 3 0,84 0,64

Oferta Cultural (E) 4 4 0,85 0,58

Nuevas Tecnologías (F) 4 3 0,72 0,46

Innovación y Cultura Empresarial (G) 6 5 0,88 0,58

Oferta Comercial (H) 3 3 0,73 0,48

Oferta de Servicios (I) 4 3 0,82 0,61

Universidad (J) 4 4 0,90 0,68

Proyección Internacional (K) 5 4 0,89 0,68

Percepción de los Granadinos (L) 5 4 0,86 0,70

Imagen de la Ciudad 4 3 0,80 0,58

(*) Al existir solamente dos ítem, no es posible aplicar AFC. No obstante, la correlación entre ambos era moderada (0,42).

TABLA 5
Indicadores de bondad de ajuste del modelo final estimado

Índices Valores obtenidos Valores recomendables

Chi-cuadrado Satorra-Bentler (g.l.) 220,52 (94) Valores pequeños

p-value 0,00 Comprobar significación del test

Normed Chi-square 2,35 Valores entre 1 y 3

RMSEA 0,08 Valores inferiores a 0,08

NFI 0,90 Valores superiores a 0,90

CFI 0,93 Valores próximos a 1,00

NNFI 0,92 Valores superiores a 0,90



Además del análisis de los índices de bondad de ajuste, la evaluación del modelo causal exige hacer
una valoración del modelo de medida exógeno y endógeno. El análisis de la cargas factoriales puso de
manifiesto que todas ellas presentaban una adecuada magnitud y unos valores significativos (t-value >
1,96). En figura 2 se presenta el modelo estructural estandarizado obtenido, sobre el cual se procederá
a su interpretación.

5.3. Interpretación del modelo

Como se aprecia en el gráfico anterior, son cuatro las dimensiones que influyen de manera signifi-
cativa en la imagen que tienen de una ciudad. 

En primer lugar se encuentra la proyección internacional de la ciudad, dimensión que era medida a
través de aspectos tales como el grado de preparación de sus ciudadanos con relación a los mercados
internacionales, si son o no cosmopolitas y si están o no preparados para el desarrollo internacional de
la ciudad. La proyección internacional de la ciudad influye de manera fuerte y positiva sobre la ima-
gen que tienen los líderes de opinión de la ciudad. Cabe añadir en este sentido, que la ciudad tiene una
proyección positiva y, por tanto, un nombre o una marca valorada que constituye un activo importante
para Granada y, posiblemente, no lo bastante asumido.

En segundo lugar está el patrimonio histórico, elemento, por otra parte, que ha sido frecuentemente
citado y que parece constituir una seña de identidad de cualquier ciudad. Dicha dimensión también
influye de manera fuerte y positiva sobre la imagen que los líderes tienen de la ciudad y, en conse-
cuencia, aspectos como la importancia y la conservación del patrimonio histórico resultan fundamen-
tales en la valoración que realizan los mismos. 

El patrimonio histórico tiene un exponente clave: la Alhambra y, junto con la proyección interna-
cional de la ciudad, son los principales determinantes en la configuración de la imagen de Granada para
los líderes de opinión.

En tercer lugar se deben destacar los problemas de contaminación. Esta dimensión influye de
manera moderada y negativa sobre la imagen, lo que significa que problemas tales como el grado de
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FIGURA 2
Modelo de formación de la imagen de ciudad (parámetros estandarizados)

Problemas de
contaminación

** Significativo al 5%
** Significativo al 10%

Patrimonio
Histórico 0,64*

-0,32*

-0,12*

0,67*

Proyección
Internacional

Imagen
Granada

Problemas
sociales



contaminación visual, atmosférica, acústica y también el compromiso de los ciudadanos con respecto
al medioambiente, restan en la imagen, tal y como cabría esperar. Por último, problemas relacionados
con la droga, la mendicidad o la inseguridad ciudadana también influyen de manera negativa sobre la
imagen, aunque esta vez de forma menos importante.

En consecuencia, las dos grandes debilidades y, por tanto, los dos grandes retos que es necesario
afrontar en el caso de la imagen de Granada son los problemas de contaminación y los sociales.

Con respecto a la imagen de la ciudad, es necesario subrayar que Granada se considera una ciudad
agradable, puesto que la puntuación media alcanzada sobre este ítem es de 8,73 en una escala que varía
entre 1 y 10, con buena imagen (8,32 sobre 10) y que dicha imagen es bastante definida (7,85 sobre 10).

6. CONCLUSIONES

Dada la multiplicidad de significados de la imagen de ciudad (Healey, 2002), el modelo causal
ayuda a comprender mejor las dimensiones que inciden en la formación de imagen de ciudad y permite
una aproximación cuantitativa a la importancia de cada una de ellas en el proceso de formación de la
imagen. 

La ciudad debe “leer”su imagen para desarrollar sus estrategias (Van den Berg et al., 1999). El
modelo obtenido pone de manifiesto que las dimensiones que tienen una influencia determinante en la
configuración que hacen los líderes de opinión de su imagen de Granada son: el patrimonio histórico,
los problemas de contaminación, los problemas sociales y la proyección internacional de la ciudad. Las
otras dimensiones ocho dimensiones, pese a su innegable importancia en la formación de la imagen de
una ciudad, no resultan discriminantes para caracterizarla.

De las dimensiones significativas, la proyección internacional de la ciudad y el patrimonio histórico
son las que contribuyen de manera más notable a formar una imagen positiva sobre la ciudad. En cam-
bio, los problemas de contaminación y los problemas sociales contribuyen a empeorar dicha imagen.
Con otras palabras, a medida que éstos últimos son más importantes, peor es la imagen que los líderes
de opinión tienen sobre la ciudad.

En definitiva, los líderes utilizan para formar la imagen de una ciudad sus elementos más visibles,
a diferencia de lo que ocurre con los residentes donde el número de elementos que tienen en cuenta es
mayor y más relacionados con la vida cotidiana (Luque et al., 2002; 2003). Creemos que esto ocurre
por dos hechos fundamentalmente. En primer lugar, porque el conocimiento que puede tener un líder
de opinión de una ciudad es, en general, más bajo que el que pueda tener un residente, lo que motiva
que el número de dimensiones que utiliza para formar su imagen se reduzca y se centre sólo en aque-
llos atributos que son más sobresalientes. Y, en segundo lugar, porque existen cuestiones que tienen
mucha más relevancia para un residente que para un líder, como ocurre para el caso de la oferta comer-
cial, la oferta cultural o la importancia de la Universidad (Luque et al., 2003).

Por otro lado, tampoco las cosas se interpretan del mismo modo cuando se compara a los residen-
tes de una ciudad y a líderes de opinión. Concretamente, Luque et al. (2003) obtuvieron un efecto cau-
sal positivo de moderada importancia entre los problemas sociales y la imagen de una ciudad. Los auto-
res justificaban este hecho argumentando que este tipo de cuestiones tenían un carácter estructural y
eran comunes a todas las ciudades. Es más, parecía que los residentes valoraban la gravedad de los pro-
blemas sociales desde una perspectiva reivindicativa sin que ello afectara negativamente a la imagen
de su ciudad. Los líderes de opinión, sin embargo, entienden que los problemas sociales de una ciudad
juegan un papel negativo en la imagen que se proyecta de ella.

Resumiendo, la medida de la imagen de ciudad constituye un buen referente para evaluar la per-
cepción de las ciudades por parte de personas que pueden tener influencia sobre la opinión de otros y
para completar un diagnóstico previo para establecer planes. En esta imagen existen valores fuertes que
condicionan de manera decisiva la forma de la ciudad como son las infraestructuras, espacios, vivienda

370 T. LUQUE, S. DEL BARRIO, J. Á. IBÁÑEZ, M. A. RODRÍGUEZ



o explotación de recursos; valores perseguidos pero difícilmente alcanzables como la lucha contra la
desigualdad o la conservación de recursos naturales; valores débiles que no ejercen gran influencia
sobre la forma de la ciudad y cuya consecución es difícil de detectar como mejorar la estabilidad social,
aumentar la integración social o el aumento de la diversidad; valores ocultos, que son fuertes pero
menos citados o articulados como mantener el control político o el prestigio; y, finalmente, valores que
no se consideran importantes ni influyentes como la calidad de la experiencia sensorial y simbólica de
la ciudad o su adecuación al entorno (Lynch, 1984). Pues bien, mediante este modelo se han identifi-
cado los valores que resultan relevantes y que determinan significativamente la imagen de la ciudad
objeto de estudio. Para este caso concreto son:

• Esfuerzos para eliminar o reducir en lo posible la contaminación acústica, visual y atmosférica tan
dañina para la imagen de la ciudad.

• Esfuerzos dirigidos a remediar problemas de carácter social como droga, mendicidad, suciedad en
las calles e inseguridad.

• Prestar atención y no descuidar la conservación del patrimonio histórico.

• Emprender acciones que permitan consolidar la proyección internacional de la ciudad.

Identificado el modelo, esta metodología proporciona una valiosa información para la planificación
de la ciudad porque clarifica en qué dimensiones es necesario actuar y en qué sentido. Al fin y al cabo
con la planificación se establece qué se debe hacer y qué se debe evitar.
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RESUMEN

En el presente trabajo se especifica –primero– y se contrasta –después– un modelo explicativo de
los resultados empresariales de la decisión de entrada en un mercado emergente. En la explicación se
contemplan expresamente los efectos principales del orden y el ritmo de la entrada y los efectos mode-
radores de los recursos de marketing e I+D de la empresa. Con la información recabada de una mues-
tra plurisectorial de empresas industriales españolas, un análisis de regresión jerárquica moderada
pone de manifiesto cómo las ventajas en posición competitiva que generalmente se atribuyen a la con-
dición de pionero y a una entrada rápida y explosiva en el mercado aparecen fuertemente condicio-
nadas por la disponibilidad de recursos de marketing e I+D. Se aporta, así, evidencia empírica sufi-
ciente de la naturaleza contingente de la relación entre la estrategia de entrada en el mercado y los
resultados alcanzados.
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1. INTRODUCCIÓN 

Numerosos trabajos reconocen la creciente importancia de la decisión de entrada en el mercado
como corriente de investigación. Tal es el caso de los estudios de Wind y Mahajan (1997) –que en la
introducción de un número especial del Journal of Marketing Research sobre innovación y desarrollo
de nuevos productos señalan tal corriente como de atención prioritaria–, Varadarajan y Jayachadran
(1999) –que abundan en su importancia como objeto de análisis en el ámbito de las estrategias de mar-
keting– o Scott (2000) –que en un estudio Delphi sobre los temas de investigación más relevantes para
las empresas de alta tecnología la sitúan primera en un ranking de interés elaborado a partir de las opi-
niones de expertos (académicos y directivos).

Más específicamente, su importancia también se refleja en el apreciable número de trabajos empí-
ricos realizados al objeto de comprobar la relación existente entre el orden de entrada en un mercado
emergente y los resultados obtenidos con dicha entrada. De todos ellos, sólo una parte menor encuen-
tra ventajas asociadas a la estrategia de entrada tardía (Lilien y Yoon, 1990; Golder y Tellis, 1993; Sch-
naars, 1994; Shankar y otros, 1998). La gran mayoría, con diversidad de muestras y metodologías,
aporta evidencia empírica de las ventajas asociadas a la estrategia de pionero en el mercado (Robinson
y Fornell, 1985; Urban y otros, 1986; Robinson, 1988; Carpenter y Nakamoto, 1989; Alpert y otros,
1992; Kalyanaram y Urban, 1992; Mascarenhas, 1992a y b; Kardes y otros, 1993; Brown y Lattin,
1994; Huff y Robinson, 1994; Murthi y otros 1996; Lee y otros, 2000; Alpert y otros, 2001). 

Con todo, lo habitual es que se verifique únicamente la existencia de una relación positiva entre la
entrada temprana y una magnitud concreta del resultado, la cuota de mercado alcanzada (Kalyanaram
y otros, 1995), algo que parece confirmarse en los meta-análisis realizados por Szymanski y otros
(1995) o Varderwerf y Mahon (1997). Frente a ello, es notable la falta de estudios sobre una hipotética
relación entre el orden de entrada y otro tipo de resultados como, por ejemplo, los relacionados con la
dimensión económico-financiera (beneficios y rentabilidad). De aquí que convenga reinterpretar la
generalización empírica que tantas veces se hace sobre la relación positiva entre la entrada temprana y
los resultados indicando que la entrada temprana favorece efectivamente el logro de una mayor parti-
cipación de mercado, pero que no existe verificación en tal sentido para el caso de la rentabilidad.

Además, es probable que, como afirman Szymanski y otros (1995) y Lieberman y Montgomery
(1998), los efectos del orden de entrada sobre los resultados queden mejor explicados si se recurre a un
planteamiento contingente que contemple expresamente el papel moderador de los recursos y capaci-
dades empresariales, es decir, cuando se da entrada a la idea de que ciertos recursos pueden condicio-
nar (potenciar o amortiguar) los resultados de las empresas pioneras y seguidoras. De hecho, ya exis-
ten planteamientos en esta línea que revelan que la incorporación del enfoque basado en los recursos
es una vía prometedora para el avance de la investigación sobre la relación orden-resultados (Robinson
y otros, 1992; Lieberman y Montgomery, 1998; Schoenecker y Cooper, 1998). 

Pero el orden no es la única dimensión relevante de la entrada; antes bien, el posicionamiento, la
forma o el ritmo con el que se acomete un mercado pueden también manifestar su peso sobre los resul-
tados. Particularmente, en este trabajo se aborda el estudio de otra de las dimensiones de la decisión de
entrada en el mercado: la elección de un determinado ritmo o secuencia de despliegue. De este modo,
se da cabida a la consideración de que una empresa puede optar por una entrada rápida y explosiva en
el mercado o bien por una entrada paulatina y gradual.

Dicho esto, en la idea de superar las carencias expuestas de la corriente de investigación sobre la
relación orden de entrada–resultados y abundar en la dimensión denominada ritmo de la entrada, el pre-
sente trabajo se plantea como objetivos principales los siguientes (véase la Figura 1):

• El análisis de la relación entre el orden de entrada y los resultados, distinguiendo en esta magni-
tud una dimensión relativa a la posición competitiva y otra a la rentabilidad.

• La identificación de los efectos interacción entre el orden y los recursos de la empresa, concreta-
mente los recursos de I+D y comerciales.
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• Y, de forma análoga a la propuesta de estudio realizada para el orden, la determinación de la
influencia del ritmo sobre diferentes dimensiones del resultado y la detección de los posibles efec-
tos interacción con los recursos de la empresa.

2. INFLUENCIA DIRECTA DEL ORDEN Y DEL RITMO DE ENTRADA
EN LOS RESULTADOS

Como hemos indicado en la presentación, existe cierta controversia sobre la relación orden-resulta-
dos, particularmente cuando la medición de los resultados no se hace con variables relacionadas con la
posición competitiva. Para extendernos sobre esta polémica vamos a hacer un análisis detallado de cuá-
les son las ventajas y las desventajas de los pioneros y a qué tipo de resultados –posición competitiva
versus financiera– pueden afectar fundamentalmente. 

De acuerdo con Kerin y otros (1992), dos corrientes o perspectivas abordan el análisis de las ven-
tajas derivadas del orden de entrada: la perspectiva comportamental, basada en aspectos relacionados
con el comportamiento del consumidor, y la perspectiva económico-analítica, amparada en la Econo-
mía de la Organización Industrial.

Desde el primero de los enfoques –el que seguimos en este trabajo–, las posibles ventajas se rela-
cionan con aspectos cognitivos, actitudinales y comportamentales de los clientes. 

La información sobre la primera marca en una nueva categoría de producto es probable que sea per-
cibida como novedosa e interesante, lo que revertirá en una mayor atención y en una memorización más
fácil (Kardes y Kalyanaram, 1992; Kardes y otros, 1993). Además del carácter novedoso de la infor-
mación que los consumidores reciben sobre la marca pionera, el mero hecho de que ésta se encuentre
disponible desde hace más tiempo hace que los individuos tengan mayores posibilidades de llegar a
conocer su existencia y recabar datos sobre la misma. Por el contrario, gran parte de la información que
llega al mercado sobre las marcas seguidoras es percibida como redundante, lo que con frecuencia lleva
a truncar el proceso de búsqueda de información adicional. De lo dicho se deduce que, por lo general,
las marcas pioneras tienen mayores tasas de notoriedad y más posibilidades de formar parte del con-
junto evocado del consumidor que las correspondientes seguidoras.

Pero la influencia del orden de entrada va más allá de los efectos cognitivos, ya que indirectamente
tiene repercusión en la respuesta afectiva. De acuerdo con la teoría de la integración de la información
que mencionan Kardes y Kalyanaram (1992), los consumidores en su evaluación global de los pro-
ductos a los que tienen acceso combinan e integran la información disponible. Dado que suelen cono-
cer mejor los atributos de las marcas pioneras que los de las seguidoras (en parte porque la informa-
ción sobre éstas resulta menos interesante, como antes hemos comentado), tienden a mostrarse más
confiados con la elección de las primeras. En definitiva, al estar basados en un mayor volumen de infor-
mación, los juicios establecidos sobre los pioneros suelen ser más favorables, lo que en última instan-
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FIGURA 1
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cia justificaría la elección de estas marcas (Kardes y Kalyanaram, 1992). Además, según Alpert y
Kamins (1995), las marcas pioneras se benefician no sólo de una percepción favorable de los distintos
atributos y características de sus productos, sino también de una actitud global propicia. Los consumi-
dores en numerosas ocasiones se enfrentan a elecciones en las que algunos de los atributos o caracte-
rísticas claves pueden ser difíciles de evaluar. Ante esta dificultad, no es extraño que los individuos tra-
ten de simplificar su proceso de decisión aplicando simples reglas heurísticas, como atribuir a una
determinada marca una superioridad en tales características porque conocen su condición de pionera
(Alpert y Kamins, 1994 y 1995). Lo que se está haciendo es inferir cualidades positivas en un producto
por el mero hecho de saber que ha sido el primero o uno de los primeros en aparecer en el mercado. 

Abundando en los efectos sobre la respuesta afectiva, Carpenter y Nakamoto (1989) señalan como
otra fuente de ventajas para las pioneras el papel que desempeñan éstas en la formación y aprendizaje
de las preferencias –inicialmente ambiguas– de los individuos. Al tratarse de una nueva categoría de
productos para ese mercado, cuando la marca pionera lanza su versión, los individuos que componen
el mercado aún no son capaces de identificar los atributos importantes de ese producto ni de precisar
sus niveles ideales. En este contexto, las marcas que se establecen antes tiene la oportunidad de influir
en la identificación y modo de valoración de los atributos relevantes, de manera que las preferencias
de los consumidores se orienten hacia la configuración de atributos de las pioneras, configuración que
además servirá de referente prototípico en la evaluación de las marcas que sucesivamente se vayan
incorporando al mercado. 

Sobre los aspectos comportamentales, fue Schmalensee (1982) uno de los primeros autores en apun-
tar que, en el supuesto habitual de información imperfecta sobre la calidad de los nuevos productos, el
comportamiento de un comprador racional puede otorgar ventajas duraderas a las marcas pioneras. De
acuerdo con este autor, los consumidores tienen más oportunidades de probar estas marcas, de tal modo
que, si quedan satisfechos y se convencen de que ese producto funciona correctamente, resultará más difí-
cil para las marcas seguidoras persuadirles de que inviertan en un producto cuyo resultado es incierto. La
incertidumbre sobre el rendimiento y la calidad de los nuevos productos conduce a que un consumidor
racional se mantenga fiel a una marca que ya ha probado –que con una elevada probabilidad será alguna
de las primeras del mercado– y con la que se siente satisfecho, antes de arriesgarse a probar otras marcas.
La inercia de los consumidores, bien por la incertidumbre sobre la calidad de los nuevos productos, bien
por el desarrollo de unos hábitos de conducta, es una potencial fuente de retención de clientes.

Junto con la respuesta del consumidor final, hay que considerar dos importantes influencias de la
distribución. Si los pioneros son capaces de bloquear por completo el acceso a un determinado canal,
los últimos en entrar no podrán alcanzar cuotas de mercado muy elevadas debido a su distribución limi-
tada. Pero es que, además, en virtud de su entrada temprana, los pioneros tendrán la oportunidad de
dominar aquellos canales más eficientes y beneficiarse de la actitud favorable que las empresas de dis-
tribución suelen mostrar hacia las marcas pioneras (Alpert y otros, 1992; Alpert y otros, 2001). Por lo
tanto, las marcas seguidoras tendrán cuotas de mercado más bajas como consecuencia de una menor
cobertura y de una menor calidad de sus canales. 

Todos los argumentos presentados, en línea con los trabajos de Robinson y Fornell (1985), Urban y
otros (1986), Lambkin (1988), Robinson (1988), Miller y otros (1989), Tufano (1989), Parry y Bass
(1990), Mitchell (1991), Alpert y otros (1992), Kalyanaram y Urban (1992), Kardes y Kalyanaram,
(1992), Lambkin (1992), Manu (1992), Mascarenhas (1992a y b), Huff y Robinson (1994), Kalyana-
ram y Wittink (1994), Kalyanaram y otros (1995), Murthi y otros (1996), Mascarenhas (1997), Maka-
dok (1998), Michael (2003), en los que se constata empíricamente la existencia de una relación posi-
tiva entre una entrada temprana y la cuota de mercado, nos sirven para plantear la siguiente hipótesis: 

H1. El orden de entrada en el mercado está positivamente relacionado con la posición compe-
titiva de la empresa.

Hasta aquí hemos recogido los argumentos que la teoría comportamental esgrime para atribuir unas
mayores ventas y cuota de mercado a los pioneros. Ahora bien, ¿qué ocurre con la rentabilidad? ¿Esas
mayores ventas o cuota se consiguen con un sacrificio en costes? 
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Sabemos, a tenor de lo que Schnaars (1994) denomina el efecto free rider o gorrón, que las empre-
sas seguidoras, especialmente aquellas que imitan los movimientos realizados por otras empresas, nor-
malmente necesitan inversiones inferiores a las de sus antecesoras para colocar sus productos en el
mercado, puesto que se aprovechan de las realizadas por las pioneras. En general, parece que imitar es
más barato que innovar, ya que los mecanismos que las innovadoras pueden emplear para proteger los
resultados de sus esfuerzos investigadores tienen una dudosa eficacia (Mansfield y otros, 1981; Das-
gupta, 1988; Fernández y otros, 1999). Adicionalmente, las seguidoras están en buena disposición para
invertir en la generación de tecnología más eficiente si se ha producido algún cambio tecnológico rele-
vante desde que entraron las pioneras.

Además de la inversión en I+D, otra partida presupuestaria de indudable importancia en la que las
firmas seguidoras pueden ahorrar es la de gastos de marketing destinados a dar a conocer el producto
al mercado potencial. Cuando analizamos el lanzamiento de un producto radicalmente nuevo, comple-
tamente desconocido para los consumidores, el pionero tiene que llevar a cabo un gran esfuerzo para
informar a dichos consumidores sobre la nueva alternativa de la que disponen y sobre las ventajas y
beneficios que ésta les reporta: hay que educar a las personas para que reconozcan su utilidad y per-
suadirlas para que venzan su temor a lo desconocido y se decidan a probar el nuevo producto. Sin
embargo, las empresas seguidoras normalmente ya no necesitan promocionar la clase de producto y
pueden limitarse a comunicar los beneficios de su marca. En otras palabras: un retraso en el lanza-
miento permite aprovecharse de la inversión en comunicación genérica que previamente realizaron las
predecesoras (Kalyanaram y Urban, 1992). 

Luego a pesar de las menores ventas y cuota que, si atendemos a los argumentos esgrimidos antes,
cabe atribuir a las seguidoras, es posible que, dado el ahorro en costes que obtienen, tal cuota reducida
no vaya acompañada de una merma de la rentabilidad. Esto es: los pioneros pueden alcanzar cifras
superiores de cuota y ventas, pero lo hacen a costa de grandes inversiones, lo que resiente su rentabili-
dad; en cambio, los seguidores pueden que no alcancen esas cifras de ventas y cuota, pero tampoco tie-
nen que incurrir en tantos gastos, por lo que su rentabilidad no queda tan dañada. 

Pese a ello, la literatura al respecto manifiesta posturas contradictorias. Chatterjee y Sugita (1990)
sugieren que, aunque la mayoría de estudios empíricos no consideran explícitamente las implicacio-
nes del orden de entrada sobre la rentabilidad, la fuerte asociación empírica existente entre cuota y
rentabilidad haría que la relación orden-cuota se tradujera en una relación orden-rentabilidad. Miller
y otros (1989), por su parte, indican que –en comparación con las pioneras– las empresas seguidoras
de su estudio entran con precios más bajos, pero no con costes más reducidos, lo que unido a la menor
cuota de mercado que alcanzan, conduce a unos menores niveles de rentabilidad que los pioneros.
Sinha y Noble (1997) también verifican la existencia de una relación positiva entre entrada temprana
y rentabilidad.

Otros autores pintan un panorama diferente en cuanto a la rentabilidad de las firmas que entran antes
en el mercado. Boulding y Christen (2001) encuentran robustas evidencias de que las ventajas de los
pioneros por el lado de la demanda son sobrepasadas por sus desventajas en costes. En otras palabras,
para estos autores la repercusión en los beneficios de una menor eficiencia en costes de los pioneros no
llega a ser compensada por las ventas. Srinivasan (1988) observa que los seguidores tempranos son más
rentables que los pioneros porque ahorran en sus inversiones en I+D. Lambkin (1992), por su parte,
señala que la relación entre la rentabilidad sobre las inversiones y el orden de entrada es muy débil. 

Las posturas contradictorias encontradas en la literatura sobre el efecto del orden de entrada sobre
la rentabilidad empresarial nos hacen pensar que tanto el carácter idiosincrásico de los estudios como
la interferencia de otras variables sobre la relación son la razón de las significaciones encontradas, no
la existencia de tal relación con carácter general. Esta presunción, junto con los argumentos teóricos
esgrimidos sobre la compensación entre los efectos positivos y negativos del orden sobre la rentabili-
dad, nos lleva a postular que: 

H2. El orden de entrada en el mercado no está relacionado con la rentabilidad.
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Aparte de la decisión sobre el orden está la decisión sobre el ritmo de la entrada. Como dijimos con
anterioridad, una empresa puede optar por un lanzamiento explosivo, es decir, por ocupar con gran
velocidad su mercado objetivo y concentrar en el tiempo todo su esfuerzo comercial, o bien por efec-
tuar una entrada secuencial, en la que los recursos destinados al lanzamiento se despliegan de manera
paulatina a medida que se van ocupando los diversos segmentos o zonas geográficas que constituyen
el mercado objetivo (Thomas, 1993; Urban y Hauser, 1993). 

Optar por la entrada explosiva exigirá el diseño de programas comerciales intensivos en los que se
conjuguen todos los esfuerzos en distribución, comunicación, precios, etc. con el fin de dar a conocer
rápidamente el producto en el mercado. El objeto de ello es, generalmente, obtener una súbita respuesta
(favorable) de los consumidores, además de señalar a los rivales potenciales su predisposición a com-
petir fuertemente en el mercado. En línea con el planteamiento de Weber sobre la necesidad de una
dosis mínima para la percepción de un estímulo, es evidente que con la concentración de recursos en
el lanzamiento es más fácil superar ese umbral de percepción y generar la respuesta de los consumido-
res. Adicionalmente a los efectos positivos inmediatos de la entrada explosiva sobre la posición com-
petitiva, esta amplia ocupación inicial puede ayudar a preservar intactas las oportunidades u opciones
de crecimiento (según la terminología derivada del enfoque teórico de opciones reales) ante una posi-
ble expansión futura del mercado (Miller y Folta, 2002). Por todo esto, conjeturamos que2: 

H3. El ritmo de entrada está positivamente relacionado con la posición competitiva.

3. EFECTO MODERADOR DE LOS RECURSOS SOBRE LOS RESULTADOS DEL ORDEN
Y DEL RITMO DE ENTRADA EN EL MERCADO 

Como cabe plantear teóricamente y como empíricamente han detectado algunos trabajos, ni el orden ni
el ritmo son igualmente efectivos en cualquier circunstancia. Es de creer que determinados objetivos
empresariales, ciertos recursos y capacidades de la empresa o algunas características del mercado puedan
reforzar o debilitar la eficiencia derivada del orden de entrada o del ritmo. Particularmente en este trabajo
se estudia el efecto moderador de los recursos de I+D y de marketing sobre las relaciones orden-resultados
y ritmo-resultados. Concretamente, trataremos de determinar en qué condiciones de dotación de tales recur-
sos la empresa puede obtener mejores resultados de mercado (posición competitiva) si se adelanta a la com-
petencia y en qué otras resulta preferible retrasar el momento de la entrada y actuar como seguidora.

Lo razonable es pensar que la posesión de recursos de I+D –capacidad, experiencia e inversión en
innovación– anime a la entrada temprana en el mercado (Lieberman y Montgomery, 1988 y 1998;
Narasimhan y Zhang, 2000). Si la empresa tiene unos activos (tangibles e intangibles) más importan-
tes que los de las seguidoras, activos que le otorgan una ventaja competitiva en innovación y desarro-
llo de nuevos productos, es aconsejable que los aproveche para salir al mercado antes de que lo hagan
otras empresas, ya que ello le permitirá obtener una alta posición competitiva sin substanciales inver-
siones adicionales. Sin embargo, si no cuenta con estos recursos pero quiere beneficiarse de las venta-
jas de ser pionera, tendrá que hacer un importante esfuerzo (económico y humano) en el desarrollo del
correspondiente nuevo producto, y siempre correrá el riesgo de que la superioridad de otras empresas
en I+D las conduzca al rápido lanzamiento de productos mejorados sobre el original. En este caso, la
pionera se verá fácilmente superada por sus competidores-seguidores, sufrirá un daño en su posición
competitiva y perderá, al fin, la ventaja de su entrada temprana. Como consecuencia, es probable que
la alternativa más adecuada para las empresas sin habilidades en I+D sea la de esperar, aprovechar las
inversiones en I+D de las pioneras y convertirse en seguidoras. Tal es el planteamiento de Szymanski
y otros (1995), y así lo hemos recogido en la siguiente hipótesis:

H4. La posesión de recursos en I+D refuerza la ventaja en posición competitiva de las empresas
pioneras, mientras que su ausencia debilita esa ventaja.
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2 Sobre la posible relación entre el ritmo y la rentabilidad, no encontramos argumentos sólidos para la formulación de
hipótesis alguna, ni sobre su existencia (relación positiva o negativa) ni sobre su ausencia.



En diferentes trabajos (Robinson y otros, 1992; Szymanski y otros, 1995; Lieberman y Montgo-
mery, 1998; Narasimhan y Zhang, 2000) se argumenta que las empresas cuyas competencias distinti-
vas están relacionadas con el marketing obtienen mejores resultados cuando actúan como seguidoras.
El fundamento de esta argumentación es que, a pesar de salir rezagadas, pueden aprovechar sus habi-
lidades en comunicación, su control de los canales de distribución, la eficacia de su fuerza de ventas o
el poder de su marca para desbancar al pionero o, en todo caso, para reducir la desventaja en la posi-
ción competitiva. Tales habilidades comerciales tienen una importancia estratégica tanto para frenar la
conquista rápida del mercado por parte de los pioneros, como para lograr un avance propio (Narasim-
han y Zhang, 2000). Además, para las empresas con marcas conocidas puede ser conveniente retrasar
su entrada y actuar como seguidoras para evitar riesgos y asociaciones psicológicas no deseadas con
mercados inciertos como son los mercados emergentes (Sullivan, 1992). Atendiendo a lo expuesto tra-
taremos de verificar si:

H5. La posesión de recursos comerciales atenúa la desventaja en posición competitiva de las
empresas seguidoras, mientras que su ausencia refuerza esa desventaja. 

Finalmente, entendemos que cabe conjeturar la existencia de efectos moderadores de los recursos
de marketing e I+D sobre la relación ritmo-posición competitiva. Por ejemplo, es posible que entrar
con un ritmo explosivo cuando se dispone de recursos de marketing sea, no sólo más razonable (por
cuanto que son recursos que se precisan para este tipo de entrada), sino también más eficaz, ya que, si
existen con carácter previo a la entrada y se han utilizado en otras actividades de la empresa, se tiene
la certeza de su valor para la conquista del mercado. La situación contraria –no estar dotado de este tipo
de recursos– obliga a invertir en su creación, con la consiguiente incertidumbre sobre el resultado de
esas inversiones. Por otra parte, los recursos de I+D de una empresa pueden mostrar todo su potencial
cuando la entrada es pausada o paulatina, ya que esto permitirá su uso para hacer reformulaciones y
mejoras sucesivas en el producto inicial, lo que revertirá en última instancia sobre la posición compe-
titiva. No obstante lo dicho, la falta de una reflexión más amplia sobre el tema nos aconseja adoptar un
planteamiento más exploratorio y no formular de momento hipótesis alguna. 

4. METODOLOGÍA

La recogida de la información que nos ha de permitir el contraste de las hipótesis formuladas se ha
realizado mediante una encuesta postal enviada a los directivos de marketing de las empresas españo-
las de más de 50 empleados pertenecientes a los sectores con mayores tasas de innovación: los corres-
pondientes a los códigos SIC números 20, 28, 30, 35, 36, 37 y 38. La selección de un amplio y variado
número de sectores tiene la ventaja de hacer posible la generalización de los resultados más allá de la
idiosincrasia que se pudiera atribuir a alguno de ellos.

En el envío postal realizado cada directivo recibió un cuestionario y una carta de presentación, en
la que se requería su colaboración y se le informaba de las características del estudio, del compromiso
que adquiríamos de no vincular los resultados a su empresa o producto y de los beneficios de su parti-
cipación. En el cuestionario se solicitaba información relativa a un mercado en el que su empresa
hubiera penetrado en los últimos cinco años y en el que ya existiera competencia en el momento de res-
ponder, y a un producto cuya comercialización –independientemente de que resultase más o menos
novedosa para el consumidor– hubiese constituido en aquel momento un reto para su empresa.

Tras un seguimiento telefónico, el número de cuestionarios totalmente cumplimentados y sufi-
cientemente fiables para ser incluidos en el estudio ha sido de 136, lo que supone una tasa de respuesta
efectiva de un 8,2% (véase el Cuadro 1). En ninguno de los sectores se observa una diferencia estadís-
ticamente significativa entre su proporción de la población y su proporción de la muestra. Las empre-
sas de la muestra tienen una media de 364 empleados, un grado de internacionalización de 3,39 y un
nivel de diversificación de 3,11, ambos valorados en una escala de 1 a 5. En idéntica escala, la impor-
tancia del producto escogido para responder y su grado de relación con las actividades de la empresa
son de 3,99 y 4,01, respectivamente. 
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Siguiendo la metodología que plantean Armstrong y Overton (1977), para descartar la existencia de
sesgos de no respuesta dividimos la muestra en dos grupos: el primero integrado por un 66% de empre-
sas, concretamente las primeras en responder, y el segundo por el 33% restante. Los correspondientes
ANOVA revelan que no existen diferencias significativas en las variables tipo de producto, importan-
cia del producto para la empresa, orden de entrada, cifra de negocios, grado de internacionalización y
sector de actividad. Asumimos pues que el sesgo de no respuesta no es un problema relevante.

En lo tocante al proceso de medición, habrá que señalar que los ítemes que dan contenido a las
variables fueron testados mediante la realización de entrevistas en profundidad con seis directivos de
marketing. A los participantes en estas entrevistas se le pidió que identificaran los indicadores que
generaban confusión y las preguntas difíciles de responder y que nos indicaran cualquier otro problema.
Con la información de tal pretest se refinó el cuestionario hasta darle la forma definitiva. 

Sobre los indicadores de medición de las variables (Cuadro 2), siguiendo la línea marcada en otros
trabajos (entre ellos todos los que utilizan datos de la base PIMS), el orden de entrada se ha medido
tomando como referencia cuatro categorías: “pionero”, “uno de los pioneros”, “seguidor temprano” y
“seguidor tardío”. La escala, a efectos de los análisis empíricos, va de 1 a 4, con la puntuación 1 otor-
gada a los seguidores tardíos y 4 a los pioneros. El número de empresas pioneras en la muestra es de
44, de una de las pioneras 33, de seguidoras tempranas 37 y de seguidoras tardías 20. Un estudio pos-
terior sobre 24 de los 136 productos sobre los que se responde en el cuestionario, encaminado a consta-
tar la veracidad de las respuestas sobre el orden de entrada, revela que en un 85% de los casos la infor-
mación aportada es fiable. Análogo trabajo realizado sobre los productos farmacéuticos de la muestra
confirma la calidad de la información sobre el orden de entrada. 
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CUADRO 1
Universo de población y muestra

CÓDIGOS SIC y SECTOR Núm. de empresas Número de respuestas

20. Industria alimentaria* 314 18,9% 31 22,8%

28. Fabricantes de productos químicos 376 22,6% 30 22,1%

30. Fabricantes de productos de goma y plástico 196 11,8% 15 11,0%

35. Fabricantes de maquinaria 302 18,1% 24 17,6%

36. Fabricantes de maquinaria eléctrica y electrónica 267 16,1% 20 14,7%

37. Fabricante de equipos de transporte 206 12,4% 16 11,8%

TOTAL 1661 136

* Selección de subsectores dentro de la industria alimentaria caracterizados por mayores tasas de innovación: 2024, 2026, 2032, 2033, 2034,
2035, 2037, 2038, 2047, 2048, 2051, 2052, 2065, 2066, 2067, 2082, 2085, 2086, 2087, 2091, 2098 y 2099.

CUADRO 2
Indicadores de medición de las variables

VARIABLES INDICADORES

• Seguidor tardío.

ORDEN DE ENTRADA
• Seguidor temprano.
• Uno de los pioneros.
• Pionero. 

RITMO • Entrada secuencial versus entrada explosiva.

• Imagen de marca de los productos de la empresa.

RECURSOS DE MARKETING
• Eficacia de la política de comunicación (publicidad, promociones, relaciones públicas...).
• Eficacia del equipo de ventas.
• Eficacia de la política de distribución.

• Experiencia de la empresa en actividades de I+D.
RECURSOS DE I+D • Inversión en I+D.

• Innovación de productos.

RESULTADOS
• Ventas del producto sobre los objetivos y ventas sobre la competencia (posición competitiva).
• Rentabilidad del producto sobre los objetivos y sobre la competencia.



El ritmo ha sido medido en una escala de diferencial semántico de 5 puntos, en la que el valor 1 se
corresponde con una “entrada secuencial” y el 5 con una “entrada explosiva”. La variable recursos de
marketing comprende aspectos relacionados con la marca, la política de comunicación, la eficacia del
equipo de ventas y la política de distribución. Estos cuatro indicadores se han medido en una escala de
5 puntos, en la que 1 significa “muy inferior a la competencia” y 5 “muy superior a la competencia”.
Los recursos de I+D, apreciados en idéntica escala, recogen aspectos relativos a la experiencia e inver-
sión en I+D y a la innovación de productos. Para los análisis posteriores, las puntuaciones de los recur-
sos de marketing y de los recursos de I+D son las proporcionadas por sendos análisis factoriales, cuyos
factores resultantes explican, respectivamente, un 53,3% y un 75,1% de la varianza total.

Los indicadores de resultados utilizados, medidos en una escala de 5 puntos, recogen información
sobre las ventas y la rentabilidad de la empresa (siempre en referencia al producto escogido). Hemos
preferido el indicador de ventas antes que el de cuota de mercado para evitar los problemas que puede
plantear pedir a los encuestados (especialmente a los pioneros) que determinen la cuota cuando se trata
de un producto nuevo para el mercado. De todas formas, como la medición de los resultados se ha rea-
lizado en dos períodos de tiempo, en los seis meses siguientes al lanzamiento y en el momento de reco-
gida de la información, y en el primero se les ha pedido una valoración respecto a sus objetivos y en el
segundo respecto a la competencia, la segunda forma de medición es realmente una valoración de la
posición competitiva. A los efectos de simplificar la exposición, hablaremos de “resultados iniciales” y
“resultados actuales” para referirnos, respectivamente, a los resultados alcanzados a los seis meses de
la entrada en el mercado y a los resultados medidos en el momento de la recogida de información.

Finalmente, aunque presentamos los análisis realizados para los dos momentos temporales consi-
derados en la medición de los resultados, el período que particularmente nos interesa para el contraste
de las hipótesis es el segundo –el del momento de la recogida de información–, porque sólo en él se
puede garantizar la existencia de competencia y porque las evaluaciones de los resultados no están con-
taminadas por el establecimiento por parte de las empresas de unos objetivos iniciales más o menos
ambiciosos.

En el Cuadro 3 se presentan las correlaciones entre todas las variables (factores en el caso de los
recursos) incluidas en nuestro estudio.

5. RESULTADOS

Para el contraste de las hipótesis se ha utilizado el análisis de regresión jerárquica moderada, cuyos
resultados se exponen en los Cuadros 4 y 5. Esta metodología nos permite introducir secuencialmente
diferentes bloques de variables. Concretamente, el modelo A sólo contiene el bloque correspondiente a
los efectos principales y directos del orden y del ritmo de la entrada; a continuación, en el modelo B,
se añadieron los efectos principales de los recursos de I+D y marketing; finalmente, el modelo C
incluye además el bloque de los efectos interacción entre los dos primeros grupos. Respecto a los efec-
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CUADRO 3
Matriz de correlaciones

Vtas. Rent. Vtas. Rent. Orden Ritmo Recursos
iniciales inicial actuales actual entrada Entrada I+D

Rent. Inicial 0,42**

Vtas. actuales 0,55** 0,20**

Rent. Actual 0,32** 0,63** 0,49**

Orden entrada 0,07 -0,02 0,30** 0,17*

Ritmo entrada 0,33** 0,21** 0,19** 0,14 0,05

Recursos I+D 0,33** 0,08 0,26** 0,14 0,26** 0,08

Recursos mark. 0,34** 0,12 0,31** 0,19** 0,16* 0,16* 0,31**

Niveles de significación: * p<0.10, ** p<0.05, *** p<0.01



tos principales del tipo de entrada y de los recursos empresariales, la verificación de su existencia se
realiza sobre el modelo B. Por su parte, las interacciones quedarán probadas por la significación de los
correspondientes estadísticos t y del estadístico F del bloque (modelo C). Con todo, advertimos de que,
para mitigar el problema de multicolinealidad que genera la introducción de variables que son producto
de otras (caso de las interacciones), hemos procedido a centrar las variables (Jaccard y otros, 1990).
Hacemos saber, igualmente, que los vectores de inflación de la varianza (VIF) están en todos los casos
cercanos a la unidad.
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CUADRO 4
Análisis de regresión jerárquica moderada sobre los resultados iniciales

Ventas sobre objetivos Rentabilidad sobre objetivos

Modelo 1A Modelo 1B Modelo 1C Modelo 2A Modelo 2B Modelo 2C

Efectos principales

Orden de entrada 0,05 -0,05 -0,05 -0,03 -0,05 -0,06

Ritmo de entrada 0,33*** 0,28*** 0,27*** 0,21** 0,19** 0,19**

Variables moderadoras

Recursos de I+D 0,28*** 0,25*** 0,05 0,05

Recurs. de marketing 0,22*** 0,23*** 0,08 0,08

Términos de interacción

Rec. I+D * orden 0,05 -0,00

Rec. I+D * ritmo -0,21*** -0,06

Rec. mark * orden -0,09 -0,02

Rec. mark * ritmo 0,09 0,03

F del bloque 7,98*** 11,68*** 2,47** 2,93* 0,69 0,13

F de la regresión 7,98*** 10,51*** 6,74*** 2,93* 1,80 0,94

R2 11,2% 25,3% 31,0% 4,4% 5,5% 5,9%

Nota: En la tabla se ofrecen los valores de las Betas estandarizadas.
Niveles de significación: * p<0.10, ** p<0.05, *** p<0.01

CUADRO 5
Análisis de regresión jerárquica moderada sobre los resultados actuales

Ventas sobre la competencia Rentabilidad sobre la competencia

Modelo 1A Modelo 1B Modelo 1C Modelo 2A Modelo 2B Modelo 2C

Efectos principales

Orden de entrada 0,29*** 0,22*** 0,23*** 0,16* 0,13 0,11

Ritmo de entrada 0,18** 0,14* 0,14* 0,13 0,10 0,11

Variables moderadoras

Recursos de I+D 0,13 0,11 0,05 0,05

Recurs. de marketing 0,21** 0,21** 0,14 0,15

Términos de interacción

Rec. I+D * orden 0,15* 0,09

Rec. I+D * ritmo -0,15* -0,15*

Rec. mark * orden -0,16** 0,04

Rec. mark * ritmo 0,05 -0,00

F del bloque 8,52*** 5,27** 2,20* 2,98** 1,61 1,18

F de la regresión 8,52*** 7,19*** 4,83*** 2,98** 2,31* 1,75*

R2 12% 18,9% 24,5% 4,6% 7,0% 10,6%

Nota: En la tabla se ofrecen los valores de las Betas estandarizadas.
Niveles de significación: * p<0.10, ** p<0.05, *** p<0.01



Los coeficientes R2 de las regresiones jerárquicas alcanzan –tanto para los resultados iniciales como
para los actuales– unos niveles aceptables cuando la variable dependiente es la cifra de ventas (31,0%
y 24,5%), pero bastante bajos cuando se trata de la rentabilidad (5,9% y 10,6%), magnitud que queda
escasamente explicada por nuestros modelos.

5.1. Los efectos directos del orden y del ritmo

El orden de entrada se muestra significativo sobre las ventas actuales (b = 0,22***), pero no sobre
las ventas iniciales. No existe, por otra parte, relación significativa entre orden y rentabilidad en nin-
gún momento del tiempo (b = -0,05 y b = 0,13). Se verifican, pues, las hipótesis H1 y H2, en las que
manteníamos que las primeras empresas en entrar en el mercado retienen las ventajas en posición com-
petitiva, pero no en rentabilidad. En este sentido, se observa el coste en términos de rentabilidad que
puede tener para las pioneras el logro de una cifra de ventas superior a la de sus competidores. Y es
que, como planteábamos en la exposición teórica, las empresas pioneras tienen que hacer frente a una
serie de gastos que pueden anular los efectos positivos sobre la rentabilidad derivados de una mejor
posición competitiva. Es cierto que el cumplimento de H1 no viene sino a corroborar lo encontrado en
múltiples investigaciones previas. Más novedoso es, sin embargo, el resultado obtenido respecto a H2,
por la carencia de trabajos que explícitamente contrasten la relación orden-rentabilidad y por la confu-
sión en torno a su efecto.

Ahora bien, el efecto del orden sobre las ventas que plantea H1 no se observa cuando éstas se miden
sobre los objetivos a los seis meses del lanzamiento. Conjeturamos dos posibles explicaciones para este
resultado. En primer lugar, si las ventajas en posición competitiva derivadas de ser pionero estriban,
entre otras causas, en el aprendizaje de los individuos respecto a la categoría (Carpenter y Nakamoto,
1989) y en la creación de costes de cambio de marca, cabe pensar que la relación con los resultados no
se manifieste inmediatamente sino transcurrido un determinado lapso de tiempo, cuando ya se haya
configurado la competencia. Así, según Brown y Lattin (1994), el aprendizaje que los consumidores
adquieren sobre la primera marca en el mercado tiene lugar de forma gradual, es decir, a medida que
la marca construye su notoriedad e induce a que los individuos la prueben. En cualquier caso, los con-
sumidores necesitan tiempo para asimilar la información que reciben vía publicidad y vía contactos con
otros usuarios. En segundo lugar, la medición del resultado sobre los objetivos puede llevar a equívo-
cos, ya que en los datos aportados por los encuestados puede estar implícitamente recogido el efecto
positivo que unos esperan recibir por ser pioneros o el efecto negativo que esperan los otros por ser
seguidores. La regresión, en este caso, no aporta resultados fiables para comparar pioneros y seguido-
res. (Recuérdese que ya indicamos la existencia de este problema al final del apartado de metodología,
momento que aprovechamos para señalar que el contraste de las hipótesis únicamente puede realizarse
para los resultados actuales, no para los iniciales.) 

El efecto del ritmo sobre las ventas se presenta significativo tanto para los resultados iniciales
como para los actuales (b = 0,28*** y b = 0,14*, respectivamente). Sin embargo, sobre la rentabi-
lidad esa significación sólo alcanza a los resultados iniciales (b = 0,19**), pero no a los actuales 
(b = 0,10). Se confirma, pues, la hipótesis H3, por cuanto que la influencia postulada se refería a la
relación del ritmo con la posición competitiva y no con la rentabilidad, sobre la que no nos atrevía-
mos a apostar por un efecto. La entrada explosiva, por lo tanto, explica la obtención de una mejor
posición competitiva.

Los recursos de una organización son fuente de ventajas competitivas. Si convenimos en que alcan-
zar unos buenos resultados depende de las ventajas competitivas que se ostenten, estaremos de acuerdo
en esperar que exista una relación positiva entre la posesión de determinados recursos de marketing e
I+D y la obtención de resultados superiores. En el caso de los recursos de marketing, esta relación se
muestra significativa, tanto para los resultados iniciales como para los actuales, cuando se valoran
atendiendo a las ventas (b = 0,22*** y b = 0,21**), pero no a la rentabilidad. En el caso de los recur-
sos de I+D, sólo es significativa la relación con las ventas iniciales (b = 0,28***), lo que da a entender
que el efecto de estos recursos se manifiesta sobre los resultados a corto plazo para ir desapareciendo
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con el transcurso del tiempo. En consecuencia, independientemente de las decisiones adoptadas sobre
el orden y el ritmo de la entrada, aquellas empresas cuya dotación de recursos de I+D y marketing es
superior a la de la mayoría de sus competidores están en condiciones idóneas para conseguir mayores
cuotas de mercado. 

5.2. Los efectos moderadores de los recursos 

En general, los modelos que proponen la existencia de efectos moderadores (modelos C) ajustan
significativamente mejor que los que sólo contemplan los efectos directos y principales (modelos B).
Y esto es particularmente cierto cuando las variables dependientes son las ventas (F de los bloques inte-
racción de 2,47** y 2,20*), no cuando son las rentabilidades (F de los bloques interacción de 0,13 y
1,18). Así podemos corroborar el planteamiento de los trabajos de Szymanski y otros (1995) y Lieber-
man y Montgomery (1998), que afirman que se explica mejor la posición competitiva de la empresa si
a los efectos directos se añaden los efectos interacción de los recursos. Veamos cuales son, concreta-
mente, esas interacciones significativas sobre las ventas.

Efectos moderadores de los recursos sobre la relación orden-resultados

De acuerdo con el modelo 1C del Cuadro 5, las interacciones del orden de entrada con los recursos
de marketing (b = -0,16**) y con los recursos de I+D (b = 0,15*) afectan significativamente a las ven-
tas (actuales) sobre la competencia, lo que supone la verificación de H4 y H5.

Para facilitar la interpretación de los coeficientes estimados, igualamos a cero las derivadas de pri-
mer orden de las ventas respecto al orden y obtenemos que:

d Ventas /d Orden = 0,23 + 0,15 Rec. I+D = 0, cuando Rec. I+D = -1,53

d Ventas /d Orden = 0,23 - 0,16 Rec. mark = 0, cuando Rec. mark = 1,44

Cuando el valor de los recursos de I+D es superior a –1,53, la relación entre ventas y orden (la elas-
ticidad de las ventas respecto al orden) es positiva; por debajo de este valor es negativa3. Estos datos
revelan lo que ya planteábamos en la justificación de la correspondiente hipótesis: si la empresa ya
tiene unos activos que le otorgan una ventaja competitiva en el desarrollo de nuevos productos y los
aprovecha para salir al mercado antes de que lo hagan otras empresas, verá reforzada su posición com-
petitiva de pionera. Sin embargo, los efectos positivos que tiene la entrada temprana se pueden ver anu-
lados cuando se trata de empresas pioneras con escasos recursos en I+D, puesto que su debilidad com-
petitiva en este ámbito les llevará a sufrir mucho en una posible batalla con empresas seguidoras que
las superen en recursos de I+D.

De otro lado, si el valor de los recursos de marketing es inferior a 1,444 y la empresa tiene la opción
de ser pionera, le interesará serlo, es decir, le interesará entrar cuanto antes en el mercado. Si entrara
tarde, sus escasas habilidades comerciales no le ayudarían a recuperarse de la menor posición compe-
titiva de la que partiría como seguidora. Sin embargo, cuando los recursos de marketing son altos (por
encima de 1,44), la empresa puede permitirse una entrada tardía (ser seguidora), ya que está dotada de
armas potentes – la imagen de marca y la eficacia de su política de comunicación, de su fuerza de ven-
tas y de su distribución– para recuperar posición competitiva frente a las pioneras. 
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3 El intervalo de variación de la variable “recursos de I+D”, que proviene de un análisis factorial, es de –2,39 a 1,70.
4 El intervalo de variación de la variable “recursos de marketing”, igualmente proveniente de un análisis factorial, es de

–3,08 a 2,48.



Efectos moderadores de los recursos sobre la relación ritmo-resultados

Otro efecto interacción que se muestra persistentemente significativo y con una relación de idéntico
signo –en tres de los cuatro contrastes realizados– es el de los recursos de I+D sobre la relación ritmo-
resultados. No obstante, para los comentarios sólo nos atendremos al efecto sobre las ventas actuales
(modelo 1C del Cuadro 5), en línea con la hipótesis formulada sobre el ritmo5.

La igualación cero de la derivada parcial de las ventas respecto al ritmo supone que:

d Ventas /d Ritmo = 0,14 – 0,15 Rec. I+D = 0, cuando Rec. I+D = 0,93

Como ya hemos comentado al analizar los efectos directos y principales, cuando el ritmo de entrada
es explosivo la posición competitiva lograda es mayor que cuando el ritmo es lento. Pero, cuando los
recursos en I+D están por debajo de 0,93 –es decir, cuando la inversión es pequeña, se tiene escasa
experiencia y se es muy poco eficiente en el área de I+D–, el ritmo alto puede ser particularmente con-
veniente por cuanto que la empresa estará lanzando explosivamente un producto sobre el que pocas
mejoras podrá hacer en el futuro dada su baja capacidad innovadora con relación a sus competidores.
En tal caso, interesa ocupar rápidamente la totalidad del mercado y tomar todas las ventajas posibles
de una entrada masiva. Sin embargo, cuando los recursos de I+D son superiores a 0,93 –supuesto de
niveles altos de inversión, experiencia y eficiencia en actividades de I+D–, esto es, cuando la empresa
está en disposición de aplicar sucesivas mejoras al producto inicial, las ventajas inherentes al ritmo ele-
vado pueden quedar anuladas. Si, merced a una entrada masiva, la empresa consiguiera abordar rápi-
damente todo su mercado objetivo, vería cómo se cercenan sus posibilidades (que sí tendría en el caso
de una ocupación secuencial) de realizar esas mejoras y extenderlas a una buena parte del mercado, pre-
cisamente porque la práctica totalidad de los consumidores ya habrían comprado el producto.

6. CONCLUSIONES

Nuestra investigación hace una contribución significativa a la literatura existente sobre la decisión
empresarial de entrada en el mercado: primero, porque contempla dos dimensiones del resultado (la
posición competitiva, como indicador de los resultados de mercado, y la rentabilidad, como indicador
de los resultados económicos); segundo, porque mide ambas dimensiones en dos momentos del tiempo;
tercero, porque, además del orden, introduce el ritmo como una dimensión más de la decisión de
entrada y, cuarto, porque estudia expresamente el efecto moderador de los recursos empresariales sobre
las relaciones orden-resultados y ritmo-resultados.

El estudio empírico se ha proyectado sobre una muestra de 136 empresas españolas suficientemente
representativa de la variedad de sectores industriales considerados (alimentación, productos químicos,
goma y plástico, maquinaria general, maquinaria eléctrica y electrónica y equipos de transporte). Para
el contraste de las hipótesis propuestas se ha recurrido al análisis de regresión jerárquica moderada,
metodología que permite comparar dos modelos explicativos de los resultados de la decisión de
entrada: un modelo básico de efectos principales (los del orden, el ritmo y los recursos de I+D y mar-
keting) y un modelo más completo que incorpora los efectos de la interacción entre las dimensiones de
la entrada y los recursos empresariales. 

Del análisis realizado cabe extraer los resultados y conclusiones que seguidamente pasamos a enu-
merar (que, salvo indicación expresa, se refieren al momento que hemos denominado actual, cuando
realmente puede asegurarse que la competencia ya está establecida):
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5 La anulación de la derivada parcial de las ventas iniciales respecto del ritmo (modelo 1C del Cuadro 4) ofrece el
siguiente resultado: d Ventas /d Ritmo = 0,27 - 0,21 Rec. I+D = 0, cuando Rec. I+D = 1,28. Y la interpretación que cabe hacer
es análoga a la que se hizo para el caso de las ventas actuales. Por su parte, la igualación a cero de la derivada parcial de la
rentabilidad actual respecto del ritmo supone que: d Rentabilidad /d Ritmo = 0,11 - 0,15 Rec. I+D = 0, cuando Rec. I+D =
0,73. No obstante, puesto que el valor de la F de este bloque de interacciones (véase el Cuadro 5) no es nada significativo, no
entramos en más comentarios.



1. De acuerdo con lo esperado, se observa una relación positiva entre el orden de entrada en el mer-
cado y la posición competitiva alcanzada. Al parecer, las empresas pioneras, en su enfrenta-
miento con sus competidores directos (empresas seguidoras), consiguen mejores resultados de
mercado: unas cuotas de mercado más altas. Y, aunque no haya sido objeto de estudio en este tra-
bajo, es de suponer que este hecho sea consecuencia inmediata de las ventajas competitivas tra-
dicionalmente atribuidas a las empresas y marcas pioneras: la posibilidad de elegir el posiciona-
miento ideal, de alcanzar mayores tasas de notoriedad, recuerdo y consideración, de beneficiarse
de la buena imagen social que se asocia a la condición de pionero o innovador, de ganarse el
reconocimiento de los distribuidores y de conseguir unas mayores tasas de fidelidad.

2. Igualmente de acuerdo con lo previsto, no se aprecia ninguna clase de relación entre el orden de
entrada y los resultados económico-financieros (rentabilidad). En este sentido, nuestros datos
permiten avalar la opinión que venimos manteniendo al respecto: la de que no hay razón alguna
ni argumento de peso que nos lleve a esperar que la entrada temprana en el mercado produzca,
por sí sola, mejores o peores resultados económicos que una entrada más tardía. Pero este resul-
tado no debe llevar a negar la posibilidad de que en determinados sectores, precisamente por sus
características idiosincrásicas (propensión innovadora, ritmo en el lanzamiento de nuevos pro-
ductos o intensidad competitiva en el dominio de las innovaciones), se observe una relación
(positiva o negativa) entre orden de entrada y rentabilidad.

3. Conclusiones similares pueden extraerse sobre la influencia del ritmo de ocupación del mercado:
un efecto positivo sobre la posición competitiva y un efecto no significativo sobre la rentabili-
dad. Frente a una entrada secuencial (con un despliegue paulatino de medios), la entrada explo-
siva (con un programa de lanzamiento masivo e intensivo y con una gran concentración de
esfuerzos en el tiempo) demuestra así su mayor capacidad para la conquista de niveles más altos
de participación en el mercado, pero no para la obtención de mayor rentabilidad.

4. En lo tocante a los recursos de marketing e I+D, los resultados alcanzados son dispares. En el
caso de los recursos de marketing, la mayor disponibilidad de medios es una ventaja competitiva
que, con independencia del tipo de entrada, se traduce en una mejor posición de mercado, tanto
en el momento del lanzamiento como en momentos posteriores. Frente a ello, la dotación de
recursos de I+D confiere a la empresa una ventaja competitiva cuyo efecto sobre la cuota de mer-
cado se desvanece con el paso del tiempo: de hecho sólo se pone de manifiesto en el éxito del
lanzamiento.

5. Aparte de estos efectos directos, los análisis practicados revelan la existencia de unos efectos de
interacción entre el tipo de entrada y los recursos disponibles. Nuestra lectura es que los recur-
sos ejercen un efecto moderador en las relaciones del orden y el ritmo con los resultados.

6. El efecto positivo de la interacción entre el orden y los recursos de I+D refuerza el efecto directo
(también positivo) del orden sobre la posición competitiva. En sentido contrario, el efecto posi-
tivo del orden se ve reducido en el caso de empresas con una baja dotación de recursos de I+D.
Dicho de otra forma: si los recursos de I+D son altos, interesa la entrada temprana; si son bajos,
conviene aplazar el momento de la entrada.

7. De otro lado, el efecto negativo (sobre la cuota de mercado) de la interacción entre los recursos
de marketing y el orden de entrada lleva a pensar que en el supuesto de empresas con pocos
medios comerciales lo recomendable es una entrada temprana: la insuficiencia en comerciali-
zación aconseja entrar lo más pronto posible para tomar posiciones de mercado antes de la irrup-
ción de la competencia. En cambio, si la disponibilidad de esta clase de recursos es alta, la
empresa puede optar por retrasar el momento de la entrada: su ventaja competitiva en términos
de marketing le permitirá avanzar rápidamente y superar a los primeros entrantes en la conquista
de una parte importante del mercado, sin tener que soportar los riesgos de los pioneros.

8. Por último, los resultados obtenidos también ponen de manifiesto la existencia de un efecto
igualmente negativo de la interacción entre los recursos de I+D y el ritmo, un efecto que apaga
el efecto directo y positivo del ritmo de entrada sobre la cuota de mercado. Ceteris paribus, una
elevada dotación de recursos de I+D (la posibilidad, por tanto, de hacer sucesivas mejoras en el
producto) parece aconsejar una entrada secuencial en el mercado. Frente a ella, una entrada
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explosiva limitaría enormemente las posibilidades que tiene la empresa de introducir en el pro-
ducto las mejoras técnicas que el departamento de I+D vaya sucesivamente consiguiendo.

En suma, y como conclusión general, habrá que señalar la posición de dominio en el mercado que
consiguen las empresas pioneras (frente a sus seguidoras) y las que entran de forma explosiva (frente
a las que se incorporan gradualmente). Pero tal conclusión general sobre las ventajas de mercado aso-
ciadas a una entrada temprana y a una entrada rápida y masiva aparece inmediatamente matizada al
tomar en consideración factores tales como la disponibilidad de recursos de marketing e I+D. La deci-
sión empresarial respecto del orden y el ritmo de entrada muestra así su carácter más intrínsecamente
contingente. De hecho, cuando el objetivo es la participación en el mercado, el estatus de pionero –lo
mismo que el despliegue explosivo y masivo de recursos– deja de otorgar a la empresa una ventaja
competitiva defendible en cualquier circunstancia.

Con todo, es obvio que el trabajo presentado no está exento de limitaciones. Entre ellas, nos inte-
resa destacar muy especialmente la imposibilidad práctica de comparar los resultados de los dos
momentos temporales considerados. Particularmente en el caso de los primeros entrantes en el mer-
cado, los resultados alcanzados al poco tiempo del lanzamiento –cuando lo más normal es que todavía
no hayan entrado los seguidores– sólo pueden medirse respecto de los resultados previstos. En cambio,
en el segundo momento, cuando la competencia ya se ha instalado, los resultados de la empresa pionera
ya pueden expresarse en comparación con los del competidor medio de su sector. Es evidente, pues, que
el diferente modo de medición nos está impidiendo el análisis dinámico de efectos y resultados.

La segunda limitación alude también a la medida de las variables de resultados. Dada la diversidad
de productos y sectores implicados en el estudio, carece de sentido trabajar con las cifras reales de
cuota de mercado y rentabilidad de cada empresa, unos valores objetivos que sólo son interpretables en
el seno de un sector concreto y para una clase de producto determinada. Por ello, nos hemos tenido que
contentar con medir los resultados de la estrategia de entrada a partir de las apreciaciones subjetivas de
los responsables empresariales.

Entre las líneas de mejora y avance de la investigación, cabe resaltar la posibilidad siempre abierta
de realizar un análisis individualizado de cada uno de los sectores aquí considerados (análisis intrasec-
torial). En primera instancia, tal posibilidad permitiría salvar el problema recién apuntado de la medi-
ción de la variable dependiente. Además, y esto es lo relevante, también permitiría detectar diferencias
en los patrones de comportamiento de la relación estudiada según los sectores de actividad. Como ya
hemos señalado, los resultados de la decisión de entrada bien pudieran estar fuertemente condiciona-
dos por las características idiosincrásicas del sector. A la misma solución se llegaría si, para una mues-
tra intersectorial, el modelo ya contrastado se completara con la incorporación de variables de caracte-
rización del sector.

Como segunda vía de progreso en la corriente de investigación, nos proponemos profundizar en la
explicación de la rentabilidad. Lo que parece estar claro es que las decisiones relativas a la entrada ape-
nas ejercen un efecto directo sobre los resultados económico-financieros. Sin embargo, la elevada
correlación entre cuota de mercado y rentabilidad (muy cercana al cincuenta por ciento, para la mues-
tra estudiada) nos hace pensar en la existencia de un efecto indirecto –a través de la cuota de mercado–
de la decisión de entrada sobre la rentabilidad. La estimación de un modelo que recoja la presencia de
posibles efectos indirectos del orden y el ritmo (e incluso de los recursos) será, pues, objeto de análi-
sis posteriores.
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RESUMEN

En este trabajo se presenta un análisis del efecto del valor de la marca percibido por el consumi-
dor sobre el comportamiento leal y sobre el precio que el consumidor atribuye a la marca como ade-
cuado. Para alcanzar este objetivo es necesario establecer previamente un marco de análisis, lo que
precisa de una revisión de los diversos conceptos de valor relacionados en la literatura. Los resulta-
dos del estudio empírico verifican las relaciones causales planteadas, resaltando la fuerte influencia
del valor sobre la lealtad del consumidor. Las implicaciones teóricas y prácticas se incluyen en el apar-
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1. INTRODUCCIÓN

A partir del reconocimiento de que la marca dispone de valor propio, independiente del valor del
producto, la marca y el producto forman dos componentes distintos de la oferta de las empresas. Esta
separación ha dado origen al concepto de valor de la marca, siendo en los últimos años un tema de estu-
dio central en marketing [Deshpande (1999)], debido a la importancia en la gestión estratégica de las
empresas fundamentada en su potencial para la creación y sostenimiento de ventajas competitivas. Tal
importancia ha contribuido al reconocimiento de la relevancia de la gestión de la marca y, conse-
cuentemente de su valor, como medida de control. Se destaca que una adecuada gestión del valor de
las marcas puede contribuir al mantenimiento de relaciones a largo plazo con los consumidores
[McKenna (1991)], y por tanto ello incidiría positivamente en la lealtad hacia la marca. Asimismo, con-
tribuiría al incremento de los ingresos potenciales de la empresa debido a la menor sensibilidad al pre-
cio de los consumidores que perciben un mayor valor en la marca [Aaker (1994)].

A pesar de la relevancia del tema desde el ámbito de estudio de marketing, existen pocos estudios
empíricos acerca de cómo el valor de la marca percibido por el consumidor afecta a su comportamiento
leal y a los precios que atribuye a la marca. Esta ausencia se debe en gran medida a la diversidad de
perspectivas de análisis del valor, que propicia que coexistan varias acepciones del término [Woodall
(2003); Feldwick (1996); Wood (2000)]. Lo anterior unido a que, en alguno de los trabajos no se espe-
cifica claramente el ámbito de estudio, ha llevado a la aparición de distintos enfoques metodológicos y
a que la relación entre el valor de la marca percibido por el consumidor y su comportamiento leal, así
como la relación entre el valor y el precio atribuido a la marca no estén claramente definidos.

2. OBJETIVOS

En este trabajo se presentan los diferentes enfoques de análisis que pueden guiar los estudios que
versan sobre el valor y más concretamente sobre el valor de la marca. Lo anterior servirá para exponer
el marco desde el que se abordará este trabajo. Posteriormente se presenta una breve revisión de los
estudios que han abordado el análisis de la relación entre el valor de marca y el comportamiento leal
del consumidor, así como la relación entre el valor de la marca y el precio que el consumidor le atri-
buye. Tal revisión servirá de base para el planteamiento del estudio empírico que tratará de analizar la
relación causal del valor de la marca tanto sobre el comportamiento leal como sobre el precio atribuido
por el consumidor.

3. DELIMITACIÓN DEL MARCO DE ESTUDIO DEL VALOR

3.1. Concepto de valor

Aunque la noción de valor no es nueva, la literatura de marketing muestra una cierta falta de con-
senso conceptual. Una delimitación detallada del valor debe partir de la especificación del punto de
vista desde el que se trata de analizar. Así, puede distinguirse entre valor percibido por el consumidor
(desde el punto de vista de la demanda) y valor desde el punto de vista de la empresa oferente. Tales
puntos de análisis son análogos a las acepciones de calidad percibida ampliamente reconocidos a par-
tir de los estudios de Parasuraman et al. (1985). 

La revisión de la literatura relacionada con el valor para el consumidor incorpora varias perspecti-
vas relacionadas. Woodall (2003) plantea cinco acepciones de valor que pueden encuadrarse en el con-
texto de otros conceptos más convencionales; valor de marketing, valor de venta, valor derivado, valor
neto y valor racional. El valor de marketing estaría vinculado con el concepto de valor intrínseco de
Frondizi (1971), relacionado con el valor de los atributos del producto. El valor de venta conecta con
el sentido plenamente económico de valor de intercambio. El valor derivado sugiere valor relacionado
con el uso o la experiencia. Valor neto expresa la consideración conjunta tanto de los beneficios como
de los sacrificios que subyacen a la idea de utilidad en la elección. El valor racional combina algunas de
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las anteriores perspectivas y se relaciona directamente con los beneficios por los que se está dispuesto
a pagar (beneficios esperados en el intercambio). 

Asimismo, todas estas acepciones de valor pueden percibirse tanto anticipadamente como poste-
riormente al intercambio, considerándose cuatro etapas temporales distintas; valor ex-ante (anterior a
la compra), valor de transacción (durante la compra), valor ex-post (después de la compra y el con-
sumo) y valor de disposición. 

Unido a todo lo anterior puede diferenciarse además, el objeto de medida del valor, distinguiendo
el análisis del valor del producto versus el que alcanzaría la marca como un atributo del producto. 

Estas diferentes clasificaciones pueden combinarse entre sí en sus dimensiones resultando una gran
diversidad de análisis posibles desde los que abordar el estudio del valor. El investigador en la materia
debe delimitar claramente el enfoque que utilizará ya que las variables relevantes en el análisis no sólo
pueden diferir en su naturaleza sino que además, pueden hacerlo en la relación que dicha variable pre-
sente con el valor (ya sea como factor o causa). Igualmente, la metodología pertinente para la estima-
ción del valor dependerá en gran medida del objetivo de estudio.

3.2. Concepto de valor de marca

El análisis del valor de la marca ha utilizado metodologías diferentes dependiendo de si el valor se
pretende analizar desde el punto de vista de la oferta o la demanda. Desde el punto de vista de la
empresa, el objetivo en la estimación del valor es analizar la contribución de la cartera de marcas en la
actividad de la empresa (proporcionando superiores ingresos, ventas, etc.), o bien la estimación del valor
del activo intangible con finalidades contables o la venta, de ahí que los métodos desarrollados se con-
sideren propios del ámbito financiero o contable [Srinivastava y Shocker (1991)]. Desde la perspectiva
de la demanda se considera que el valor de la marca se fundamenta en la influencia que ejerce sobre la
elección, las decisiones y comportamiento de compra del producto para el consumidor [Woodall (2003)].

Desde las primeras definiciones de valor presentadas en los años ochenta, dicho concepto ha evo-
lucionado, ya que las primeras referencias sobre valor de marca se referían a la aportación de valor de
la marca al producto [Leuthesser (1988)], para posteriormente centrarse en identificar los componen-
tes de la marca. Dicha evolución está intimamente unida a dos planteamientos básicos; el primero se
deriva de la consideración de la marca como un atributo del producto, mientras que el segundo parte
de la consideración holística de la marca. Los autores partidarios de la definición clásica de la marca
se centran en definir el valor de marca como el valor añadido o utilidad incremental que una marca
aporta al producto [Shocker y Weitz (1988); Farquhar (1989); Kamakura y Russell (1993); Park y Sri-
nivasan (1994); Rangaswamy et al. (1993); Lassar et al. (1995)]. Tal enfoque parte de la separación
entre las utilidades que ofrece el producto y aquellas susceptibles de incorporar la marca, entendien-
dose que la marca intensifica el valor del producto más allá de la utilidad funcional derivada de sus atri-
butos objetivos.

Los defensores de la perspectiva holística de la marca, entre los que destaca Kapferer (1992), sos-
tienen que aunque hay una diferencia sustancial entre marca y producto, no creen que la marca pueda
considerarse un simple elemento del producto, sino que es precisamente el elemento que “da sentido al
producto y define su identidad en el espacio y en el tiempo”. La marca constituiría la base de conoci-
miento del producto desde el punto de vista del consumidor, y sería la portadora y receptora de todas
las creencias sobre las cualidades de los productos que incorporan la marca [Del Río et al. (2000)]. En
este sentido, consideramos que el valor de marca desde el punto de vista del consumidor puede defi-
nirse como el juicio preferencial del consumidor en torno a la capacidad de una marca para proporcio-
narle una serie de utilidades vinculadas al uso y consumo de la misma. Tal definición de valor de marca
se considera dentro de la perspectiva holística de la marca y del enfoque del comportamiento del con-
sumidor ya que considera el valor como una evaluación superior (preferencia de marca) vinculada a
todo aquello que incorpora la marca de utilidad según el consumidor.
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Por otro lado, la investigación del valor de marca en marketing se encuadra dentro del ámbito de la
sicología cognitiva y se centra en el análisis de los procesos cognitivos del consumidor. En este campo,
se han planteado dos enfoques principales de análisis [Irmscher (1993)]: El primero considera que el
valor de marca es equivalente al constructo multidimensional del conocimiento de la marca [Keller
(1993)]. El segundo, liderado por los trabajos de Aaker (1991) considera el valor como un constructo
multidimensional integrado por una serie de activos y pasivos que añaden valor a la marca tanto para
la empresa como para el consumidor [Aaker (1991)]. Concretamente, incorpora como componentes de
su modelo la notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones percibidas diferentes de la calidad per-
cibida, y otros activos propiedad de la marca como son las patentes, los registros industriales, las rela-
ciones privilegiadas en el canal, etc. A partir de estos dos trabajos pioneros sobre el valor de la marca
en marketing, se han basado trabajos posteriores, de ahí su relevancia. 

No obstante, el modelo de valor de Aaker, aunque ampliamente conocido e implementado, no pre-
cisa adecuadamente el ámbito de análisis del valor de la marca debido a dos razones fundamentales: 

1. Los componentes del valor de Aaker son indicadores de la utilidad de la marca tanto para la
empresa como para el consumidor, por lo que cabe pensar que dada la combinación de enfoques
(demanda-oferta), no constituye una perspectiva adecuada para el análisis del valor a nivel del
consumidor. En este sentido, Shocker (1993) argumenta que los anteriores componentes del
modelo de valor de Aaker (1994) son ampliamente aceptados sobre la base de su validez externa,
pero no se ha demostrado su importancia relativa o posible interrelación. Shocker considera que
medir el valor de la marca significa identificar los orígenes de tal valor, por lo que a los investi-
gadores de marketing deben interesarles conocer el proceso por el cual se crea el valor de marca,
así como sus consecuencias en el comportamiento del consumidor.

2. No supone un enfoque apropiado cuando se trata de distinguir entre antecedentes y consecuen-
tes del valor de la marca, con la finalidad de analizar cómo se genera tal valor y sus efectos desde
el punto de vista del consumidor. La propuesta de Aaker combina componentes de valor que
suponen antecedentes de la evaluación de la marca (e.j. notoriedad, calidad percibida, asociacio-
nes de marca) con el resultado de dicha evaluación en el comportamiento (e.j. lealtad de marca),
lo que podía conducir a duplicidades en la estimación del valor cuando se analiza desde el punto
de vista del consumidor.

4. LEALTAD A LA MARCA

Varios autores han tratado de comprender las razones de la elección repetitiva del consumidor. Así,
se considera que el origen de tal comportamiento se puede explicar atendiendo a dos corrientes de pen-
samiento claramente diferenciadas en la literatura [Jiménez y Vargas (1995)]:

– Teoría de los procesos racionales. Se considera que una razón para la recompra provendría del
hecho de que el individuo, debido a un proceso de aprendizaje, hubiese llegado a la creencia en la
superioridad de la marca, desde un punto de vista funcional y utilitario. En tal proceso se supone
que el consumidor conoce conscientemente las características, las ventajas y los inconvenientes de
las diferentes alternativas, y en la decisión final elige la mejor, dada su estructura de preferencias.

– El proceso de socialización. Se argumenta que el individuo desarrolla una relación afectiva emo-
cional con la marca. Algunos autores sitúan el origen de la fidelidad en la propia influencia fami-
liar que el individuo ha recibido desde niño. Los bienes con marca tendrán un significado proce-
dente del contexto familiar donde se usa, llevando al consumidor a repetir en su madurez el
comportamiento aprendido desde niño.

Entre las múltiples definiciones de lealtad resaltamos la propuesta por Oliver (1999) que define la
lealtad como “un profundo compromiso para volver a comprar o ser cliente del servicio o producto pre-
ferido, persistente en el futuro, causado por la compra repetida de la misma marca o conjunto de mar-
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cas, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos de marketing que intentan generar un cambio en el
comportamiento”. 

Esta definición resalta dos dimensiones de la lealtad que han sido descritas en investigaciones pre-
vias sobre el concepto; la dimensión comportamental y la dimensión relacionada con las actitudes
[Aaker (1991), Jacoby y Chesnut (1978)]. La lealtad comportamental o de compra, consiste en la obser-
vación de un comportamiento repetido de compra de la misma marca, mientras que la actitud leal
incluye un grado de compromiso en relación a algún valor único asociado con la marca. 

La definición de Oliver (1999) indica que la fidelidad a la marca supone una medida del vínculo que
el cliente tiene con la marca. Refleja lo dispuesto que el cliente estará a comprar otra marca alternativa
en caso que se produzca un cambio en las condiciones de oferta. Además, de esta definición, se des-
prende que la lealtad es un consecuente de la preferencia general de la marca y, por tanto, el valor de
la marca incidiría en la lealtad hacia la marca.

Asimismo, algunos investigadores han señalado que el valor es un antecedente de la lealtad hacia la
marca. Schiffman y Kanuk (2001) consideran que el valor de marca es un factor importante para los
directivos de marketing porque conduce a la lealtad de marca y ésta, a su vez, se traduce en un incre-
mento de la participación en el mercado y en mayores ganancias. Según Reichheld (1996) la creación
de valor “está unida a la lealtad como causa y efecto respectivamente”. Por su parte, Corral et al. (2002)
consideraron que la lealtad plena, –entendida como el deseo del individuo de continuar la relación con
una entidad financiera y fortalecer su compromiso con dicha entidad–, viene determinada por la con-
secución del valor funcional, afectivo y de ahorro.

Por su parte, Weilbacher (1993) señala que el concepto de lealtad de marca implica un proceso de
elección racional entre marcas que el consumidor lleva a cabo. En tales procesos se supone que el con-
sumidor conoce conscientemente las características, las ventajas y los inconvenientes de las diferentes
alternativas, hasta que en una decisión final elige la mejor dada su estructura de preferencias. 

Asimismo, Blackwell et al. (1999) consideran que el valor puede ser descrito como una forma de
satisfacción global, que está determinada por cuatro antecedentes: beneficios, sacrificios, preferencia y
situación personal. Su trabajo empírico aplicado al sector farmacéutico propone que el valor incide
directamente en las intenciones de comportamiento de los individuos, siendo el valor precursor de la
repetición de compra.

Por último, en los modelos de valor de marca que más han influido en la investigación se ha resal-
tado la importancia que tiene la lealtad hacia la marca. Keller (1993) menciona que la lealtad de la marca
es una consecuencia de la actitud hacia la misma, pero tal concepto no está explícitamente considerado
en su modelo de valor. Por su parte, Aaker (1991) considera que las marcas que gozan de una mayor
cuota de consumidores leales, deben corresponderle valoraciones superiores, de ahí que incluya la leal-
tad como un componente que ayudaría a estimar el valor de la marca. Opina que la lealtad constituye, a
menudo, el núcleo del valor de la marca argumentando que con el aumento de fidelidad, se reduce la efi-
cacia del ataque de la competencia, influye sobre los beneficios futuros, –ya que implica ventas futuras–,
y permite la aparición del apalancamiento comercial que servirá para las extensiones de marca.

5. PRECIO ATRIBUIDO

Tradicionalmente el precio ha sido considerado como un indicador del coste del bien o servicio,
debido a la estricta aplicación de la teoría económica. No obstante, este es un planteamiento muy par-
cial y escasamente útil, y existen numerosas evidencias de que el precio ofrece un significado mucho
más complejo derivado de las estructuras perceptivas. 

Según Monroe y Krishnan (1985), el valor de adquisición percibido del producto se puede descom-
poner en dos tipos de percepciones: el sacrificio percibido y el beneficio percibido. Asimismo, Dodds
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et al. (1991), basándose en el planteamiento de Monroe y Krishnan (1985), plantean que la marca es
un atributo del producto que junto al precio de venta y al nombre del establecimiento de venta supo-
nen características objetivas que los consumidores perciben del producto. Consideran que el valor de
adquisición del producto es una representación que se deriva de la percepción conjunta de la calidad y
de los sacrificios que el consumidor entiende que ofrece el producto. En su modelo, la evaluación de
la percepción de calidad del producto es fruto de las percepciones del precio, de la marca y del esta-
blecimiento de compra, que junto a la percepción del sacrificio que le reporta la búsqueda y consumo
del producto, determinan el valor monetario o de adquisición del producto. Tal valor de adquisición se
correlaciona con la cantidad que el individuo está dispuesto a pagar en la compra.

Desde un planteamiento holístico, y sobre la base del modelo de Dodds et al. (1991), puede extra-
erse que el precio que el consumidor está dispuesto a pagar por la marca es el resultado de la estima-
ción de la utilidad que ésta le reporta (i.e. valor racional según Woodall (2003). Por tanto, una conse-
cuencia del valor percibido de la marca sería el mayor o menor precio que el cliente está dispuesto a
pagar por ella, comparado con otra oferta similar o relativamente inferior en beneficios [Aaker y Álva-
rez (1994)]. Así, en caso de que una marca tenga un alto valor para el consumidor, estará dispuesto a
pagar por ella un precio superior que para las marcas de menor valor.

Un concepto relacionado con la percepción de los precios por parte del consumidor es el precio de
referencia. El precio de referencia es un nivel subjetivo del precio en relación al cual el consumidor eva-
lúa los precios observados de los productos puestos a la venta [Álvarez et al. (2002)]. En este sentido
Mayhew y Winer (1992) y Rajedran y Tellis (1994) propusieron la existencia de dos tipos de precios de
referencia: los precios de referencia internos y externos. Los primeros son aquellos que se forman en la
mente del consumidor y quedan almacenados en la misma. Pueden entenderse como el precio que el con-
sumidor espera que tenga el producto o el que considera justo y apropiado [Thaler (1985)], no siendo
necesaria su correspondencia con el precio real de la marca. Los precios de referencia externos serían
cualquier precio que recibe el consumidor a través de algún canal de información externo y que le sirve
para realizar comparaciones. Dada esta distinción, los precios objetivos planteados en el modelo de
Dodds et al. (1991) se asimilarían a los precios de referencia externos, mientras que los precios de
referencia internos se asimilarían al precio que el consumidor está dispuesto a pagar por la marca.

Una de las razones que explican que un consumidor esté dispuesto a comprar una marca a un pre-
cio superior que los de las marcas competidoras, es la asimetría de la información entre la oferta y la
demanda. Akerlof (1970) planteó que la falta de capacidad del consumidor para evaluar la calidad de
las marcas, lleva a la oferta a seguir un comportamiento oportunista, ofreciendo menos calidad de la
prometida. Ante esta situación, los consumidores estarán dispuestos a pagar precios más altos por la
marca cuando confían en que la calidad recibida justifica dicho pago suplementario. 

El interés de la estimación del precio que los consumidores están dispuestos a pagar por la marca,
se debe a que puede ser la base para la valoración financiero-contable de la marca –esto es, el precio
asociado con los actuales clientes multiplicado por el volumen de ventas–, lo que conllevaría una esti-
mación de la valoración monetaria de la marca.

En este sentido el precio es una característica del producto que ha sido utilizada por los investiga-
dores para inferir el valor de la marca. Así, comúnmente se ha denominado precio primado al sobre-
precio que un individuo está dispuesto a pagar por una marca en relación con otra, pudiendo resultar
alto o bajo, positivo o negativo dependiendo de las dos marcas involucradas en la comparación. Varios
investigadores han utilizado el precio primado en la estimación del valor de marca [Rangaswamy et al.
(1993); Blackston (1990); Aaker (1991), Swait et al. (1993)], otros el precio percibido [Martin y Brown
(1990); Lassar et al. (1995)], o el precio relativo [Chaudhuri (2002)]. 

Existe una amplia literatura que señala que los consumidores utilizan el precio como indicador de
la calidad y de los beneficios esperados del producto, y atendiendo a la propuesta de los componentes
de valor de marca de Aaker (1991), se asume que a través de la influencia sobre la calidad percibida,
el precio está relacionado positivamente con el valor de marca. Desde el punto de vista de la empresa,
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se considera que las marcas de alto precio son menos vulnerables a las disminuciones de precios de las
marcas de la competencia debido a que se les suele vincular un mayor valor [Kamakura y Russell
(1993)]. Los trabajos empíricos relacionados con el valor de marca y que utilizan el modelo de valor
de Aaker (1991) [Yoo et al. (2000); Villarejo (2001)] sostienen una relación causal significativa y de
signo positivo entre el precio y la calidad percibida de la marca como componente del valor. Asimismo,
Yoo et al. (2000) demuestra una relación causal directa del precio con el valor percibido de la marca.

Dado que la medición del precio primado de una marca se define con respecto a las marcas com-
petidoras, éstas deben estar claramente especificadas, siendo preferible que en la estimación se com-
pare la marca con varias competidoras o con una versión genérica del producto. La necesidad de esti-
mación del precio primado respecto a un competidor o grupo de competidores, plantea problemas de
interpretación cuando la marca tiene diferentes competidores en distintos mercados (e.j. nacional,
regional, etc.). En este caso, el valor de la marca se estimaría a partir del promedio del precio de la
marca respecto a la marca líder, la marca regional líder y al competidor nacional líder. 

En mercados en los cuales las diferencias de precios no son muy relevantes debido a restricciones
legales o fuerzas de mercado, el concepto de precio primado se convierte en menos significativo. Rao
y Monroe (1996) consideran que la magnitud de la prima de precio de una marca depende de las carac-
terísticas intrínsecas o extrínsecas de los atributos de la categoría de producto, del número de alterna-
tivas disponibles para el cliente, de la frecuencia de compra de la categoría de producto o servicio, y
del grado de diferencias percibidas entre las marcas de la categoría de producto.

6. PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS

De la revisión de la literatura, puede plantearse las siguientes hipótesis relacionadas con el efecto
que el valor de la marca ejerce tanto sobre la lealtad como sobre el precio atribuido por el consumidor. 

En primer lugar, la relación causal entre el valor y la lealtad es comunmente realizada en la litera-
tura de marketing [Schiffman y Kanuk (2001); Reichheld (1996); Blackwell et al. (1999); Corral et al.
(2002); Weilbacher (1993)]. Se considera, por tanto, que desde el punto de vista del consumidor, el
comportamiento leal hacia la marca se debe a la alta preferencia o valoración que tiene de la marca.
Dicho de otro modo, a medida que una marca determinada es más preferida por el consumidor tenderá
a comprarla más frecuentemente, y asimismo mostrará una mayor resistencia al cambio de marca. Por
tanto, puede plantearse la siguiente hipótesis:

Ha: El valor de la marca tiene una influencia directa y positiva sobre la lealtad hacia la marca.

En segundo lugar, los estudios que versan sobre valor de marca se reconoce generalmente que a
medida que el consumidor asocia valor a una marca aumentará su disposición a pagar un mayor precio
por la misma [Hutton (1997); Keller (1998); Yoo et al. (2000); Aaker y Álvarez (1994)], configurándose
el valor de la marca como un factor que influye en el precio que el consumidor está dispuesto a pagar
para su adquisición (i.e., precio de referencia interno). Por tanto, puede plantearse la siguiente hipótesis: 

Hb: El valor de la marca tiene una influencia directa sobre el precio atribuido a la marca. 

7. METODOLOGÍA

La contrastación de las hipótesis planteadas requiere el desarrollo de un trabajo de campo que recoja
la información de las manifestaciones de los entrevistados sobre sus preferencias, comportamientos de
compra y sus estimaciones de precio en relación con las marcas. Para la recogida de la información se
optó por la entrevista personal. Esta opción se prefirió a otras alternativas dada la necesidad de utilizar
material de apoyo, (esto es, tarjetas que contenían el nombre y el logotipo de cada una de las marcas
incluidas en el estudio). La categoría de producto seleccionada fue leche entera. Dado que se necesi-
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taba medir aspectos relacionados con la frecuencia de compra, , se decidió utilizar un producto de con-
veniencia, concretamente leche entera. Además, según Barreiro y Ruzo (2000), el consumidor presenta
un alto grado de conocimiento en cuanto a las alternativas disponibles en esta categoría (marcas, pre-
cios, promociones, etc.) y su compra constituye un factor de elección entre establecimientos.

Respecto a las marcas seleccionadas, con el objetivo de que fueran representativas de la situación
real del mercado lácteo, incluimos tres marcas de alta cuota de venta en todo el ámbito nacional, tres
marcas de productor con un fuerte carácter regional –líderes en las ciudades donde se efectuó el trabajo
de campo–, y dos marcas de distribuidor diferenciadas por la imagen del establecimiento (gran super-
ficie vs. tienda de descuento)2. El trabajo de campo se realizó en las ciudades de Valencia, Granada,
Vigo y Valladolid, durante el mes de julio de 2001. En cada una de estas ciudades, se contrató a una
empresa de investigación de mercados que se encargó de seleccionar a los encuestadores, con los cua-
les se mantuvo varias reuniones para instruirlos específicamente sobre los detalles de la encuesta.

Se obtuvieron un total de 705 encuestas válidas, lo que supone un error de muestreo de +/- 3,69%
con un nivel deseado de confianza del 95% en el caso más desfavorable de p=q=0,5, siempre bajo el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

De acuerdo con los objetivos e hipótesis previamente expuestos, y tras seleccionar la categoría de
producto y las marcas que se deseaban evaluar, se elaboró un cuestionario dirigido a las compradoras
de leche. 

En cuanto a la medición de las variables objeto de estudio, se efectuó una medición mixta de la leal-
tad hacia la marca, utilizando dos tipos de ítem. Una primera relacionada con la frecuencia de compra,
mediante una escala de diferencial semántico de 5 puntos, (donde 1: nunca la compro; 5: siempre la
compro), entendiendo que aquellas marcas que son compradas con más frecuencia disfrutan de una
mayor lealtad [Berné (1997)]. La segunda trata de medir la dimensión compromiso de la lealtad en la
compra de la marca, donde el consumidor debía posicionarse reflejando lo dispuesto que está a com-
prar otra marca alternativa en caso que se produzca un cambio en las condiciones de oferta (e.j. la
marca no encuentra en el establecimiento donde usualmente la suele comprar) [Lacoeuilhe (1997)].
Similar medida fue utilizada por Rial et al. (2000), Varela et al. (1996) y Varela et al. (1998). 
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2 Las marcas seleccionadas fueron Puleva, Pascual y Asturiana como marcas líderes en el mercado nacional, Covap,
Leyma y Castillo, como marcas con un fuerte carácter regional y, finalmente Día y Corte Inglés como marcas diferenciadas
por la imagen del establecimiento.

TABLA 1
Ficha técnica del estudio para el supuesto de muestreo aleatorio simple

Universo Mujeres mayores de 18 años y menores de 65 años de edad

Unidad muestral Personas que realizan habitualmente la compra de este tipo de
producto

Ámbito geográfico muestral Zona sur (Granada); zona centro-este (Valencia); zona centro
(Valladolid); zona noroeste (Vigo)

Método de recogida de información Encuesta personal mediante cuestionario estructurado

Tamaño de la muestra Tamaño muestral previsto: 700

Tamaño muestral final: 705

Error muestral +/- 3,96 % bajo el supuesto de muestreo aleatorio simple

Nivel de confianza 95% Z=1,96 

Procedimiento de muestreo Muestreo por conveniencia (no probabilístico)

Varianza máxima admitida para las proporciones p=q=50%

Ficha del trabajo de campo Entre el 3 de julio al 26 de julio de 2001



Si consideramos que el valor de la marca es un juicio preferencial sobre la capacidad de la marca
para propocionar al consumidor las utilidades vinculadas a la búsqueda, al uso y consumo de la marca,
se entiende conveniente la estimación del valor de la marca a partir de la evaluación de su preferencia3.
Así, se considera que un consumidor otorga una preferencia superior a una marca determinada –en rela-
ción con un conjunto de marcas ofrecidas en comparación– si cree que dicha marca le proporciona
mejor que las demás, toda una serie de beneficios o utilidades (i.e., de elección, simbólica y funcional).
Se asume que cada encuestado evaluará cada marca en relación con las utilidades que cree que le debe
proporcionar para cubrir sus intereses u objetivos de consumo particulares, por lo que el análisis de la
preferencia de la marca como medida del valor permitiría la comparación de evaluaciones entre con-
sumidores con diferente estructura de utilidad.

Por otro lado, la estimación del valor a partir de que el encuestado evaluara cada marca en relación
con las utilidades que le aporta, exigiría que los investigadores determinaran, para cada categoría de
producto, el tipo y la importancia de las utilidades que caracterizan la evaluación del consumidor, lo
que produciría estimaciones de valor diferentes según el producto analizado, y esto podría dificultar el
análisis de la pérdida o ganancia de valor de la marca en caso de marcas extendidas a categorías dife-
rentes de la original. Además, los consumidores no siempre conocen y/o son conscientes de las utili-
dades simbólicas, emotivas o funcionales que les reporta el consumo o uso de determinadas marcas de
bienes o servicios. Como consecuencia de lo anterior, se consideró más adecuado medir el valor a par-
tir de la preferencia manifestada por el encuestado, que a partir de complejas e individualizadas estruc-
turas basadas en las utilidades de las marcas de cada una de las categorías de producto.

En cuanto al precio que los consumidores atribuían a cada marca, se pretendía recoger el precio que
el consumidor considera justo y apropiado para cada una de las marcas analizadas, esto es el precio de
referencia interno [Mayhew y Winer (1992) y Rajedran y Tellis (1994)]. En este sentido los encuesta-
dos debían asignar un precio a cada marca que debía estar comprendido entre 75 y 125 ptas4. Dicho
margen se estableció después de comprobar que en el pretest efectuado los precios asignados a las mar-
cas quedaban comprendidos entre tales cantidades. Se les resaltaba a las encuestadas que el precio que
se les demandaba no tenía por qué coincidir con el precio real de venta, sino que debían de considerar
el precio que ellas estimasen apropiado para cada marca.

8. RESULTADOS

En cuanto a la validez de la escala de lealtad hacia las marcas, los dos ítem utizados se encontraron
moderada y significativamente correlacionados, por lo que su suma podía ser un adecuado indicador
de la lealtad hacia la marca.
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3 Mediante una escala de orden, donde el encuestado debía realizar una ordenación de las marcas en función de su pre-
ferencia.

4 Dado que el trabajo de campo se realizó antes de la vigencia del euro, se ha mantenido la denominación del precio en pesetas.

TABLA 2
Correlación entre los ítem frecuencia de compra y compromiso de compra

rho de Spearman p

Puleva 0,688 0,000

Pascual 0,694 0,000

Leyma 0,647 0,003

Covap 0,634 0,012

Asturiana 0,691 0,000

Castillo 0,612 0,004

El Corte Inglés 0,601 0,017

Día 0,734 0,000



Después de especificar el modelo, se procedió a realizar la estimación del modelo propuesto y a la
evaluación de los índices de bondad de ajuste obtenidos5. El análisis de los indicadores de ajuste abso-
luto [(c2=14,26 (p=0,000); GFI=1; RMR=0,027; RMSEA=0,0047; NCP=12,26; ECVI= 0,011)], incre-
mentales (AGFI=0,99 ;NNFI=0,98; NFI=0,99; CFI=0,99; IFI=0,99; RFI=0,97;), y las medidas de
ajuste de parsimonia (PNFI=0,33; PGFI=0,2; AIC=1709,9; CAIC=1737,63; CN=1802,16), muestran
un ajuste bueno del modelo. Así, respecto a los indicadores del ajuste absoluto todos alcanzan valores
dentro de los límites recomendados, a excepción del estadístico c2 que resulta significativo), aunque
es lógico dada su sensibilidad al tamaño de la muestra (Figura 1). 

En cuanto a la evaluación del modelo estructural, los parámetros estimados son significativos (valo-
res t>1,96), y las ecuaciones estructurales presentan coeficientes de fiabilidad (R2) aceptables. Final-
mente, se analiza la matriz de correlaciones estandarizadas entre las variables latentes. Ninguno de sus
elementos supera el límite de 0.8, concluyéndose que existe validez discriminante entre los diferentes
conceptos utilizados en el modelo.

Los resultados muestran la existencia de efectos directos significativos entre el valor y el precio que
el consumidor atribuye a la marca y entre el valor y la lealtad. La relación causal entre el valor de la
marca y la lealtad mostrada por el consumidor es fuerte y positiva, mientras que la relación entre el
valor y el precio si bien es también positiva, puede catalogarse como moderada. Tales resultados con-
firman las hipótesis planteadas.

9. CONCLUSIONES

En cuanto a las conclusiones teóricas relacionadas con el concepto de marca diferentes perspectivas
de análisis subyacen del estudio del valor de la marca, siendo la perspectiva de la demanda la que se
centra en entender el valor de marca en función de las utilidades de la misma en el proceso de bús-
queda, elección, uso y consumo. Desde el enfoque del consumidor, el valor de la marca puede ser con-
siderado además, desde distintos ámbitos temporales, dependiendo de la existencia de una relación de
consumo con la marca, lo que dificulta aún más la puesta en común de los estudios realizados. 

La importancia del análisis del valor de la marca en marketing se debe fundamentalmente, a la posi-
bilidad de que las marcas bien gestionadas pueden alcanzar una mejor valoración por los consumido-
res. Fruto de tal valor, a la empresa puede serle más fácil retener a la clientela y conseguir que el con-
sumidor considere oportuno pagar un mayor precio, contribuyendo a una menor vulnerabilidad ante
posibles bajadas de precios de la competencia. 
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5 Se utilizó el programa Lisrel 8.5.

FIGURA 1
Modelo estructural estandarizado

Ji-cuadrado (g.l.) 14,26 (2)

P-value 0,0008

RMSEA 0,047

GFI 1,00

AGFI 0,99

NNFI 0,98

IFI 0,99

FRI 0,97

0,63

0,25
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A partir de los resultados del trabajo empírico realizado, se ha verificado una relación casual signi-
ficativa, fuerte y de signo positivo entre el valor de las marcas y el comportamiento leal. La relación
entre el valor de las marcas y el precio atribuido es también significativa, positiva aunque moderada.
La moderada influencia del valor sobre el precio atribuido a la marca hace pensar que los consumido-
res tienen en cuenta otros aspectos, además del valor, para asignar un precio a la marca. Esto último
lleva a plantear que los procedimientos de estimación del valor de marca a partir del análisis de los pre-
cios primados pueden no ser adecuados al objetivo de investigación requerido. 

La fuerte relación causal del valor sobre la lealtad lleva a considerar la posible inconveniencia de la
aplicación del modelo de valor de marca Aaker (1994), dado que incorpora componentes que suponen
indicadores del valor tanto para la empresa como para el consumidor. Asimismo, dicho modelo incluye
componentes que desde el punto de vista del consumidor supondrían factores antecedentes del valor
(notoriedad, calidad percibida), junto con componentes que suponen una consecuencia de la valoración
dada por el consumidor a la marca, lo que contribuiría a inconsistencias en la medida cuando el obje-
tivo es su medición desde el punto de vista de la demanda.

Según los resultados obtenidos en el estudio, comprobamos que la lealtad hacia la marca está muy
influenciada por la valoración de la marca del consumidor. En este sentido, la puesta en marcha de acti-
vidades tendentes a potenciar el valor de la marca puede tener influencias sinérgicas sobre los consu-
midores, en la medida de que los consumidores fieles pueden ejercer una efectiva labor de comunica-
ción boca-oído positiva. Al mismo tiempo, potenciando el valor de la marca, los consumidores
estimarían mayores costes de encaje, y, a su vez, se reduciría las fuentes de disconformidad que con-
tribuirían a la fidelidad.

Para terminar, teniendo en cuenta que todo estudio empírico se encuentra limitado en algún aspecto,
es lógico que éste presente también algunas limitaciones que se derivan básicamente de las siguientes
cuestiones: 

– La inclusión de una única categoría de producto sobre el que validar las relaciones propuestas
limita la completa generalización de los resultados. 

– Existen variables que no se han contemplado en el cuestionario pero su influencia en el compor-
tamiento del consumidor es significativa. Futuras investigaciones debieran incorporar variables
moderadoras del comportamiento del consumidor, como el nivel de implicación, la experiencia
con la categoría de producto, los estilos de vida, etc.

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

AAKER, D. A. y ÁLVAREZ, R.M. (1994): “Capitalizar el valor de la marca”. Harvard-Deusto Business
Review, núm. 61, tercer trimestre, pp. 62-76.

AAKER, D.A. (1991): Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. Ed. Free
Press, New York. Traducido al castellano como Gestión del valor de la marca. Capitalizar el valor
de la marca. Ed. Díaz de Santos, Madrid, 1994. 

AAKER, D.A. (1994): Gestión del Valor de la Marca. Capitalizar el Valor de la Marca. Ed. Díaz de San-
tos. Madrid. 

AKERLOF, G. A. (1970): “The market for “lemons”: Qualitative uncertainty and the market mercha-
nism”. The Quartely Journal of Economics, nº 84, pp. 488-500.

ÁLVAREZ, M. B.; VÁZQUEZ, R. y DE LA BALLINA, F.J. (2002): “Incidencia de los precios de referencia
y la fidelidad en el proceso de elección de marca”. XIV Encuentro de Profesores Universitarios de
Marketing. Granada, pp. 301-318.

BARREIRO, J.M. y RUZO, E. (2000): “Análisis del valor de marca a través del logit multinomial: un estudio empí-
rico”. XII Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing. Santiago de Compostela, pp. 167-183.

BERNÉ, C. (1997): “Modelización de la postcompra: satisfacción y lealtad”. En J.M. Múgica Grijalba y
S. Ruíz de Maya (eds.): El comportamiento del consumidor: Análisis del proceso de compra. Ed.
Ariel, Barcelona, pp. 163-180.

EFECTOS DEL VALOR DE LA MARCA SOBRE LA LEALTAD Y EL PRECIO... 403



BLACKSTON, M. (1990): “Price trade-offs as a measure of brand value”. Journal of Advertising Re-
search, vol. 30, nº 4, agosto, pp. RC3-7.

BLACKWELL, S.; SZEINBACH, S.; BARNES, J.; GARNER, D. y BUSH, V. (1999): “The antecedents of custo-
mer loyalty: an empirical investigation of the role of personal and situational aspects on repurchase
decisions”. Journal of Service Research, vol. 1, nº 4, mayo.

CHAUDHURI, A. (2002): “How brand reputation affects the advertising-brand equity link”. Journal of
Advertising Research, mayo-junio, pp. 33-43.

CORRAL, S.; CAMARERO, C. y GUTIÉRREZ, J. (2002): “Lealtad y valor en la relación del consumidor. Una
aplicación al caso de los servicios financieros”. XIV Encuentro de Profesores Universitarios de
Marketing. Granada, pp. 429-443.

DEL RÍO, A.B.; IGLESIAS, V. y VÁZQUEZ, R. (2000): “El valor de marca desde la perspectiva del consu-
midor: desarrollo y validación de un instrumento de medida.”. XII Encuentro de Profesores Uni-
versitarios de Marketing. Santiago de Compostela, pp. 151-166.

DESHPANDE, R. (1999): “`Foreseeing’ marketing”. Journal of Marketing, vol. 63, núm. especial, pp.
164-167.

DODDS, W.B.; MONROE, K.B. y GRENWALL, D. (1991): “Effects of price, brand, and store information
on buyers’ product evaluations”. Journal of Marketing Research, vol. 28, agosto, pp. 307-319.

FARQUHAR, P.H. (1989): “Managing brand equity”. Marketing Research, vol. 1, nº 3, septiembre, pp.
24-33.

FELDWICK, P. (1996): “What is brand equity anyway and how do you measure it?”. Journal of the Mar-
ket Research Society, nº 38, pp. 85-114.

FRONDIZI, R. (1971): What is Value? Open Court Publishing Company, 2ª ed. Illinois.
HUTTON, J.G. (1997): “A study of brand equity in an organizational-buying context”. Journal of Pro-

duct & Brand Management, vol. 6, nº 6, pp. 428-439.
IRMSCHER, M. (1993): “Modelling the brand equity concept”. Marketing and Research Today, vol. 21,

nº 2, pp. 102-110.
JACOBY, J. y CHESNUT, R. (1978): Brand Loyalty: Measurement and Management. Ed. John Wiley &

Sons. New York. Citado en Riezebos (2003).
JIMÉNEZ ZARCO, A.I. y VARGAS VARGAS, M. (1995): “El efecto de la satisfacción en la lealtad de marca”.

VII Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing. Barcelona, pp. 271-281.
KAMAKURA, W.A. y RUSSELL, G.J. (1993): “Measuring brand value with scanner data”. International

Journal of Research in Marketing, vol. 10, nº 1, marzo, pp. 9-22.
KAPFERER, J.N. (1992): La marca, Capital de la Empresa. . Ediciones Deusto. Bilbao.
KELLER, K. L. (1998): Building, Measuring and Managing Brand Equity. Ed. Prentince-Hall. New Jersey.
— (1993): “Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity”. Journal of Mar-

keting, vol. 57, enero, pp. 1-22.
LASSAR, W.; MITTAL, B. y SHARMA, A. (1995): “Measuring customer-based brand equity”. Journal of

Consumer Marketing, vol. 12, nº 4, pp. 11-19.
LEUTHESSER, L. (1988): “Defining, measuring and managing brand equity a conference summary”.

Marketing Science Institute. Report, Cambrige, pp. ??????
MARTIN, G.S. y BROWN, T.J. (1990): “In search of brand equity: the conceptualization and measurement

of the brand impression construct”. Marketing Theory and Applications, vol. 2, pp. 431-438.
MAYHEW, G.E. y WINER, R.S. (1992): “An empirical analysis of internal and external reference prices

using scanner data”. Journal of Consumer Research, vol. 19, pp. 62-70.
MCKENNA, R. (1991): Marketing de Relaciones. Ed. Paidós, Barcelona.
MONROE, K.B. y KRISHNAN, R. (1985): “The effect of price on subjetive product evaluations”. En

JACOBY, J. y OLSON, Jerry C. (eds.): How Consumers View Stores and Merchandise. Lesington MA,
pp. 209-232.

OLIVER, R.L. (1999): “Whence consumer loyalty?”. Journal of Marketing, vol. 63, pp. 33-44.
PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. y BERRY, L. (1985): “A conceptual model of service quality ans its

implications for future research”. Journal of Marketing, vol. 49, otoño, pp. 41-50.
PARK, CH.S. Y SRINIVASAN, V. (1994): “A survey-based method for measuring and understanding brand

equity and its extendibility”. Journal of Marketing Research, vol. 31, mayo, pp. 271-288.
RAJEDRAN, K.N. y TELLIS, G. (1994): “Contextual and temporal components of reference price”. Jour-

nal of Marketing, vol. 58, nº 1, enero, pp. 22-34.

404 F. FUENTES, TEODORO LUQUE, F. J. MONTORO, P. CAÑADAS



RANGASWAMY, A.; BURKE, R.R. y OLIVA, T.A. (1993): “Brand equity and the extendibiliy of brand
names”. International Journal of Research in Marketing, vol. 10, nº 1, marzo, pp. 61-75.

RAO, A.R. y MONROE, K.B. (1996): “Causes and consequences of price premiums”. Journal of Busi-
ness, vol. 69, nº 4, pp. 511-535.

REICHHELD, F. (1996): El efecto lealtad: crecimiento, beneficio y valor último. Ed. Ariel, Barcelona.
RIAL, A.; VARELA, J.; BRAÑA, T. y LÉVY, J.P. (2000): “El valor de la marca a partir de su relación con

el consumidor”. Psicothema, vol. 12, nº 2, pp. 247-254.
SCHIFFMAN, L.G. y KANUK, L.L. (2001): Comportamiento del Consumidor. Ed. Pearson Educación.

México, 2ª edición.
SHOCKER, A.D. (1993): “New books in review”. Journal of marketing research, mayo, p. 257.
SHOCKER, A.D. y WEITZ, B. (1988): “A perspective on brand equity principles and issues”. En Defining,

Measuring and Managing Brand Equity. Marketing Science Institute. Resumen de conferencia , pp.
88-104.

SRINIVASTAVA, R.K. y SHOCKER; A.D.A. (1991): “Brand equity: a perspective on its meaning and mea-
surement”. Marketing Science Institute. Report, nº 91-124, Cambridge, Massachussets, octubre, pp.
91-124.

SWAIT, J.; ERDEM, T.; LOUVIERE, J. y DUBELAAR, C. (1993): “The equalization price: a measure of cosu-
mer perceived brand equity”. International Journal of Research in Marketing, vol. 10, nº 1, marzo,
pp. 23-45.

THALER, R. (1985): “Mental accounting and consumer choice”. Marketing Science, vol. 4, nº 3, pp.
199-213.

VARELA, J.; RIAL, A.; BRAÑA, T. Y DE LA FLOR, M. (1998b): “Presentación del EIM: un instrumento
para medir la implicación de los consumidores con marcas comerciales”. Anuario de Psicología,
vol. 29, nº 1, pp. 17-33.

VARELA, J.; RIAL, A.; GARCÍA, C.; BRAÑA, T. y OLEA, J.A. (1996): “Una medida de la implicación de
los consumidores con las marcas comerciales”. Psicothema, vol. 8, nº 3, pp. 543-551.

VILLAREJO RAMOS, A.F. (2001): La Medición del Valor de Marca. Los efectos del esfuerzo de Marke-
ting sobre sus componentes. Tesis doctoral. Universidad de Sevilla.

WEILBACHER, W.M. (1993): Brand Marketing. Building Waning, Brand Strategies that Deliver Value
and Consumer Satisfaction. Business Book. NTC. Publish Book.

WOOD, L. (2000): “Brands and brand equity: definition and management”. Management Decision, vol.
38, nº 9, pp. 662-669.

WOODALL, T. (2003): “Conceptualising ‘Value for the customer’: An attributional, structural and dis-
positional analysis”. Academy of Marketing Science Review, vol. 2003, nº 12, pp. 1-42.

YOO, B.; DONTHU, N. y LEE, S. (2000): “An examination of selected marketing mix elements and brand
equity”. Journal of Academy of Marketing Science, vol. 28, nº 2, primavera, pp. 195-211.

EFECTOS DEL VALOR DE LA MARCA SOBRE LA LEALTAD Y EL PRECIO... 405





Lealtad a la marca de distribuidor:
Evidencias para el mercado español

de detergentes

JOSE Mª LABEAGA AZCONA1

Universidad Nacional de Educación a Distancia
NORA LADO COUSTÉ2

Universidad Carlos III de Madrid
Mª DE LAS MERCEDES MARTOS PARTAL3

Universidad Carlos III de Madrid

RESUMEN

La lealtad de los hogares juega un papel muy importante en la elección de marca. En este artículo
se examina la influencia de la lealtad en el comportamiento de elección de marca en dos categorías de
detergente, y la elección dentro de cada categoría. El objetivo que nos planteamos es ver si los hogares
que tienen una alta preferencia o lealtad por las marcas de establecimiento en una categoría de deter-
gentes (delicada) también tendrán una alta preferencia por las marcas de establecimiento en otra cate-
goría de detergentes (no delicada). El contraste empírico se realiza utilizando datos de scanner de un
panel de consumidores de ACNielsen, siendo el ámbito territorial el mercado español y el período mues-
tral cubierto por el panel de Enero 1999 a Diciembre de 2000. Las especificaciones que se proponen
para estimar modelos de lealtad son los tradicionales modelos de elección discreta logit binarios. 
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1. INTRODUCCIÓN

La lealtad a la marca ha sido un tema central en la literatura de marketing durante las últimas déca-
das y sigue siendo de gran actualidad, así lo refleja el hecho que la medición y valoración de la fideli-
dad a las marcas sea de las máximas prioridades de investigación para los años 2002-2004 para el Mar-
keting Science Institute. Desde los artículos seminales de Howard y Sheth, 1969 y Jacoby y Chestnut,
1978 sobre la definición y las diferentes medidas de la lealtad del consumidor, pasando por la contri-
bución de Aaker (1991), donde se analiza el papel de la lealtad en el proceso de creación de valor de
marca, hasta el artículo reciente de Chaudhuri y Holbrook (2001) examinando la forma en que la leal-
tad influencia la cuota de mercado y los precios relativos, la importancia del tema no ha hecho más que
crecer. La relevancia del estudio de la lealtad en la literatura de marketing refleja su importancia para
las empresas, donde la fidelidad de los clientes, representa importantes ventajas de marketing tales
como la reducción en la motivación de búsqueda de alternativas por los clientes, el favorable boca-oído
y la mayor resistencia entre los consumidores leales ante estrategias competitivas (Dick y Basu, 1994).

Como sugieren Mellens, Dekimpe y Sttenkamp (1996; p. 523), los modelos de elección discreta o
elección de marca ofrecen una amplia oportunidad para la investigación en lealtad a la marca, o estado
de dependencia positiva. Se trata de medidas de comportamiento a nivel de individuo, donde es posi-
ble incorporar la dinámica en la elección y añadir variables explicativas que describan marcas y con-
sumidores y es factible estudiar la influencia relativa de la lealtad a la marca en la elección de la marca
comparada con otras variables que se consideren relevantes4.

La revisión de la literatura nos sugiere que el análisis de lealtad a la marca de distribuidor no ha sido
suficientemente abordado. A pesar de la importancia y peso creciente en los mercados de las marcas
privadas (Erdem, Zhao y Valenzuela, 2004), la mayoría de los estudios conceptuales y empíricos de
marketing se siguen dirigiendo a las marcas nacionales (Steemkamp y Dekimpe, 1997). La literatura
sobre marcas de distribuidor se ha centrado entorno al perfil del comprador de estas marcas en térmi-
nos de variable sociodemográficasy de personalidad, las relaciones entre marca de distribuidor y per-
cepciones de calidad (Dick et al., 1996, Erdem et al., 2003), así como en las diferencias en la penetra-
ción entre diferentes categorías (Batra y Sinha, 2000) y mercados (Erdem et al., 2004). Sin embargo,
existe muy poca evidencia empírica sobre los comportamientos de fidelidad de las marcas privadas.
Asimismo, la siguiente pregunta no ha sido suficientemente abordada: ¿las familias o individuos que
tienen una alta lealtad por las marcas de establecimiento en una categoría también mostrarán una ele-
vada lealtad por las marcas de distribuidor en otras categorías similares?

Con el fin de proceder al contraste del comportamiento de los consumidores en la compra de la cate-
goría de detergentes, así como para analizar la lealtad a marcas privadas frente a marcas nacionales, se
propone la estimación de un modelo logit binomial.

El resto del trabajo se ha organizado como sigue. En la sección siguiente se realiza una revisión de
la medición e inclusión de variables de lealtad en los modelos de elección discreta. Posteriormente, se
procede al planteamiento y fundamentación de las hipótesis. La sección tercera contiene un resumen de
resultados obtenidos cuando se diferencian los modelos en relación con la elección de marcas de distri-
buidor frente a marcas nacionales. El trabajo finaliza con una discusión de las principales conclusiones.

2. LEALTAD A LA MARCA EN MODELOS DE ELECCIÓN DISCRETA: 
REVISIÓN DE LA LITERATURA

El estudio de la elección de marca se ha centrado especialmente en el caso de productos empaque-
tados de compra frecuente. Muestra de ello son los números especiales dedicados por la revista Mar-
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keting Letters en 1999 y 2002 a los avances en la modelación de la elección. Las primeras aportacio-
nes proponían modelos estocásticos y en una segunda etapa, con el objetivo de introducir la influencia
de variables del marketing-mix, los investigadores adoptaron modelos de elección discreta (logit y pro-
bit binarios o multinomiales) derivados de las teorías de maximización de la utilidad (McFadden,
1973). Este tipo de modelos constituye un marco excelente para el análisis de la elección de marca y
permite incorporar el efecto de la heterogeneidad observable e inobservable que los hogares muestran.

Uno de los aspectos más tratados del comportamiento de compra de los consumidores, por su inte-
rés e importancia, es el análisis del efecto de las elecciones actuales del hogar en sus elecciones futu-
ras. Tal caracterización permite incluir la lealtad o el efecto del estado de la dependencia en las elec-
ciones de marca. Según Howard y Sheth (1969) en categorías de productos de compra frecuente y de
bajo precio, los hogares deberían rutinizar sus elecciones de marca al comprar la misma marca de
forma repetida en el tiempo, lo que significa que la marca actualmente elegida tiene una mayor proba-
bilidad de ser elegida en el futuro que otras. Se trata de un caso de estado de dependencia positivo.
Nehta, Rajiv y Srinivasan (2001). Estos últimos autores profundizan en dos tipos de estados de depen-
dencia positivos considerando a los consumidores con inercia como consumidores pasivamente leales,
y a los leales como consumidores activamente leales y contribuyendo a los estudios que diferencian
entre la lealtad y la lealtad inercial. En este segundo caso, el comportamiento es rutinario o está basado
en factores de situación, tales como la mejor accesibilidad a la marca o la existencia de elevados cos-
tes de cambio, y no está sustentado en una actitud relativa fuerte hacia la marca comprada. Por ello,
estos autores advierten que no se puede considerar como lealtad duradera dado que la repetición de la
compra no se apoya necesariamente en una preferencia clara hacia la marca. En contraste con lo ante-
rior, pudiera darse un efecto de saciabilidad con las marcas previamente elegidas debido a un fenómeno
de búsqueda de variedad de los hogares (McAslister, 1982; Kahn, Kalwani y Morrison, 1986; Kim,
Allenby y Rossi, 2002). En este último escenario, la marca actualmente elegida tiene una menor pro-
babilidad de ser elegida en el futuro frente otras marcas, tratándose de un caso de estado de dependen-
cia negativa.

La forma de tratar los estados de dependencia o lealtad en los modelos de utilidad aleatoria ha
pasado por incluir una variable de retardo de compra (Jones y Landwehr, 1988; Lattin y Bucklin, 1989)
o por la proposición de una variable basada en las compras pasadas como factor explicativo en los
modelos (ver, por ejemplo, Erdem, 1996; Guadagni y Little, 1983; Krishnaimurthi y Raj, 1988; Lattin
y Bucklin, 1989; Ortmeyer, Lattin y Montgomery, 1991; Allenby y Rossi, 1991 o Keane, 1997). El
argumento que se exponeen la mayoría de los trabajos citados es que el estado de dependencia en el
tiempo exhibido en las elecciones de marcas será positivo en productos de compra frecuente de bajo
precio, lo cual es consistente con lo sugerido por Howard y Sheth (1969).

Guadagni y Little (1983, G&L de ahora en adelante), es el primer artículo que introduce una varia-
ble de lealtad o estado de dependencia en su modelo de elección de marca. Para ello, aportan unala
aproximación a la lealtad a la marca mediante un modelo de suavizado exponencial del comporta-
miento de compra pasado de cada panelista. De la misma forma, se sugiere la distinción entre compra
previa en promoción y compra previa sin promoción, ya que la primera no constituye, en opinión de
G&L, un indicador tan fuerte de preferencia o lealtad a la marca como la segunda.

La medida de lealtad propuesta por G&L es capaz de mostrar las diferencias o heterogeneidades en
el comportamiento de compra a través de consumidores y a lo largo del tiempo, sin embargo, no es
capaz de separar esas dos componentes de la heterogeneidad. Lattin (1987) señaló que el uso de una
única variable de lealtad asume implícitamente que las diferencias entre consumidores y las diferencias
en el tiempo contribuyen igualmente a la heterogeneidad en la utilidad. Sin embargo, se argumenta que
el modelo de suavizado exponencial de lealtad a la marca no puede distinguir de un modo apropiado
entre fuentes de utilidad debido a heterogeneidad (variaciones entre hogares) y fuentes de variación
debido a la no estacionalidad (variaciones a lo largo del tiempo dentro de cada hogar). Estas razones
han contribuido al surgimiento de alternativas que han tratado de medir la heterogeneidad de forma que
sea posible separar las diferencias entre las preferencias heterogéneas de los consumidores de los cam-
bios en el tiempo de esas preferencias individuales, o de los cambios en los estados de preferencia.
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Entre ellas vale la pena citar por su importancia las empleadas por Lattin y Bucklin (1989, L&B de
ahora en adelante), que estudia los efectos de las referencias de precios y promociones en el compor-
tamiento del consumidor en términos de elección. 

Investigaciones previas han examinado empíricamente la naturaleza de los estados de dependencia
para categorías de productos específicos (Seetharaman, Ainslie y Chintagunta, 1999 y Ainslie y Rossi,
1998). Estos últimos analizan mediante un modelo probit multi-categoría si los estados de dependen-
cia son una característica específica del hogar o un fenómeno inherente a la categoría. Concluyendo
que los hogares exhiben similitudes remarcables en los estados de preferencia entre categorías. El
estado de dependencia está influido por variables de comportamiento de compra pero no por variables
sociodemográficas.

Sin embargo, un aspecto que no ha sido suficientemente abordado en la literatura es la lealtad hacia
las marcas de distribuidor entre categorías. Seetharaman, Ainslie y Chitagunta (1999) plantea la cues-
tión de si los hogares con altas preferencias o lealtades por las marcas privadas o de distribuidor en una
categoría también tienen altas preferencias por las marcas privadas o de distribuidor en otras catego-
rías Teniendo en cuenta que un número importante de aspectos del comportamiento del consumidor;
como los procesos de elección de marca y la frecuencia de compra varían a través de productos y a tra-
vés de consumidores como consecuencia de una serie de antecedentes como el grado de riesgo perci-
bido, el valor hedónico o utilitario del producto, el valor de signo del mismo o el interés que posee el
consumidor hacia la categoría de producto. Estos antecedentes sirven para medir la implicación que el
consumidor posee en la compra de la categoría y de la que se pueden esperar diferencias en el grado
de lealtad observado entre ellas en los procesos de elección de marca de los consumidores. Por otro
lado, estudios recientes (Erdem, Zhao y Valenzuela, 2004) muestran que las marcas privadas o de dis-
tribuidor alcanzan un mayor valor de marca y cuota de mercado en los mercados europeos frente a los
americanos. Los autores explican estas diferencias en la mayor incertidumbre a la hora de elegir las
marcas de distribuidor en los mercados americanos debido a las mayores diferencias percibidas de la
consistencia en la calidad de esas marcas en el tiempo y en las mayores diferencias en el riesgo rela-
tivo por la compra de esas marcas que perciben los consumidores. Donde la calidad se convierte en un
determinante fundamental para el buen funcionamiento de las marcas de distribuidor en los mercados
(Steenkamp y Dekimpe, 1997; Burton, Lichtenstein, Netemeyer y Carretson, 1998; Corstjens y Lal,
2000; Medina, Méndez y Rubio, 2001; Ailawadi, Gedenk y Neslin, 2003 y Erdem, Zhao y Valenzuela,
2004). Este comportamiento diferencial de los mercados europeos, y dentro de estos del español, nos
lleva a profundizar en el comportamiento de elección de las marcas privadas o de distribuidor. Uno de
los objetivos de este epígrafe es por tanto analizar si ese incremento en las cuotas de mercado de las
marcas de distribuidor se ha trasladado a un comportamiento de repetición o lealtad hacia esas marcas
y si ese comportamiento se mantiene o varía a través de las categorías, es decir; que si los que tienen
una alta preferencia o lealtad por las marcas de establecimiento en una categoría también tendrán una
alta preferencia por las marcas de establecimiento en otras categorías. Para realizar este análisis proce-
demos a realizar una serie de hipótesis que posteriormente serán objeto de contraste.

2.1. Planteamiento de hipótesis

El tipo de categoría de producto influencia la decisión de elección de marca, y por tanto, la repeti-
ción de esa elección o lealtad (Dick y Basu, 1994; Chaudhuri y Holbrook, 2001). Así, en el caso de pro-
ductos de compra frecuente el consumidor tiende a simplificar la decisión de compra repitiendo la com-
pra de la misma marca (Howard y Sheth, 1969). Nosotros observamos el comportamiento de compra
de los hogares en la categoría de detergentes, para prendas delicadas y para prendas no delicadas. Los
datos serán presentados en la sección siguiente. La categoría de detergentes, sin distinguir en delicada
y no delicada, ha sido considerada como una categoría de baja implicación y como un producto utili-
tario (Laurent y Kapferer 1985; Sloot, Verhoef y Franses, 2002).

En nuestro caso y dado que ambas categorías son de precio bajo y se trata de productos de compra
frecuente, nosotros esperaremos que estas categorías se caractericen por un comportamiento de lealtad
a la marca de distribuidor o inercia o estado de dependencia positivo.
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H1: En ambas categorías de producto la inercia o estado de dependencia es positivo para las
marcas de distribuidor.

Por otro lado, podemos considerar que la búsqueda de variedad implica algún grado de asunción de
riesgo por parte del hogar y aquellas categorías que representan un gasto mayor dentro de la cesta de
la compra de una familia supondrán un nivel de riesgo relativo percibido más elevado e inhibirán las
tendencias hacia la búsqueda de variedad. (Kahn, Kalwani y Morrison, 1986). Por tanto, en categorías
de productos que implican altos gastos se espera una mayor lealtad o inercia que en categorías de bajo
gasto. El gasto en la categoría a lo largo de toda la muestra puede utilizarse como una proxy de la varia-
ble de intensidad5 propuesta por Seetharaman, Ainslie y Chintagunta (1999), que es específica de la
categoría. En nuestro caso, dada la diferencia de gasto en media que supone la categoría de detergente
para ropa no delicada frente a delicada se esperaría que la lealtad o inercia hacia las marcas de distri-
buidor en no delicada fuese superior que en delicada (hipótesis 2, H21)

6. Pero por otro lado, nos encon-
tramos que el riesgo percibido en la compra de una categoría de producto tiene dos facetas: una de ellas
es la importancia percibida de las consecuencias negativas en caso de una mala elección, y la otra, la
probabilidad percibida de considerar la decisión como un error (Laurent y Kapferer 1985, Kapferer y
Laurent, 1993). Esto nos lleva a plantear una hipótesis alternativa, dado que no tenemos la certeza de
cuál de estos componentes tendrá un mayor peso en el riesgo percibido debido a que el uso al que se
destinan ambas categorías de detergentes es muy diferente. El uso tradicional de los detergentes para
prendas delicadas es el lavado de prendas de mayor calidad y de mayor precio por lo que el consumi-
dor puede considerar que la decisión de compra de este tipo de producto puede tener un mayor riesgo
percibido que la decisión de elección en la categoría de no delicada (hipótesis 2, H22). De esta forma
H2 se expresa:

H21: Cuánto mayor sea el gasto en una categoría de producto mayor será su lealtad o inercia,
por tanto; la lealtad o inercia hacia las marcas de distribuidor en la categoría de prendas
no delicadas debiera ser superior que en la categoría de prendas delicadas.

O la alternativa:

H22: Cuánto mayor importancia percibida se le dé a las consecuencias de una mala elección y
cuánto mayor sea la probabilidad percibida de considerar la decisión como un error, mayor
será la lealtad o inercia, por tanto, la lealtad o inercia hacia las marcas de distribuidor en
la categoría de prendas delicadas debiera ser superior que en la categoría de prendas no
delicadas.

3. DATOS Y CONTRASTE DE HIPÓTESIS

Con el objetivo de explorar si existe lealtad hacia las marcas de distribuidor en el comportamiento
de elección de marca en las dos categorías consideradas vamos a realizar un análisis mediante mode-
los de elección discreta binarios en ambas categorías. En particular se propone para la estimación un
modelo logit. Para poder contrastar debidamente las hipótesis enunciadas, hemos de hacer una selec-
ción de la muestra. Consideramos sólo aquellos hogares que han realizado compras en ambas catego-
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6 Como características del hogar nos encontramos la frecuencia de compra, de la que sólo podemos tomar una proxy que
sería la frecuencia de compra de cada categoría, la categoría de no delicada es una categoría de compra más frecuente que
delicada lo que según Howard y Sheth (1969) que sugieren que la tendencia a comprar frecuentemente conduce a procesos de
decisión repetidos, estimulando la inercia. En nuestro caso no podemos contrastar esta hipótesis debido a la falta de informa-
ción sobre las visitas a los establecimientos.



rías durante el período muestral, construyendo como consecuencia un panel completo de hogares (ver
Seetharaman, Ainslie y Chintagunta, 1999)7, tomando las mismas variables en ambas categorías. 

Las especificaciones propuestas se van a ajustar utilizando los datos de ocasiones de compra de los
hogares durante dos años en dos categorías de detergente recogidos en un Panel de Consumidores con
datos de scanner proporcionados por ACNielsen. Existen 1.095 hogares que compran ambas catego-
rías, en un total de 29.459 episodios de compra, de los cuales 5.316 corresponden a la compra de la
categoría de detergente para prendas delicadas y 24.143 corresponden a la compra de la categoría de
detergente para prendas no delicadas. Tal y como ya hemos descrito, el gasto medio en la categoría de
no delicada es de 60,30€ casi el doble que en el caso de delicada que es de 30,62€. La frecuencia de
compra en el caso de delicadas toma un rango de (1,90) con una media en 14 episodios y mediana en
8 episodios por hogar. Rango muy superior en el caso de no delicada que se sitúa de (5,187) con una
media en 33 episodios y una mediana en 27.

Se necesita inicializar las variables de lealtad o las variables de preferencia. Proponemos dos varia-
bles de lealtad: la variable de lealtad de G&L que confunde el estado de dependencia y la heterogenei-
dad observable en las preferencias (loye) y una variable de lealtad que se separa en dos variables; el
estado de dependencia y la heterogeneidad observable de las preferencias (las variables de lealtad pro-
puestas por L&R, prefer y last).

Con el fin de inicializar estas variables se ha tomado las ocasiones de compras realizadas por los
hogares a lo largo del primer año de la muestra, realizando la estimación en las ocasiones de compra
del segundo año de compra y eliminado sólo a aquellas familias que no tenían observaciones en el
periodo de inicialización. Las cuotas de mercado de las marcas de distribuidor en la categoría de deli-
cada representan el 38 por ciento del mercado frente al 21 por ciento en el caso de la categoría de no
delicada.

Con respecto a la constante de suavizado incluida en la variable de lealtad de G&L, hemos tomado
un valor de 0,7 siguiendo lo sugerido por Lattin (1987).

La especificación de los modelos se completa además de con el uso de una variable de lealtad, de
entre las dos variables propuestas, con la inclusión de todos los determinantes sociodemográficos y de
comportamiento de compra considerados como relevantes en estudios previos (Gupta y Chintagunta,
1994; y Seetharaman, Ainslie y Chintagunta, 1999). La definición y formulación de todas las variables
incluidas se muestran en el Apéndice (A.1).

El interrogante planteado por Seetharaman, Ainslie y Chintagunta (1999) de si los hogares con altas
preferencias o lealtades por las marcas privadas o de distribuidor en una categoría también tienen altas
preferencias por las marcas privadas o de distribuidor en otras categorías (es una especie de hipótesis
de consistencia o coherencia en la elección que se observa que los consumidores realizan). Este inte-
rrogante, junto a la importancia que han adquirido las marcas privadas o de distribuidor en los merca-
dos, se toma como referencia a la hora de definir la variable dependiente en el modelo logit y estable-
cer las alternativas del modelo, el indicador yij, tomará el valor 1 cuando el hogar “i” compre alguna de
las marcas privadas o de distribuidor (MD) que existen en cada categoría siendo esta una de las alter-
nativas y 0 en caso de considerar el resto de marcas, que son las marcas nacionales o de fabricante y
que suponen la otra alternativa.

En el Apéndice (A.2) se recogen los resultados de la estimación de los modelos logit de las varia-
bles de lealtad en ambas categorías. Los modelos: Modelo a y Modelo b sólo se diferencian en sus espe-
cificación en la variable de lealtad que han incluido. La variable definida por G&L, “loye”, que no dis-
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tingue las distintas razones de la heterogeneidad (Modelo a), y las variables de L&B que distinguen
entre heterogeneidad en las preferencias “prefer” y estado de dependencia “last” (Modelo b). 

Los coeficientes estimados en modelos de elección discreta proporcionan información cualitativa
relevante pero no completa si se pretende evaluar los efectos de las variables explicativas sobre la deci-
sión de compra de un producto. La razón es que en un modelo no lineal de estas características, es nece-
sario evaluar la probabilidad del suceso que se pretende explicar a distintos valores de las variables
explicativas para calcular su efecto (en probabilidad) sobre la decisión a tomar por los consumidores
(ver, por ejemplo, Greene 2000). Estas valoraciones, que sirven para paliar esta deficiencia son cono-
cidas como efectos marginales, que muestran el efecto de las X en las alternativas de elección y para
el modelo estimado previamente están expuestas en la Tabla 1. Los efectos marginales nos muestran
cómo cambia la probabilidad de elegir la marca privada o de distribuidor frente a las marcas naciona-
les cuando se producen cambios infinitesimales en las variables predictivas. Cuando se trata de una
variable explicativa ficticia, el cambio infinitesimal se entiende como pasar de 0 a 1 o viceversa. De
esta forma, un efecto marginal aproxima las elasticidades de probabilidad que el modelo calcula. Estos
resultados son interesantes para derivar recomendaciones sobre las estrategias de marcas que los ges-
tores deben seguir en aras de mantener a sus clientes. Y son los efectos marginales los que nos van a
servir para validar las hipótesis propuestas.

Si tomamos en cuenta los efectos marginales de las variables en el caso del Modelo a, nos encon-
tramos que un incremento de la lealtad “loye” hacia las marcas privadas o de distribuidor tiene un
efecto positivo sobre la probabilidad de elegirlas en sustitución de las marcas nacionales, en ambas
categorías, lo que nos lleva a no poder rechazar el cumplimiento de H1.

En relación con H2, observamos que el efecto del incremento de la lealtad en la probabilidad de ele-
gir la MD es muy superior en el caso de la categoría de delicada frente a no delicada por lo que no es
posible rechazar H22 y, por tanto, rechazamos H21. 

Observando los resultados obtenidos en el Modelo b, encontramos que un aumento en las preferen-
cias “prefer” hacia las MD suponen un efecto positivo en la probabilidad de elegir esas marcas en el
futuro en ambas categorías, lo que también nos conduce a no poder rechazar a niveles estándar de sig-
nificación la hipótesis nula H1. Al igual que en el modelo anterior el efecto de la lealtad en la catego-
ría de detergente para prendas delicadas es superior que en la categoría de no delicadas lo que confirma
el rechazo de H21 y la imposibilidad de rechazo de H22

Finalmente, el estado de dependencia “last”, que también está incorporada con la variable de leal-
tad en el modelo b, refleja la influencia en la elección actual de la elección pasada. Esta variable no es
significativa en el caso de la categoría de delicada aunque si aparece como significativa en no delicada,
mostrando que el efecto de la decisión pasada es muy pequeño y de signo negativo lo que indicaría una
cierta búsqueda de variedad con respecto a la última elección tomada.

4. CONCLUSIONES

El objetivo de este artículo es evaluar si existe lealtad o preferencia hacia las marcas de distribuidor
en el mercado español de detergentes y ver si existe un comportamiento diferencial en las categorías
de detergentes para prendas delicadas y no delicadas.

Del análisis realizado se puede concluir que se produce en ambas categorías un comportamiento de
elección de marcas de distribuidor o privadas que indica la repetición de elección de esas marcas por
parte de los hogares. Lo que viene a mostrar que el incremento que se ha venido observando de las cuo-
tas de mercado de las marcas privadas o de distribuidor se ha trasladado a un comportamiento de leal-
tad hacia esas marcas de distribuidor. Situación que se da en ambas categorías de detergentes. Por otro
lado, hemos observado que la lealtad en el caso de prendas delicadas es superior que en el caso de no
delicada lo que indica que en el riesgo de compra ha pesado más el efecto de las malas consecuencias
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de la decisión que el riesgo que supone realizar un mayor gasto medio en la categoría de producto, esto
nos viene a indicar como ya anticipábamos que la lealtad es un fenómeno que varia según las catego-
rías y que esto se mantiene también para el caso de las marcas privadas o de distribuidor.

Finalmente, encontramos signos de heterogeneidad inobservable de los hogares, p.e; los coeficien-
tes específicos de marca son significativos en los modelos. Como líneas de investigaciones futuras se
señala mejorar el desempeño de los modelos al controlar la heterogeneidad inobservable Ailawadi,
Gedenk y Heslin, 1999). Así como se pretende generalizar los resultados obtenidos usando varias cate-
gorías de producto.

APÉNDICE

A.1. 

Variables

Las variables incluidas en la especificación de los modelos pueden ser agrupadas en las siguientes
5 categorías:

(1) Variables de Marketing-mix:
“Precio” que es el precio de venta del producto definido como precio por kilogramo de producto8. 

(2) Variables sociodemográficas:
“Fnumero” recoge el tamaño de la familia, tomando valores de 1 a 5, estando agrupadas bajo el

valor de 5 las familias con 5 y más miembros.
“Clase social” es una variable ficticia que toma valor 0 en caso de hogares considerados de clase

social media-baja y valor 1 en el caso de que el hogar sea clasificado de clase social alta, media-alta y
media.

“Activa1” variable ficticia donde el valor 1 identifica a familias en las que el ama de casa trabaja.

(3) Variables de comportamiento de compra:
“Grancon” es una variable ficticia que toma el valor 1 si el gasto del hogar en la categoría durante

el periodo de análisis es superior al gasto medio de los hogares, tomando como media de gasto la media
de compra en la categoría, y toma el valor 0 en caso de que el gasto medio del hogar sea inferior a la
media de gasto de los hogares.

(4) Variables de lealtad.
Guadagni y Little, 1983, p. 216:

La construcción y definición de la variable de lealtad es la siguiente:

“Loyeh
it”= l Loyeh

it-1 + (1-l) Ih
it, donde Loyeh

it es la lealtad del consumidor h a la marca i en la oca-
sión de compra t y Ih

it es una variable ficticia, que toma el valor 1 si la marca comprada en la ocasión
de compra t-1 es la marca i y toma el valor 0 en otro caso.

Por tanto, la variable de lealtad se toma como una suma exponencial ponderada de las compras pasa-
das, tratadas como variables 1 y 0. Para inicializar esta variable se toma Loyeh

i1= l si la marca i fue la pri-
mera compra de la familia y para las marcas no compradas se toma (1-l)/ (número de marcas – 1), de este
modo se asegura que la suma de lealtades a través de las marcas para una familia toma el valor de 1.

Lattin y Bucklin (1989):
“Preferh

i”: mide la preferencia del consumidor “h” a la marca “i”, medida por la proporción de oca-
siones de compra en las que el consumidor “h” selecciona la marca “i” durante un periodo de iniciali-
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8 La naturaleza de los datos sólo nos permite conocer los precios de venta de las marcas que se compran. No se tiene infor-
mación sobre publicidad ni tampoco está disponible la reducción de precio en caso de que la marca esté en promoción.



zación. Por tanto, este término, que es constante a lo largo del tiempo, es diseñado para capturar la hete-
rogeneidad observable en las preferencias a través de los consumidores.

“Lasth
it” es una variable ficticia que mide el impacto relativo del comportamiento de compra

reciente que refleja si la compra pasada del consumidor “h” en la ocasión “t-1” fue la marca “i” o no
lo fue9.

(5) Retardos de promoción (Guadagni y Little, 1983; Lattin y Bucklin 1989):
“Promo1h

it”, mide el impacto relativo del comportamiento de compra reciente en promoción,
medido por el hecho de que la última compra de la marca “i” estuviera en promoción en la ocasión “t-1”.

“Promo2h
it”, refleja si la penúltima compra de la marca “i” estaba en promoción en la ocasión “t-2”.

A.2.

Estimación de un modelo logit modelizando la lealtad según G&L (modelo a) y L&B (modelo b)
tomando como alternativas las marcas de distribuidor frente a las marcas nacionales para fami-
lias que compran ambas categorías
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9 Es la variable de retardo de compra propuesta por Jones y Landwehr (1988).

Modelo a Modelo b

Categorías Delicada No delicada Delicada No delicada

Frecuencia (Y=1, 38,04; (Y = 1, 21,37; (Y= 1, 38,54; (Y=1, 21,30;
observada Y=0, 61,96) Y = 0, 78,63) Y= 0, 61,46 ) Y=0, 78,70)

Loye 1,59 3,14
(0,33) (0,16)

4,79*** 20,04***

Prefer 0,93 2,96
(0,25) (0,12)

3,66*** 25,04***

Last -0,10 -0,28
(0,18) (0,09)
-0,55 -3,06***

Logverosimilitud -706 -2.836 -612 -2.601
Nº observaciones 2.537 11.734 2.281 11.699

Nº parámetros 9 9 10 10
Pseudo R2 0,5811 0,5341 0,5969 0,5707

Notas:
1. La variable dependiente (Y) toma el valor 1 cuando los hogares eligen las marcas de distribuidor y

el valor 0 cuando los hogares eligen marcas nacionales.
2. En los cuadros aparecen el valor de los coeficientes y entre paréntesis aparece el valor de la des-

viación estándar, en la siguiente línea aparece el estadístico t para un valor de significación del 0.05
(* p<0,10, **p<0,05 y ***p<0,01).

3. Pseudo R2= 1-(LogLNR/ LogLC), donde LogLNR es el logaritmo del valor de la función de máxima
verosimilitud del modelo completo y LogLC es el logaritmo del valor de la función de máxima
verosimilitud del modelo que sólo incluye como variables explicativas las constantes del modelo.

4. En la estimación del modelo se han usado las variables mostradas en el apéndice (A.1).



Efectos marginales del modelo logit modelando la lealtad según G&L (modelo a) y L&B (modelo
b) tomando como alternativas las marcas de distribuidor frente a las marcas nacionales para
familias que compran ambas categorías
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Efectividad de la promoción de ventas.
Análisis comparativo para diferentes

categorías de productos
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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es determinar la influencia que tienen las técnicas de promoción de ven-
tas sobre el comportamiento de compra de los consumidores, y en concreto sobre el proceso de elec-
ción de marca. También se pretende analizar los instrumentos promocionales que gozan de mayor
éxito, así como las posibles diferencias que se pueden producir entre categorías de productos con ras-
gos diferentes. Los resultados obtenidos permiten detectar cómo las características del producto y la
preferencia por la marca pueden hacer que la reacción ante los mismos estímulos promocionales varíe
de forma sustancial y como consecuencia sea necesario el desarrollo de estrategias diferenciadas.

Palabras clave: Brand choice, sales promotion, price promotion, retailing.

1. INTRODUCCIÓN

La promoción de ventas es un instrumento del marketing mix utilizado por fabricantes y detallistas
para obtener una respuesta favorable a corto plazo por parte de los consumidores. Estas actuaciones se
están desarrollando aún con mayor intensidad durante los últimos tiempos dada la saturación del con-
sumidor hacia otros instrumentos de la estrategia de comunicación como la publicidad. Sin embargo se

1 Departamento de Administración de Empresas y Contabilidad. Área de Comercialización e Investigación de Mercados,
Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales. Avenida del Cristo s/n. 33071 Oviedo. mbalvarez@uniovi.es



ha observado que no todos los instrumentos de la política de promoción de ventas proporcionan los
efectos deseados.

La puesta en marcha de una promoción adecuada puede garantizar un incremento en las ventas en
un corto periodo de tiempo. Este hecho justifica la propensión de las empresas a invertir gran parte de
su presupuesto de comunicación en estas actuaciones reduciendo en consecuencia el porcentaje desti-
nado a publicidad. No obstante, ambos instrumentos, publicidad y promoción pueden ser empleados
conjuntamente reforzando así su efecto.

Se puede constatar que la promoción de ventas integra un amplio abanico de alternativas promo-
cionales cuyo objetivo es el de generar la respuesta deseada entre los consumidores2 (Tabla 1). El uso
de estas técnicas de promoción de ventas provocará un incremento en las ventas a corto plazo (Smith
y Sinha, 2000; Kopalle y Mela, 1999; Gupta y Cooper, 1992). En cualquier caso no hay consenso entre
los investigadores por lo que respecta a la posible repetición de compra futura.

Aunque frecuentemente se relaciona a las acciones de promoción de ventas con un producto con-
creto, existen también otras formas de promoción relacionadas con el punto de venta en su conjunto y
que afectan al ambiente del establecimiento. Concretamente se trata de las promociones de aniversario
o apertura. La característica de estas promociones es que suelen ser espectaculares en cuanto a los pre-
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2 Las acciones de promoción de ventas se pueden dirigir tanto a los intermediarios como a los consumidores finales. En
este estudio se toma como referencia la promoción de ventas dirigida a los consumidores finales.

TABLA 1
Principales técnicas de promoción de ventas

• Ofertas especiales.
• Cupones de reducción de precio.

REDUCCIONES EN LOS PRECIOS • Reducciones excepcionales.
• Descuentos y bonificaciones.
• Condiciones especiales de pago y de recompra de productos usados.

• Inmediata.
VENTAS CON PRIMA • Indefinida.

• Autopagadera.

VENTAS AGRUPADAS

CONCURSOS PROMOCIONALES

JUEGOS PROMOCIONALES
• Juegos de sorteo simple.

• Juegos sin sorteo formal.

• Envío por correo.
• Entrega en el hogar.

• Muestras. • Entrega en los establecimientos.
DISTRIBUCIÓN DE • Entrega por la compra de otro producto.

PRUEBAS Y MUESTRAS • Entrega según petición.
GRATUITAS • Degustación.

• Prueba Gratuita.

• Demostración.

• Visitas.

• Operaciones vinculadas con acontecimientos externos.
PROMOCIONES DE NOTORIEDAD • Operaciones propias de la empresa.

• Operaciones desarrolladas con los medios de comunicación.

ACCIONES DE VALORACIÓN DEL • Forma de exponer el producto en el punto de venta y utilización de material
PRODUCTO EN EL PUNTO DE VENTA • publicitario.

Fuente: Elaboración propia.



mios o regalos que ofrecen y por lo tanto precisan de la colaboración de las firmas o empresas que ven-
den sus productos en el establecimiento y quizá también de empresas que se dedican a otras activida-
des (Rivera y de Juan, 2000).

Desde esta perspectiva el trabajo realizado se divide en varios apartados. Inicialmente se exponen diver-
sos argumentos teóricos sobre la respuesta de los consumidores a la promoción de ventas, procediendo a
estudiar los efectos de la promoción sobre las ventas y la cuota de mercado. La reflexión sobre la literatura
consultada en torno a la problemática de la promoción de ventas permite el planteamiento de las hipótesis.
La metodología propuesta para su confirmación o rechazo se fundamenta en información recogida
mediante un papel de consumidores y la aplicación de modelos logit multinomial. Finalmente se exponen
los resultados obtenidos, comentando las conclusiones establecidas y las posibles líneas de investigación.

2. RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES A LA ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN DE
VENTAS DE LAS EMPRESAS

Existe una amplia literatura en la que se estudia la respuesta de los consumidores ante las promo-
ciones, particularmente cuando éstas se materializan en cupones y reducciones inmediatas en el precio
(Krishna y Zhang, 1999; Blattberg y Neslin, 1990; Bawa y Shoemaker, 1989). Cabe señalar no obstante
que existen diferencias fundamentales en el uso de las distintas herramientas de promoción de ventas
en función del lugar geográfico. En concreto, tanto en América como en Reino Unido la técnica más
empleada y quizá la que goce de mayor éxito sean los cupones en sus distintas modalidades. Sin
embargo, si nos centramos en Europa y más concretamente en España la técnica de promoción de ven-
tas por excelencia son las reducciones en el precio seguidas de las promociones de cantidad.

También es necesario tener en cuenta las características de los consumidores en la medida que deter-
minarán el posible éxito de la técnica de promoción seleccionada. De este modo, según Schultz, Robin-
son y Petrinson (1998) se pueden distinguir cinco tipos de consumidores: los fieles a la marca, los fie-
les a competencia, los consumidores que varían, los que actúan atraídos por el precio y finalmente los
consumidores no usuarios. En función del tipo de consumidor al que se desee influenciar, la técnica de
promoción más adecuada variará. Si el objetivo es influenciar el comportamiento de los consumidores
no usuarios de la categoría de producto, la técnica que proporciona mejores resultados es el reembolso.
Para individuos que son fieles a las marca de la competencia la actuación más adecuada puede ser la
utilización de muestras para que de este modo pueda comprobar la calidad y las características de la
marca que se está promocionando y que de otra manera no adquiriría. En la Tabla 2 se expone un resu-
men que puede ser de utilidad para la planificación estratégica de la promoción en la que se conside-
ran distintas herramientas de promoción de ventas y se combinan con posibles tipos de consumidores.

3. EFECTOS DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS

Las promociones provocan sobre los individuos una serie de efectos que pueden ordenarse crono-
lógicamente distinguiendo entre aquellos que se producen a corto plazo o de forma inmediata y aque-
llos otros que se derivan en el largo plazo (Figura 1).

De este modo es fácil observar como de forma inmediata a la puesta en marcha de una promoción se
produce un incremento en las ventas del artículo promocionado como consecuencia del cambio de marca
y/o establecimiento, porque se compra más cantidad del producto que la adquirida en condiciones nor-
males, se incrementa la frecuencia de compra, se produce un almacenamiento del producto o simplemente
por la atracción de nuevos consumidores de la categoría de producto (Tellis, 1997; Vázquez, 1997).

Cuando la promoción finaliza, las de ventas se reducen incluso por debajo de los niveles habituales
(sin promoción). A largo plazo, el nivel de ventas tiende a situarse cercano al inicial. Incluso Mela, Jedidi
y Bowman (1998) contrastan que las promociones en precio a largo plazo hacen que el consumidor sea
más sensible al precio y por lo tanto se reduzca su eficacia con el consiguiente efecto negativo sobre los
beneficios. Estos resultados son coherentes con los obtenidos por Mela, Gupta y Lehmann (1997).
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Además de considerar el efecto que la promoción tiene sobre la cifra de ventas y la cuota de mer-
cado, puede ser interesante analizar otros como la aceleración de la compra, el almacenamiento del pro-
ducto, el cambio de establecimiento o el cambio de marca. A continuación se comentan algunos aspec-
tos relevantes en relación a los mismos.
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TABLA 2
Tipos de consumidores y técnicas de promoción recomendadas

TIPOS DE
TIPOS DE PROMOCIONES

CONSUMIDORES CUPONES LOTES MUESTRAS
CONCURSOS PROGRAMAS REEMBOLSOS

DESCUENTOS PREMIOS
Y JUEGOS DE FIDELIDAD EN PRECIO

FIELES A NUESTRA MARCA

Reforzar Fuerte Fuerte Limitada Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte

Vender más Moderada Fuerte Ninguna Fuerte Fuerte Moderada Fuerte Moderada
(depende)

Ptos. Relacionados Moderada Fuerte — Fuerte Fuerte Moderada — Fuerte
(depende)

FIELES A LA COMPETENCIA

El mejor Ninguna Ninguna Limitada Limitada Ninguna Ninguna Ninguna Limitada

El más valioso Limitada Limitada Moderada Limitada Limitada Limitada Ninguna Limitada

Por Inercia Limitada Limitada Fuerte Fuerte Moderada Limitada Ninguna Moderada

CONSUMIDORES QUE CAMBIAN

Valor Fuerte Fuerte Ninguna Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte Fuerte

Variedad Fuerte Fuerte Ninguna Fuerte Ninguna Fuerte Fuerte Fuerte

Distribución Moderada Ninguna Fuerte Limitada Moderada Limitada Ninguna Ninguna

COMPRADORES ATRAÍDOS

POR PRECIO
Fuerte Limitada Limitada Limitada Limitada Fuerte Limitada Limitada

NO USUARIOS

Precio Limitada Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Moderada Ninguna Ninguna

Valor Limitada Ninguna Limitada Limitada Limitada Moderada Ninguna Limitada

No necesitan Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna

Fuente: Schultz, Robinson y Petrison (1998).

FIGURA 1
Efecto de las promociones sobre la cuota de mercado

Fuente: Ballina (1996).
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3.1. Aceleración de la compra y almacenamiento del producto

La aceleración de la compra hace referencia a la anticipación de las necesidades futuras aprove-
chando la ventaja que se ofrece en ese momento. Por otra parte, el almacenamiento del producto se
refiere a guardar en el hogar más cantidad de producto de la que se precisa.

Chandon y Wansink (1999) encuentran posible que bajo determinadas condiciones se produzca una
aceleración en el consumo y un almacenamiento para determinadas categorías de productos. Este efecto
podría variar en función del atractivo de la técnica promocional y en algunas ocasiones se verá favore-
cido por el consumo hedónico o placentero de la categoría de producto.

Por otro lado para los productos de consumo duradero ambos fenómenos se pueden observar con-
juntamente ya que no presentan el problema de caducidad inminente propio de los productos de con-
sumo perecedero (Ballina, 1996).

También existen investigaciones que demuestran cómo ambos efectos se producían en mayor
medida hace unos años, cuando la utilización de la promoción de ventas no estaba tan difundida como
en estos momentos. En la actualidad el consumidor observa que de forma sistemática la categoría de
productos se encuentra afectada por alguna acción promocional, y como consecuencia no actuará modi-
ficando la planificación de la compra (Fader y Lodish, 1990; Lal, 1990). Los establecimientos deta-
llistas deberían modificar sus planes promocionales para no perder el objetivo fundamental consistente
en modificar la conducta de compra del consumidor al sorprenderle con una acción de promoción. Ese
factor sorpresa en estos momentos se encuentra en peligro.

3.2. Cambio de establecimiento

Ante la presencia de acciones de promoción de ventas con atractivo para los consumidores, puede
conseguirse que éstos cambien de establecimiento. Este hecho puede ser de gran transcendencia para
los detallistas (Tellis, 1997). Este efecto está muy relacionado con el “cambio de marca”.

3.3. Cambio de marca

Consumidores que no adquieren la marca habitualmente se sienten atraídos y la compran. El mayor
incremento en las ventas se produce como consecuencia de esta realidad (Gupta, 1993).

Puede distinguirse entre cambio de marca agresivo, cuando la promoción induce al consumidor a
comprar una marca distinta de la adquirida en la ocasión de compra anterior, y cambio de marca defen-
sivo, cuando se induce al consumidor a comprar la marca que adquirió en el periodo previo. En el pri-
mer caso se ha logrado atraer a consumidores nuevos, mientras que en el segundo se trata de que se
mantengan los consumidores de los periodos previos (Blattberg y Neslin, 1990).

Brandwee (1994) constata que una proporción elevada de los consumidores que ha probado una
marca como consecuencia de una promoción en precio, cuando vuelve a adquirir la categoría de pro-
ducto tiende a comprar la marca que era su preferida con anterioridad a la promoción.

Por lo que respecta a los detallistas, es preciso señalar que en ocasiones no apoyan este tipo de pro-
mociones porque le suponen un traspaso de ventas entre marcas, sin lograr obtener un incremento final
en la cifra de ventas. Sin embargo, cuando se logra obtener ese incremento en las ventas de la catego-
ría de producto, el detallista tendrá una mejor predisposición (Inman y McAlister, 1993).

Finalmente matizar que el efecto provocado por el cambio de marca estará influenciado por las
características del consumidor tal y como se ha señalado en la Tabla 2.
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3.4. ¿Pueden las promociones no conseguir sus objetivos?

Es preciso destacar que el uso de las promociones para incentivar la compra y consumo de los pro-
ductos es adecuado, aunque es necesario mantenerse alerta ya que en determinadas ocasiones podría
provocar efectos no deseados. Esto ocurre cuando el consumidor percibe que está pagando actividades
innecesarias de realce y posicionamiento del producto, y esto hará que su comportamiento se desvíe del
deseado y deje de comprar la marca (Simonson, Carmon y O’Curry, 1994). En ocasiones también es
factible que el consumidor deje de comprar una marca o evite la compra de la marca cuando está en
promoción para no tener que justificar su conducta ante el grupo de pertenencia (Simonson, 1998). O
simplemente el consumidor decide no comprar el producto en promoción sólo porque percibe que está
siendo manipulado y entonces actuará penalizando a los detallistas.

A la vista de estudios anteriores se considera necesario plantear el estudio del comportamiento de
compra del consumidor (relativo a la selección de marca) teniendo en cuenta no sólo las variables
comúnmente empleadas como los precios, las pérdidas y ganancias derivadas de la comparación entre
los precios y los precios de referencia, o el nivel de consumo, sino también considerando la incidencia
que en dicho proceso tiene la promoción de ventas.

4. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPÓTESIS

Tal y como se ha señalado se dispone de un amplio abanico de técnicas de promoción de ventas.
Algunas de ellas necesitan de la colaboración activa del consumidor mientras que otras no precisan de
ésta y todos los individuos podrán beneficiarse de ellas. Asimismo se hace preciso considerar otras
acciones de promoción que no están vinculadas a la compra de un producto específico, sino más bien
proceden de la celebración de alguna circunstancia o evento especial y que actúan animando el punto
de venta, creando un ambiente agradable y favoreciendo la compra.

Como consecuencia, la promoción de ventas actuará modificando el comportamiento de compra del
consumidor aunque en la medida en que la promoción de ventas se vulgarice puede no conseguir sus
objetivos al no alterar los hábitos de compra. A juzgar por el empleo mayoritario de las reducciones
inmediatas en el precio, cabe esperar que sea ésta la técnica más adecuada para influenciar el compor-
tamiento de compra del consumidor.

A partir de lo expuesto en el apartado previo es posible plantear las hipótesis que se desean con-
trastar, en concreto se desarrollan en torno a la modificación del comportamiento de compra como con-
secuencia de la existencia de promociones y las diferencias que existen en cuanto a efectividad de las
distintas técnicas de promoción. Los modelos planteados permitirán detectar posibles diferencias en
función de la categoría de productos.

Según los resultados de trabajos como los de Gilbert y Jackaria (2002); Lam, Vandenbosch, Hulland
y Pearce (2001); Suri, Machada y Kohli (2000); Gómez (1997) entre otros, se constata la necesidad de
introducir las promociones como elementos explícitos del comportamiento de compra del consumidor.
Asimismo tal y como se analiza en dichos estudios es preciso considerar que no todas las acciones de
promoción de ventas se desarrollarán con el mismo éxito y con los mismos efectos.

Hipótesis 1: Las acciones de promoción de ventas desarrolladas por fabricantes y detallistas afec-
tarán positivamente al comportamiento de compra y de elección de marca del consumidor, ofre-
ciendo una información complementaria a la proporcionada por otras variables (principalmente
precios de referencia y percepción de pérdidas y ganancias).

Hipótesis 2: El efecto que tienen las promociones centradas en reducciones inmediatas en el pre-
cio sobre la probabilidad de selección de marca es mayor que el efecto provocado por cualquier otro
tipo de acción de promoción de ventas.
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4.1. Metodología propuesta

Para el contraste de las hipótesis propuestas se plantea un modelo de elección de marca por el con-
sumidor el cuál se construye a partir de la utilidad que al consumidor le reportan las distintas alterna-
tivas presentes en el mercado. Para ello se utilizarán los modelos logit multinomial que asumen los
supuestos establecidos por la teoría de la elección discreta. En concreto se admite que la probabilidad
de elección de una marca está en función del valor que el mercado otorga a dicha alternativa con res-
pecto al valor que el mercado otorga al resto. La marca que sea percibida por el consumidor como la
más idónea para satisfacer sus necesidades será la que tendrá una mayor probabilidad de elección con
respecto al resto de marcas consideradas. En concreto la expresión de la función de utilidad planteada
es la siguiente:

Donde: Uiht: Utilidad aleatoria asignada a la alternativa (en nuestro caso marca) i (i= 1, 2, 3, ...,
I) por el consumidor h (h=1, 2, 3. ..., N) en la ocasión de compra t (t=1, 2, 3, ..., T).

Viht: Componente determinista de la utilidad. Dependerá de la percepción que tenga
el consumidor de los atributos de la marca y de las diferentes variables de mar-
keting que sean aplicadas sobre dicha marca X.

VMP
iht: Valor de la variable de marketing P (P=1, 2, 3, ..., z) para la alternativa i del

consumidor h en la ocasión de compra t.
b0i: Coeficientes específicos de cada alternativa i (marca) en cada categoría de pro-

ductos.
bP: Coeficientes estimados para las variables de marketing de la función muestral.
eiht: Representa el componente aleatorio de la función de utilidad, se deriva de los

errores de medida cometidos así como de los atributos relevantes no considera-
dos en la parte determinista.

En la construcción del vector “VM” se introducirán las variables que pueden dotar a una marca de
personalidad y actuar por lo tanto incrementando el valor de la misma o reduciéndolo (precio, publici-
dad, promoción...).

5. CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA

La información necesaria para poder realizar el presente estudio se obtuvo a partir de un panel de
consumidores. En concreto se planificó y elaboró un panel de consumidores integrado por un total de
200 hogares que de forma sistemática recogieron información sobre el proceso de compra en relación
con un amplio conjunto de productos pertenecientes a su cesta de la compra, un total de 54 categorías
de productos. El consumidor suministraba información relativa a estas categorías productos tal como:
su marca, tamaño, modalidad, fecha de compra, número de unidades adquiridas, precio por unidad, si
el producto estaba sujeto a algún tipo de promoción y si era así debía de señalar a cuál, el importe total
de la compra efectuada, la forma de pago, si se dispone de tarjeta del establecimiento y finalmente si
el establecimiento estaba celebrando algún acontecimiento especial y como consecuencia estaba dotado
de alguna “animación”.

Las categorías de productos que se analizaron se corresponden con productos de consumo habitual
para la mayoría de los hogares como leche, legumbres, pastas, galletas, yogures o productos de lim-
pieza por citar algunos. El presente trabajo se centra en dos categorías de productos, la margarina y el
cacao en polvo. Las principales características de la recogida y obtención de la información se resumen
en la ficha técnica de la Tabla 3.
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El proceso desarrollado para la realización de un panel de consumidores fue laborioso (Tabla 4). En
la primera parte del mismo se realizaron reuniones de grupo con amas de casa con el fin de obtener infor-
mación relevante sobre las categoría de productos adquiridas con mayor frecuencia, la preferencia por
las marcas o la tendencia a comprar artículos en promoción. A partir de esta información y teniendo en
cuenta también la que se derivó de la observación en diversos puntos de venta se procedió a elaborar un
diario de compra que posteriormente sería modificado a partir de la realización de un pretest.

La recogida de información se produjo durante un total de 12 meses, lo que supuso reuniones perió-
dicas con algún miembro de las familias participantes. De forma simultánea la información contenida
en dichos diarios de compra se fue trasladando a una base de datos creada en Access.

La tercera etapa comienza con la depuración de la información, seleccionando las categorías que
van a ser analizadas. Para ello se procedió a eliminar aquellos hogares con baja presencia en el panel.
Fue necesario el desarrollo de un programa específico en Matlab. Del mismo modo se seleccionaron
para las categorías de productos analizadas las marcas que disponían de mayor presencia en el panel de
hogares, que por otra parte coincidían con las marcas líderes a nivel nacional.

Una vez preparada la base de datos fue necesario construir y estimar nuevas variables como los pre-
cios de referencia (aunque no aparecen de forma directa en el modelo de elección de marca que se plan-
tea, son necesarios para poder estimar las pérdidas y ganancias percibidas por el consumidor). Para ello
se empleo de nuevo el programa Matlab.
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TABLA 3
Ficha técnica del estudio realizado

PLANIFICACIÓN, CONSTRUCCIÓN Y DESARROLLO DE UN PANEL DE HOGARES

ÁMBITO Regional

DURACIÓN 12 meses

CATEGORÍAS DE PRODUCTOS OBSERVADAS 54 categorías de productos

HOGARES PANELISTAS 200

PRODUCTOS ANALIZADOS EN EL PRESENTE TRABAJO Margarina Cacao en polvo

OCASIONES DE COMPRA ANALIZADAS 711 541

MARCAS CONSIDERADAS 4 3

TAMAÑOS ANALIZADOS 250 gr.; 500 gr.
400/500 gr.; 800/900 gr.

1/1,2 Kg.; 3 Kg.

TABLA 4
Proceso de planificación, elaboración y análisis del panel de consumidores

Reuniones de grupo con amas de casa, observación y recogida de información
en los punto de venta, construcción de un diario de compra, búsqueda de con-
sumidores dispuestos a participar en el proyecto, realización de un pretest,
modificación del diario de compra.

Recogida efectiva de los datos relacionados con la adquisición de determina-
das categorías de productos y creación de la base de datos.

Selección de las variables que serán empleadas como base del estudio, selección
de las categorías de productos, hogares y marcas que serán objeto de análisis,
depuración de la base de datos para cada una de las categorías de productos.

Creación de nuevas variables a partir de las tomadas como base, cálculo de
los precios de referencia empleando el programa Matlab, y segmentación de
los consumidores.

Descripción del panel de consumidores, frecuencias, tablas de contingencia,
análisis de la varianza, modelos logit multinomial. Los programas empleados
han sido: Access, Matlab, Spss, Stata y Excel.

PRIMERA ETAPA

DISEÑO DE LA INFORMACIÓN

SEGUNDA ETAPA

RECOGIDA DE LA INFORMACIÓN

CUARTA ETAPA

MODIFICACIONES Y TRANSFORMACIONES

DE LAS VARIBALES

QUINTA ETAPA

ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN

TERCERA ETAPA

DEPURACIÓN DE LA INFORMACIÓN



Finalmente se estaba en condiciones de poder estimar los modelos planteados (mediante los pro-
gramas Spss y Stata) a partir de los cuales se desea conocer la influencia de la promoción de ventas, en
sus distintas modalidades, sobre el proceso de elección de marca del consumidor.

6. RESULTADOS RELEVANTES DEL ESTUDIO PLANTEADO

Para proceder al estudio de los aspectos relacionados con la promoción de ventas y la selección de marca,
en la recogida de información se ha distinguido entre las promociones que están relacionadas con un pro-
ducto concreto (promociones del producto) y aquellas otras que están vinculadas a la oferta general del esta-
blecimiento (promociones de ambiente). Dentro de cada una de ellas (promociones del producto y promo-
ciones de ambiente) se han contemplado varios tipos de técnicas tal y como se resume en la Figura 2.

Para poder llevar a cabo un análisis empírico más adecuado se han agrupado, inicialmente, las dis-
tintas técnicas de promoción en tres bloques: promociones en precio, otras promociones del producto
y promociones de ambiente. Posteriormente se reducirán a dos, considerando por una parte a las pro-
mociones en precio y por otra al resto de acciones de promoción relacionadas tanto con el producto
como con el ambiente del establecimiento.

En el panel de hogares analizado existe una clara diferencia en la aplicación de los distintos tipos
de acciones de promoción de ventas3, en concreto un 33,6% de las compras de cacao en polvo estaba
afectada por un descuento inmediato, mientras que tan sólo el 15,5% se encontraba bajo otro tipo de
promoción del producto. Por lo que respecta a las promociones de ambiente, estaban presentes en el
10,4% de las compras analizadas. Como puede observarse en la Figura 3 la situación que se produce
para la otra categoría de producto analizada, la margarina, refleja esa menor presencia del resto de pro-
mociones relacionadas con el producto (3,8%).
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3 Dado que el objeto del presente estudio es el comportamiento de consumidor en relación a la promoción de ventas, la
información que se contempla en el panel de hogares refleja la percepción del consumidor, que puede o no coincidir con la
realidad. De este modo es posible que en el momento de la compra existiera una promoción derivada de la celebración de un
aniversario y que el consumido no la percibiera, en cuyo caso no se recoge en el panel de hogares ya que el consumidor no
era consciente de la misma. Esta situación se podría producir para el resto de acciones promocionales.

FIGURA 2
Técnicas de promoción de ventas contempladas en el panel de consumidores

1. Descuentos inmediatos en el precio
2. Más cantidad del producto
3. 2x1, 3x2 y similares
4. Muestras del producto
5. Venta agrupada
6. Concursos, sorteos y medios de azar

TÉCNICAS CONTEMPLADAS EN 7. Envases de uso posterior

EL PANEL DE CONSUMIDORES 8. Cupones descuento
9. Devolución del dinero

10. Canje de varias etiquetas
11. Regalos
12. Otras promociones
13. Día especial
14. Semana especial
15. Aniversarios

1. PROMOCIONES EN PRECIO PROMOCIONES EN PRECIO
1. (reducciones inmediatas en el precio)

GRUPOS DE 2. OTRAS PROMOCIONES DEL PRODUCTO
PROMOCIONES 1. (más cantidad del producto, muestras, 

1. cupones descuento, devolución del dinero...) RESTO DE PROMOCIONES
3. PROMOCIONES DE AMBIENTE
1. (días especiales, aniversarios, ...)

{
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6.1. Efecto de la promoción de ventas sobre el consumidor

Para contrastar la primera hipótesis partimos de un modelo de elección de marca en que se consi-
deran como variables independientes las que se analizan en la mayoría de los modelos de elección de
marca: el precio, las pérdidas y ganancias, y el nivel de consumo de la categoría de productos4. Dado
que el objeto principal de estudio lo constituyen las promociones, se incorpora a ese modelo “tradicio-
nal” una nueva variable que refleja la situación promocional en el momento de la compra. Concreta-
mente la variable que se introduce “PROTOT” es una variable dicotómica que refleja la existencia o
no de algún tipo de acción promocional durante la compra del producto, incluyendo tanto las acciones
de promoción que se relacionan directamente con la categoría de producto, como las que se han deno-
minado como promociones de ambiente. De este modo el modelo que se utiliza es el siguiente:

Uiht = b0i + bPPiht + bIC(NCh.Piht) + bPDAPDAiht + bGANGANiht + bPROTOTPROTOTiht + eiht

Donde: Uiht: Utilidad asignada a la marca i por la familia h en la ocasión de compra t.
Piht: Precio pagado por el hogar h al comprar la marca i en la ocasión de compra t.
NCh: Variable dummy específica para cada familia que indica su nivel de con-

sumo. Tomará el valor 0 cuando el hogar tenga una tasa de consumo infe-
rior a la media y el valor 1 cuando ésta se sitúe por encima de la media.

PDAiht: Valor de la pérdida experimentada para la marca i, por la familia h en la
ocasión de compra t.

GAN iht: Valor de la ganancia experimentada para la marca i, por la familia h en la
ocasión de compra t.

PROTOTiht: Variable dicotómica que indica si la marca i comprada por la familia h en
la ocasión de compra t, estaba sujeta o no a alguna promoción (relaciona-
das con el producto o con el ambiente).

eiht: Componente aleatorio de la función de utilidad derivado de los errores de
medida y de los atributos relevantes no considerados en el componente
determinista.

b0i: Coeficientes específicos para cada marca.
bP: Vector de coeficientes estimados para el precio.
bNC: Vector de coeficientes estimado para el efecto del precio en la probabilidad

de compra de los consumidores con elevado nivel de consumo.
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4 Este trabajo se ubica dentro de un estudio más amplio. Se ha procedido a realizar diversas estimaciones de los precios
de referencia para considerar aquella con mayor nivel explicativo y de adecuación a la situación. Dicho precio de referencia
se introduce indirectamente en el modelo para calcular las pérdidas y ganancias. En concreto la aproximación empleada para
estimar los precios de referencia es aquella en la que el consumidor toma como precio de referencia el precio de cualquier otra
marca de las presentes en el mercado en el momento de la compra.

FIGURA 3
Estado promocional del cacao en polvo y la margarina en el panel de hogares
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bPDA: Vector de coeficientes estimados para las pérdidas.
bGAN: Vector de coeficientes estimados para las ganancias.
bPROTOT: Vector de coeficientes estimados para el conjunto de todas las promociones.

Los principales resultados obtenidos para las dos categorías de productos, margarina y cacao en
polvo, se muestran en la Tabla 5. En la misma se detecta como todas las variables que han sido consi-
deradas en el modelo son significativas. Por una parte las variables consideradas como fundamentales
(precio, pérdidas y ganancias y nivel de consumo) y por otra parte la variable central del presente tra-
bajo, las promociones.

Con el fin de detectar si la incorporación de la variable que refleja el estado promocional en el
momento de compra mejora la estimación del modelo (con respecto al inicial sin la variable PROTOT)
se ha calculado el ratio de la razón de verosimilitud. A partir del mismo se puede comprobar si la infor-
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TABLA 5
Resultados del modelo de elección de marca para la margarina y el cacao en polvo considerando

el estado promocional en el momento de la compra

MARGARINA CACAO EN POLVO

Z Exp (b) Z Exp (b)

Precio -8,997 (0,000) 0,936 -7,877 (0,000) 0,960
Pcons -3,424 (0,001) 0,986 3,575 (0,000) 1,009
Gan 4,712 (0,000) 1,035 4,676 (0,000) 1,017

Yih=M0 Pda 4,379 (0,000) 1,039 0,000 (1,000) 1,058E-5
Protot -3,676 (0,000) 0,268 -2,439 (0,015) 0,259
Const 2,527 (0,011) 2,843 (0,004)

Precio 3,487 (0,000) 1,020 -3,231 (0,001) 0,993
Pcons 0,352 (0,725) 1,001 2,211 (0,027) 1,002
Gan -0,405 (0,686) 0,997 2,267 (0,023) 1,005

Yih=M1 Pda -2,722 (0,006) 0,983 2,290 (0,022) 1,005
Protot -0,636 (0,525) 0,854 -2,101 (0,036) 0,658
Const -4,115 (0,000) 0,305 (0,761)

Precio -4,081 (0,000) 0,980
Pcons -5,115 (0,000) 0,991
Gan 1,507 (0,132) 1,009

Yih=M2 Pda 0,346 (0,729) 1,002 Marca de referencia

Protot -1,771 (0,077) 0,690
Const 1,503 (0,133)

Yih=M3 Marca de referencia

Precio 146,265 (0,000) 114,587 (0,000)

Sign. Pcons 40,259 (0,000) 17,571 (0,000)

global Gan 25,195 (0,000) 21,626 (0,000)
Pda 28,178 (0,000) 9,047 (0,011)
Protot 15,152 (0,000) 9,076 (0,011)

LL(c) -906,0526 -478,1398
LL(b) -732,3621 -348,9711
Test RV 347,3810 (15 g.l.) 258,3373 (10 g.l.)
Rho2 0,1917 0,2701
Rho2 ajustado 0,1751 0,2492
AIC 747,3621 358,9711
CAIC 1578,2243 770,8765
SBIC 1563,2243 760,8765
Ratio de RV (M/MP) 15,1524 (3 g.l.) 9,0764 (2 g.l.)

M: modelo sin promociones c2
2,95% = 5,99

MP: modelo con promociones c2
3,95% = 7,81

c2
10,95% = 18,3

c2
15,95% = 25,0



mación que aporta una nueva variable a un modelo dado contribuye a una estimación significativa-
mente mejor del fenómeno analizado5. En el caso que nos ocupa se confirma que la información apor-
tada por la incorporación de las promociones como variable independiente en el modelo aporta una
información significativa al mismo.

Como consecuencia es posible afirmar que para las dos categorías la consideración explícita de la
situación promocional de los productos en el momento de la compra contribuye a explicar el compor-
tamiento de compra de los consumidores. Es decir, afecta a su comportamiento. Aunque como se ha
señalado previamente, las acciones de promoción de ventas dada su utilización intensiva tienden a vul-
garizarse, su influencia aún es notable, siguen consiguiendo su objetivo de incidir sobre el comporta-
miento de compra (selección de marca) del consumidor.

Si se analiza el efecto que tiene la existencia de promociones para las distintas marcas, se puede afir-
mar que su influencia no es la misma para todas ellas. De este modo mientras que para la categoría de
producto margarina la decisión de elección de la marca M0 sí está influenciada por la presencia de una
promoción, no se produce la misma situación para la marca M2 donde la existencia o no de promocio-
nes no tiene incidencia. Por lo tanto la existencia de promociones afectará al comportamiento de com-
pra y elección de marca, aunque no de igual modo para todas las marcas de la categorías de producto.

6.2. Efecto de los distintos incentivos promocionales

Con el fin de contrastar la segunda de las hipótesis se ha dividido la variable que representa el estado
promocional de la compra en dos variables, una de ellas que representa únicamente a las promociones
en precio, “PROPRE”, y la otra en la que se recogen el resto de acciones de promoción de ventas “RES-
PRO”. De esta forma se podrá observar si ambas variables repercuten en el proceso de elección de
marca y con qué intensidad, para así determinar si las promociones en precio son más efectivas que el
resto de acciones de promoción de ventas. El modelo que se utiliza para tal fin es el siguiente:

Uiht = b0i + bPPiht + bIC(NCh.Piht) + bPDAPDAiht + bGANGANiht + bPROPREPROPREiht + bRESPRORESPROiht + eiht

Donde las nuevas variables:

PROPREiht Variable dicotómica que indica si la marca i comprada por la familia h en la oca-
sión de compra t, estaba sujeta o no a una promoción en precios.

RESPROiht Variable dicotómica que indica si la marca i comprada por la familia h en la oca-
sión de compra t, estaba sujeta o no a cualquier otro tipo de promociones que no
sean las reducciones inmediatas en el precio.

bPROPRE: Vector de coeficientes estimados para las promociones en precios.

bRESPRO: Vector de coeficientes estimados para el resto de promociones que no sean reduc-
ciones inmediatas en el precio.

Los resultados obtenidos se muestran resumidamente en la Tabla 6. Al examinar los valores relati-
vos a la significación global de las variables explicativas, se observa cómo para la margarina las pro-
mociones en precio son significativas, mientras que para el cacao en polvo no lo son. Sin embargo, la
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5 El test de la razón de verosimilitud puede emplearse con la finalidad de comprobar si la incorporación de una nueva
variable en un modelo hace que éste proporcione un ajuste superior, o por el contrario no se puede rechazar la hipótesis de
que su introducción no aporte información significativa al modelo. Su cálculo es muy sencillo: -2[LL(b1)-LL(b2)]; donde
LL(b1), es el logaritmo de la función de verosimilitud para el modelo con menos variables, y LL(b2), el logaritmo de la función
de verosimilitud para el modelo que incorpora alguna variable más. Es aplicable siempre que la información de partida sea la
misma en ambos casos, es decir que los modelos sólo se diferencien en el número de parámetros a estimar. Este test se distri-
buye como una chi cuadrado con tantos grados de libertad como la diferencia de parámetros a estimar entre ambos modelos.



situación se invierte para la variable que representa al resto de acciones de promoción de ventas, para
el cacao en polvo esta variable aporta información nueva al modelo y por lo tanto debe ser considerada,
mientras que para la margarina no se produce este efecto.

La estimación de los modelos propuestos indica que existen comportamientos de compra diferentes
para estas dos categorías de productos. Reflexionando sobre la información que proporcionan las esti-
maciones realizadas, todo parece indicar la posibilidad de que para algunas categorías de productos
existan otros factores motivadores de la compra con mayor peso o importancia que el precio6 y como
consecuencia las promociones en precio.
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6 Aunque no se incorporan en el presente trabajo, se han realizado pruebas para otras categorías de productos como el
suavizante, siendo los resultados similares a los que se obtienen para la margarina.

TABLA 6
Resultados del modelo de elección de marca para la margarina y el cacao en polvo diferenciando

el tipo de acción de promoción a la que estaba sometida la compra del producto

MARGARINA CACAO EN POLVO

Z Exp (b) Z Exp (b)

Precio -9,097 (0,000) 0,935 -7,684 (0,000) 0,959
Pcons -3,668 (0,000) 0,985 3,660 (0,000) 1,009
Gan 4,654 (0,000) 1,035 4,441 (0,000) 1,017

Yih=M0 Pda 4,150 (0,000) 1,036 0,000 (1,000) 1,360E-5
Propre -3,493 (0,000) 0,248 0,146 (0,884) 0,828
Respro -3,493 (0,000) 1,086 -2,664 (0,008) 0,259
Const 2,527 (0,011) 1,614 (0,107) 0,133

Precio 3,388 (0,001) 1,020 -3,311 (0,001) 0,993
Pcons 0,101 (0,919) 1,000 2,766 (0,006) 1,002
Gan -0,354 (0,723) 0,997 2,301 (0,021) 1,005

Yih=M1 Pda -2,720 (0,007) 0,983 2,370 (0,018) 1,005
Propre -1,161 (0,246) 0,701 0,273 (0,785) 1,005
Respro 0,106 (0,916) 1,033 -3,494 (0,000) 0,241
Const -4,115 (0,000) -0,791 (0,429)

Precio -4,222 (0,000) 0,979
Pcons -5,147 (0,000) 0,990
Gan 1,480 (0,139) 1,009

Yih=M2 Pda 0,309 (0,757) 1,002 Marca de referencia
Propre -2,117 (0,034) 0,606
Respro -0,520 (0,603) 0,862
Const 1,502 (0,133)

Yih=M3 Marca de referencia

Precio 147,117 (0,000) 117,711 (0,000)
Pcons 40,900 (0,000) 20,022 (0,000)

Sign. Gan 24,740 (0,000) 19,472 (0,000)
global Pda 26,280 (0,000) 9,796 (0,007)

Propre 14,556 (0,002) 0,084 (0,959)
Respro 0,451 (0,930) 18,935 (0,000)

LL(c) -906,0526 -478,1398
LL(b) -732,0789 -343,7010
Test RV 347,9474 (18 g.l.) 268,8775 (12 g.l.)
Rho2 0,1920 0,2812
Rho2 ajustado 0,1721 0,2561
AIC 750,0789 355,7010
CAIC 1600,3579 774,9230
SBIC 1582,3579 762,9230

c2
12,95% = 21,0

c2
18,95% = 28,9



El cacao en polvo es un producto que se caracteriza por una fuerte predilección por la marca. Con-
siderando trabajos previos como los de Vázquez, Santos y Díaz (1998) o Mazumdar y Papatla (1995;
2000), se dividió el panel de hogares distinguiendo entre consumidores fieles, aquellos que compran en
más del 85% de las ocasiones la misma marca, y consumidores no fieles, aquellos otros que no alcan-
zan dicho porcentaje de repetición de marca7. En la Figura 4 se observa como para el cacao en polvo
existe un porcentaje de consumidores fieles muy elevado, 72,09%. Para la margarina, este porcentaje
se reduce considerablemente. Este mismo efecto se ha comprobado para otras categorías de productos
presentes en el panel de hogares y se encuentran a disposición de todo lector interesado.

Es posible plantearse que para aquellos productos cuyo público objetivo presenta una fuerte ten-
dencia a la fidelidad, puede que las promociones en precio no les reporten un valor adicional y que por
lo tanto ante su presencia no modifiquen su comportamiento. Sin embargo, es posible que ante otras
promociones que les proporcionen otros incentivos más atractivos como regalos o envases de uso pos-
terior, si reaccionen modificando su comportamiento de compra, ya que puede proporcionarles mayo-
res niveles de satisfacción.

Asimismo debe considerarse el valor o la relevancia que tienen los incentivos que se ofrecen
mediante una promoción no basada en una reducción inmediata del precio. A este respecto es posible
detectar ciertas categorías de productos que ofrecen incentivos de mayor calidad y que resultan por lo
tanto más atractivos para los consumidores. En concreto las acciones de promoción de ventas que el
cacao en polvo ofrece a sus consumidores suelen poseer mayor atractivo que las proporcionadas en la
mayoría de las ocasiones por la margarina. No debe olvidarse que el regalo o premio actuará como
reclamo, y que si éste no resulta atractivo la promoción fracasará.

En consecuencia y con respecto a la hipótesis H2, no se puede confirmar de forma unánime. Cuando
se trata de categorías de productos hacia las que existe una fuerte preferencia por la marca, las reduc-
ciones inmediatas en el precio no influye de forma decisiva en la compra. Mientras que para otras cate-
gorías de productos con una menor preferencia por la marca son precisamente las reducciones en el pre-
cio las acciones de promoción más adecuadas.

Debe matizarse la necesidad de proporcionar incentivos promocionales de valor para el consumi-
dor, que puedan captar su atención y que generen el deseo de compra. A este respecto el cacao en polvo
presenta cierta superioridad con respecto a la margarina. Por lo que puede ser este otro factor explica-
tivo de los resultados obtenidos.
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7 Dadas las condiciones que se exigieron a los consumidores en cuanto a repetición de compra de la categoría de producto
(para evitar a los consumidores esporádicos), fue preciso elevar, con respecto a trabajos previos, el porcentaje de recompra de
la marca necesario para que se considerase el hogar como fiel.

FIGURA 4
Comportamiento fiel/no fiel de los consumidores

FIEL
58,93%

NO FIEL
41,07%

MARGARINA

NO FIEL
27,91%

FIEL
72,09%

CACAO EN POLVO



7. CONCLUSIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

La intensidad competitiva presiona a las empresas para que logren la diferenciación y atracción de
la demanda para sí mismas. Se trata de un proceso complejo y que requiere un elevado conocimiento
del mercado. Con tal propósito en los últimos años se ha impulsado el uso de la promoción de ventas.

A través de la promoción de ventas los detallistas y fabricantes tratan de diferenciar su oferta y cap-
tar a su público objetivo. Se trata pues de un instrumento valioso que empleado de la forma adecuada
puede contribuir al crecimiento y permanencia en el mercado.

La promoción de ventas dispone de una amplio conjunto de posibilidades para atraer la atención del
consumidor y provocar su compra. Tal y como se ha señalado, la importancia de las mismas varía de
unos países a otros y también a lo largo del tiempo. En España las que gozan de mayor difusión y son
más empleadas tanto por fabricantes como por detallistas son las reducciones inmediatas en el precio.

En el presente trabajo se ha confirmado la necesidad de considerar el efecto de las promociones en
el proceso de compra. Las promociones de venta tienen una influencia importante y significativa sobre
la marca seleccionada por el consumidor. Esta influencia es complementaria y adicional a la aportada
por otras variables como la percepción de pérdidas y ganancias por el consumidor con respecto a un
precio de referencia.

La investigación realizada también ha demostrado la superioridad de resultados obtenidos mediante
la aplicación de reducciones inmediatas en el precio frente a cualquier otro tipo de promoción, aunque
no para todas las categorías de productos. Existen algunos productos de mayor tradición, más lúdicos
y con una tendencia mayor a la lealtad, para los cuáles las reducciones inmediatas en el precio no pro-
vocan efectos destacables. Sin embargo otras acciones de promoción como los regalos, los premios o
los envases de uso posterior logran atraer la atención del consumidor y modificar su comportamiento.
En estos casos, cuando se planifica una acción de promoción de ventas es necesario decidir no sólo qué
técnica se va utilizar (regalo, concurso, premio,...) sino también ser capaz de escoger adecuadamente
la materialización de dicha promoción. Por ejemplo, es importante decidir si se va a dar un regalo con
la compra, pero no lo es menos decidir cuál va a ser el regalo que se va a ofrecer ya que en definitiva
el atractivo de la acción para el consumidor vendrá determinado por éste.

Este trabajo constituye sólo una primera aproximación a la incidencia de la promoción de ventas en
el comportamiento de compra del consumidor y su proceso de selección de marca. El objetivo que se
plantea es el de continuar en la misma línea y analizar los efectos que tal y como se han detallado puede
provocar la promoción de ventas sobre el consumidor: cambio de marca, cambio de establecimiento,
almacenamiento o aceleración de la compra entre otros.
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RESUMEN

La presente ponencia tiene como objetivo analizar la información contenida en las Guías de vinos
españoles desde el marco de la teoría de señales. Ante la falta de información del consumidor éstas
actúan como un mecanismo de evaluación de la calidad de los diferentes caldos presentes en el mer-
cado pero las divergencias encontradas en los contenidos comparados nos lleva a rechazar que sean
un mecanismo de control de la calidad objetiva de la oferta. La interpretación de las opiniones con-
tradictorias vertidas por las guías puede explicarse por diversos factores: heterogeneidad de los cri-
terios utilizados para puntuar por parte de los expertos (efecto producto) y/o la existencia de compor-
tamientos oportunistas para aprovechar las asimetrías de información derivadas de la carencia de
formación y de información de los consumidores finales.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; teoría de señales; marketing vitivinícola; guías de
vinos.



1. INTRODUCCIÓN

El conocimiento del proceso de compra del consumidor final ha sido tradicionalmente una de las
líneas de investigación más fructíferas dentro del ámbito del Marketing. La primera y básica aporta-
ción de estos trabajos radica en destacar que el proceso de compra es mucho más amplio que el mero
acto de adquisición de un bien o servicio por parte de un comprador. Se ha comprobado que existen
estadios por los que atraviesa cada consumidor tanto antes como después de la transacción, lo cual
refleja que existen etapas del proceso de compra previas o ex ante al acto de compra (reconocimiento
de la necesidad, búsqueda de la información, evaluación de la información y toma de decisiones) y que,
además, el proceso de compra se prolonga ex post al acto de compra a través de la tenencia, uso, dis-
frute o consumo del producto adquirido.

El análisis de las primeras etapas del proceso de compra del consumidor parte de la existencia, en
mayor o menor grado de intensidad en función de los productos adquiridos, de asimetrías de informa-
ción por parte de los consumidores, los cuales carecen de información relevante para tomar sus deci-
siones de compra (Mishra, Heide y Cort; 1998). Habitualmente, la asimetría de información entre dos
partes al iniciar o mantener una relación comercial puede originar el denominado por Akerlof (1970)
“efecto de selección adversa” (o antiselección), concepto que define situaciones de oportunismo en los
que la parte menos informada no es capaz de distinguir la buena o mala calidad de lo ofertado por la
otra parte y acaba suponiendo que lo más probable es la situación peor (suele ser la más interesante
para el otro agente implicado). En este caso se induce un efecto de selección adversa dado que única-
mente se acabarán ofreciendo las “peores calidades” si no se distinguen de las “mejores calidades”. No
obstante, la información puede ser en algunas ocasiones de gran utilidad para lanzar señales creíbles al
mercado, siempre que el transmisor obtenga con ello algún beneficio y le resulte costoso emitir una
señal falsa. Por consiguiente, la asimetría de información puede provocar un efecto de selección
adversa o bien llegar a inducir el empleo de señales (Milgrom y Roberts, 1993).

La teoría de señales, surgida del marco teórico de la teoría de la agencia, emerge del estudio de la
información económica bajo condiciones en las cuales compradores y vendedores poseen información
asimétrica cuando interactúan en el mercado. En el marco de los mercados de consumo se define la
señal como atributos o “indicios” suministrados por los productores y accesibles para los consumido-
res que permiten evaluar el nivel de calidad y, por consiguiente, la bondad de una determinada alter-
nativa de compraventa. Las principales asunciones básicas en las que se basa la teoría de señales son
(Kirmani y Rao, 2000): (1) Escasez de la información precompra: las señales son más útiles para pro-
ductos cuya calidad es desconocida antes del acto de compra; (2) Claridad de la información post-
compra: las señales no son útiles para aquellos productos en los que no se puede medir el grado de cum-
plimiento o de incumplimiento de la calidad prometida; (3) Transpariencia de la corriente de pagos:
tanto los consumidores como las empresas conocen los costes y flujos de pagos de la transacción; ade-
más, se supone que las conductas de compra de las empresas son racionales y la existencia de seg-
mentos del mercado sensibles a la calidad. Las características más relevantes de las señales son: (a) son
alterables por los productores; (b) se diseñan para la comunicación pues influyen en las percepciones
de calidad del producto por el consumidor (Ippolito, 1990).

Las señales más analizadas en el marco general de los mercados de consumo han sido la reputación
de la marca (Kreps y Wilson, 1982; Erdem y Swait, 1998), los precios (Rao y Monroe, 1989; Caves y
Greene, 1996), la publicidad (Woodside y Soni, 1991) y la reputación del establecimiento detallista
(Chu y Chu, 1984). Tal como refleja la Figura 1 (referida exclusivamente a la marca) en la medida en
que las señales sean claras (no tengan significados diversos o contrarios), consistentes en el tiempo y
creíbles para el consumidor y se vinculen a una determinada marca ésta ve acrecentada su calidad per-
cibida y reducido el riesgo asociado a su compra, lo cual reduce el tiempo y esfuerzo dedicados a reco-
ger información por el consumidor y acrecenta la utilidad asociada a su compra; en definitiva, en la
medida en que señales positivas se asocian a una determinada alternativa de compra aumenta la pro-
babilidad de ser elegida por el consumidor.

Las distintas opciones que tiene un consumidor cuando no tiene capacidad para evaluar la calidad
intrínseca de un producto son varias (Eisenhardt, 1989; Bergen, Dutta y Walker, 1992), tal como refleja
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la Figura 2. La primera opción es no tomar la decisión de compra, bien sea aplazando dicha decisión a un
momento de tiempo ulterior o bien sea adoptando la opción de no compra definitiva. Las restantes opcio-
nes suponen adquirir el producto pero adoptando diferentes conductas encaminadas a reducir el riesgo
asociado a la compra. Adquirir el conocimiento necesario para conocer y juzgar la calidad intrínseca del
producto (sustituida con gran frecuencia por el aprendizaje por experiencia o prueba del producto), la
diversificación de riesgos mediante la compra de varias marcas simultáneamente con la consiguiente dis-
minución del grado de lealtad a la marca, adquirir un “seguro de satisfacción” con el fin de asegurar la
utilidad de la compra y, por último, la adquisición de información adicional a agentes especializados a
través de dos canales (asesoramiento personal y canales impersonales formales en documentos o Guías).

No todas las estrategias arriba citadas son siempre una opción real del consumidor. En los produc-
tos de consumo con un valor económico no despreciable y cuya frecuencia de compra es relativamente
baja el consumidor tenderá a adquirir la información a una persona, física o jurídica, que perciba que
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FIGURA 1
Determinantes del valor de marca desde la teoría de señales

Fuente: Erdem-Swait (1998; 136).
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es experta y a la que otorga su confianza por la credibilidad que le supone (Chernatony y Dall’Olmo
Riley, 1997) además de utilizar la marca como una señal que le proporciona información previa sobre
la alternativa de producto a adquirir (Loken y Ward, 1990; Boulding y Kirmani, 1993; Rao y Ruekert,
1994; Chernev, 2001). De otro lado, las estrategias de búsqueda externa de información en el mercado,
típica de los productos de consumo frecuente, no es aplicable a otras categorías de productos por los
costes económicos y los costes de transacción inherentes (Schmidt y Spreng, 1996).

En particular, en el mercado vitivinícola también existen problemas de información asimétrica entre
las bodegas que producen el vino y los consumidores finales. El vino se caracteriza por ser un producto
de experiencia lo cual supone que se desconoce la calidad intrínseca del producto antes de su compra
y consumo; por ello, el consumidor necesita y busca señales intrínsecas y extrínsecas que le permitan
inferirla. Las señales intrínsecas están vinculadas a los atributos intrínsecos (aquellos consustanciales
al producto sin los que éste dejaría de serlo) mientras que las señales extrínsecas se vinculan a los atri-
butos extrínsecos (aquellos que guardan relación con el producto pero quedan fuera de él). Las señales
son un concepto más amplio que los atributos puesto que de ellas se infiere no sólo el valor y conte-
nido de un determinado atributo sino también es posible inferir la calidad global del vino (Bello y Cer-
vantes, 2002). Las señales de calidad más estudiadas en el sector del vino han sido la reputación de la
marca (Lacoeuilhe, 2004) el precio (Horowitz y Locksin, 2002), la imagen de la zona de producción o
de origen del vino (Henchion y McIntyre, 2000), los premios de los concursos internacionales (Orth y
Krska, 2002) y la reputación del establecimiento distribuidor (Mitchel, 1998). Sus resultados nos per-
miten relacionar dichas señales con el momento en el que actúan, antes o durante el momento de con-
sumo del vino (ver la Figura 3).

Una forma de resolver el problema planteado en los productos de consumo (tanto bienes como ser-
vicios dirigidos al consumidor final) es contratar a un experto independiente que ayude al consumidor a
evaluar la información y a tomar la decisión más adecuada a sus deseos y necesidades. Así, han surgido
las Guías de productos que resumen la información sobre una categoría de producto y la(s) persona(s)
que la realizan valoran las diferentes opciones de compra proporcionando rankings de los productos.
Estas Guías han surgido en categorías de productos en los que, además de ser muy difícil evaluar la cali-
dad por parte del cliente final, existe un alto riesgo de compra (en una doble dimensión: económica y
moral) y un nivel de implicación del consumidor muy importante. Las más frecuentes guías se refieren
a bienes de consumo (vinos, coches, etc.) o servicios de ocio (hoteles, restaurantes, etc.).

Desde la perspectiva de las empresas fabricantes y distribuidoras de estos productos, el conoci-
miento que poseen del mercado les puede llevar a desarrollar comportamientos oportunistas si les
otorga mayores niveles de rentabilidad. Por tanto, las empresas pueden estar interesadas en generar
mecanismos de comunicación comercial bajo una aparente imparcialidad en forma de Guías que, a tra-
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TABLA 3
Atributos y señales de calidad para un vino de calidad antes y durante el consumo

Atributos Tipo de señal

Antes del Durante el
consumo consumo

Sabor Intrínseca X

Aroma, bouquet Intrínseca X

Denominación de origen Extrínseca X X

Color Intrínseca X

Añada Intrínseca X X

Zona de origen Extrínseca X X

Marca Extrínseca X X

Etiquetado Extrínseca X X

Variedad de uva Intrínseca X

Precio Extrínseca X X



vés de sus recomendaciones, ayude interesadamente a los consumidores a tomar sus decisiones de com-
pra en función de consejos no imparciales pero emitidos por un agente percibido como independiente,
y cuya independencia respecto a los intereses económicos está en el origen de su legitimidad a los ojos
de las economías familiares. Por otra parte, si las Guías de productos fueran independientes de los inte-
reses de los agentes económicos afectados, sus calificaciones tenderán a converger (no a ser idénticos)
y podrían actuar como un mecanismo de control de mercado equivalente al que suponen las agencias
de rating de la deuda de corporaciones y países en los mercados financieros mundiales. El análisis del
rol de las Guías de productos como mecanismo de control o de comunicación comercial, objetivo cen-
tral del presente estudio.

2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS DE LA INVESTIGACIÓN

Teniendo en cuenta que la finalidad de este trabajo se circunscribe al estudio del papel que desem-
peñan las Guías en el proceso de compra de los consumidores finales, tanto para cada categoría de pro-
ducto como globalmente en el proceso de compra de las economías familiares, los objetivos específi-
cos que se persiguen son básicamente dos:

A) Analizar la hipótesis de convergencia de las valoraciones de los expertos recogidas en las Guías
de productos, piedra angular para los sucesivos objetivos citados en las líneas siguientes. En este
sentido, el análisis ha de ser realizado desde una doble perspectiva, cuantitativa y cualitativa,
puesto que para no cumplirse el objetivo de convergencia no es suficiente que no sean simila-
res las valoraciones numéricas de los expertos que han confeccionado las diferentes Guías sino
que, además, han de variar sus recomendaciones de las mejores opciones de compra (reflejadas
en la ordenación o ranking respectivo de las marcas evaluadas).

B) Estudiar si las divergencias de las valoraciones están asociadas a factores de naturaleza econó-
mica y no a los juicios subjetivos de los autores de las Guías analizadas. Para ello, trataremos
de vincular los las calificaciones emitidas con variables económicas relacionadas con la
empresa (tamaño, grado de internacionalización) y con la DO o zona de procedencia del pro-
ducto (notoriedad y precio medio de venta) y con la propia categoría de producto (clase de vino).

C) Modelizar el papel de las anteriores señales de calidad sobre el proceso de inclusión de las
referencias seleccionadas por cada guía ya que, en la medida en que existan y sean utilizadas
por los productores, se tratarán de transmitir a través de diversos mecanismos de comunicación
a los consumidores para influir en sus evaluaciones y decisiones de compra.

3. METODOLOGÍA

Las guías de vinos recogidas en el presente trabajo han sido seleccionadas en base a dos criterios
básicos: la emisión de calificaciones cuantitativas y el ámbito de vinos analizados. Primero, el crite-
rio complementario utilizado es que las puntuaciones técnicas relativos a los vinos analizados fueran
sintetizadas en una determinada escala métrica por los propios autores de las Guías a fin de evitar
cualquier potencial tergiversación de la información aportada debida al lector de la guía. En algunas
Guías se realiza una ficha de cata que resume los rasgos organolépticos más relevantes de los vinos y,
en ocasiones, opiniones cualitativas sobre dichos vinos realizadas por los expertos pero si no van
acompañadas de una escala de medida propia de cada guía no han sido incluidas en el presente tra-
bajo a fin de salvaguardar lo máximo posible las calificaciones de los expertos y no distorsionarlos en
su transcripción, al ser dichas opiniones el objeto de nuestra investigación. Segundo, el ámbito de
vinos objeto de análisis por las guías puesto que se ha definido un límite geográfico y otro de natura-
leza temporal. Todas las guías comparan vinos de calidad elaborados en España, tanto dentro como
fuera de las Denominaciones de Origen (ámbito geográfico). Asimismo, todas las guías están referi-
das al mismo período de tiempo: 2002 ha sido su año de lanzamiento al mercado. No obstante, la fecha
citada no significa que todos los vinos analizados hayan sido elaborados dicho año o lanzados al mer-
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cado en dicho período puesto que coexisten vinos cosecheros o del año con diferentes vinos proce-
dentes de cosechas de años anteriores. Las guías de vinos extranjeros existentes en el mercado no han
sido incluidas a fin de mantener homogéneo el ámbito de análisis. Finalmente, los dos ámbitos men-
cionados, geográfico y temporal, son los criterios usuales que definen las guías de vino tanto en nues-
tro país como en el extranjero.

A partir de los dos criterios anteriores, hemos incluido en el presente estudio ocho Guías de vinos:
Guía Peñín, Guía Gourmets, Guía de la revista Restauradores, Guía BMW, Guía de Andrés Proensa,
Guía El País, Guía El Mundo y Guía Campsa. De cara a la presentación de los resultados dichas Guías
no serán explícitamente identificadas ya que, por la propia naturaleza de la investigación, lo realmente
relevante es el estudio comparado de sus contenidos. A partir de las presentes líneas serán citadas como
Guías G1, G2, G3, G4, G5, G6, G7 y G8 sin que este orden coincida con el orden anterior de mención
de las Guías.

A la hora de sistematizar la información contenida en las Guías de visto se nos han planteado diver-
sos problemas. Primero, definir la unidad de análisis. Se ha optado por la unidad de venta, es decir, la
referencia completa de cada marca de vino (incluyendo la variedad de uva, el tipo de vino, su grado de
envejecimiento y la añada a la que pertenece) en el envase más frecuente (75 cl.) que reflejan las opcio-
nes de compra para el consumidor recomendadas, en diferente grado de intensidad, por cada guía; en
conjunto, se han obtenido 6.575 filas o unidades de venta diferentes seleccionadas por al menos una de
las ocho guías reseñadas. Segundo, se han incorporado en columnas las calificaciones otorgadas por
cada guía a los diversos vinos y, de manera adicional, diversas informaciones complementarias que
describen rasgos característicos de los vinos (precio de venta al público, añada, etc.), de la Denomina-
ción de origen de la que procede el vino (en caso de que la bodega esté dentro de alguna) y de las bode-
gas que los producen (producción global, zona de procedencia, …). Tercero, muchos de los vinos no
eran seleccionados por otras guías por lo que se carecía de una puntuación específica (además, de que
la escala de valoración difiere de una guía a otra); se ha optado por interpretar la ausencia como una no
recomendación y, de acuerdo con algunas de las escalas de medida utilizadas, significa darle un valor
nulo (desde el punto del vista del lector, significa básicamente la existencia de una recomendación
implícita de no compra); no obstante, se ha tratado de plantear el análisis de la información teniendo
presente esta decisión para asegurarnos de que no sesga los resultados que se obtendrán. El resultado
final ha sido una matriz de datos completa que consta de 6.575 filas y 84 columnas.

La Figura 1 describe los contenidos de las guías de vinos mencionadas. De su análisis destacan tres
ideas: (A) La escala de valoración de cada guía difiere1; por ello, aunque siempre que las técnicas de
análisis utilizan medidas aescalares, es decir, que no se ven influidas por la coexistencia de escalas dife-
rentes, se han utilizado los datos originales y, sólo cuando la metodología a aplicar tenía naturaleza
escalar, se ha utilizado los datos originales tipificados puesto que se ha tratado de minimizar/evitar la
manipulación de los datos aportados por las diversas guías para reflejar lo más fielmente sus informa-
ciones y valoraciones. (B) El número de unidades de venta o marcas seleccionadas varía ostensible-
mente de una guía a otra, reflejando el diferente enfoque de los autores de las mismas; atendiendo al
número de referencias de cada guía, podemos diferenciar dos bloques de guías: aquellas de tamaño
grande y que tienen un criterio de inclusión de vinos más “extensivo” (Peñín, BMW, El Pais y El
Mundo) que contienen al menos unos dos millares de vinos y las guías de tamaño menor con un crite-
rio de inclusión más “selectivo” (Restauradores, Proensa, Gourmets y Campsa) cuyo número de
referencias es inferior al millar. (C) En todos los casos, el precio de venta de las guías analizadas, que
oscila entre 9 y 23,50 euros, refleja la accesibilidad a la información por parte de los consumidores.

440 A. V. RUIZ, C. OLARTE, E. CALDERÓN, A. IZQUIERDO

1 Además, de los criterios citados en la Figura 1, algunas guías definen una puntuación mínima para ser incluidos (la guía
Gourmets define 7 puntos y la guía Campsa 85 puntos como valoraciones mínimas para que los vinos sean incluidos en las
respectivas publicaciones) e incluso utilizan de manera complementaria valoraciones cualitativas por intervalos de las pun-
tuaciones (guías Peñín, Proensa y El Mundo diferencian entre vinos correctos, buenos, muy buenos y excelentes por tramos
de puntuación).



4. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA

La exposición de los resultados derivados del análisis del contenido de las guías de vinos estudia-
das han sido divididos en tres partes. Primero, se analiza el grado de convergencia existente entre los
juicios emitidos por los evaluadores que han juzgado los vinos españoles. Segundo, se analizan varios
posibles motivos de discrepancia entre las guías a fin de detectar posibles relaciones de asociación entre
la diversidad de juicios detectada con variables que miden juicios subjetivos y señales de calidad así
como factores ligados a posibles incentivos económicos. Finalmente, se ha realizado un modelo logit
binomial para tratar de explicar cuáles de las variables anteriores influyen en cada guía en la decisión
de inclusión (o no) en la respectiva publicación por parte de los autores de la misma.

4.1. Análisis del grado de convergencia de los juicios emitidos por las Guías de vinos

En primer lugar, nuestra investigación se ha encaminado a analizar el grado de convergencia de las
calificaciones sobre los diferentes vinos vertidos por los expertos en sus Guías de vinos publicadas.
Para ello, hemos procedido a realizar tres tipos de análisis: descripción del grado de intersección de los
vinos incluidos en cada guía mediante estadística descriptiva (Tabla 2), correlación de las puntuacio-
nes otorgadas por cada guía (Tablas 3, 4 y 5) y evaluación de los rankings u órdenes de prelación deri-
vados de dichas valoraciones (Tabla 6).

La Tabla 2 muestra el número de veces que ha sido incluido cada una de las 6.575 referencias de
vinos seleccionadas entre las ocho guías analizadas. Sobresale el hecho de que sólo 423 vinos (que
representan el 6,4% del total de referencias) han sido citados por la mayoría de las guías (cinco o más)
y que, de ellos, sorprende que únicamente 20 vinos son incluidos en todas las guías. Por el contrario,
4.719 referencias (71,8%) han sido incluidos por una o dos guías como máximo. Por tanto, el hecho
destacado es la disparidad de juicios o ausencia de convergencia a la hora de determinar que vinos con-
forman la selección de cada publicación.

A continuación, se ha procedido a analizar en que medida convergen las puntuaciones otorgadas por
las diferentes guías a los vinos seleccionados. Para ello, se ha realizado el test de normalidad de Kol-
mogorov-Smirnov para las valoraciones de las ocho guías y se ha detectado que ninguna de ellas sigue
una distribución normal2. En consecuencia, se ha utilizado el coeficiente de correlación de Spearman
y, en lo sucesivo, diversos tests no paramétricos. Dada la naturaleza aescalar de las medidas de corre-
lación se han medido directamente las puntuaciones de cada guía sin ningún tipo de transformación
estadística.
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2 Los valores del estadístico son los siguientes: 24,352 (Guía 1), 29,823 (Guía 2), 33,354 (Guía 3), 42,050 (Guía 4),
35,809 (Guía 5), 42,650 (Guía 6), 43,386 (Guía 7) y 43,418 (Guía 8). Por tanto, en todos los casos se ha rechazado la hipóte-
sis nula de normalidad.

TABLA 1
Descripción de las guías de vinos analizadas

Guía de Vinos Valoración Número de Precio de venta 
Vinos de la Guía

PEÑÍN Entre 0 y 100 puntos 4.367 23,50 €

RESTAURADORES Valoran en 2 niveles 330 9,01 €

BMW Valoración en 3 niveles 2.550 12,00 €

PROENSA Entre 0 y 100 puntos 595 15,15 €

GOURMETS Escala 0 y 10 puntos 852 21,00 €

EL PAÍS Escala 1 y 5 racimos 2.294 11,99 €

EL MUNDO Escala 0 y 20 puntos 1.967 9,00 €

CAMPSA Entre 0 y 100 puntos 549 20,90 €



La Tabla 3 muestra la matriz de correlaciones para la totalidad de vinos seleccionados al menos por
una guía. Los resultados muestran que, en general, las correlaciones son predominantemente muy bajas
y positivas. El hecho más sobresaliente es la existencia de dos correlaciones negativas que muestran la
existencia de valoraciones contradictorias entre las diferentes guías, algo que no debería darse si se tra-
taran de evaluaciones técnicas adecuadas del nivel de calidad intrínseca del producto. De manera equi-
valente, la Tabla 4 analiza las 20 únicas referencias que son coincidentes entre las ocho guías. Los
resultados son aún más llamativos puesto que se produce una radicalización del proceso de evaluación:
12 de las 28 correlaciones son negativas mientras que 9 son positivas y elevadas; además, 6 de las siete
correlaciones restantes son prácticamente nulas (positivas pero inferiores a ocho centésimas). 

De manera similar, se han realizado matrices de correlación para los vinos citados desde al menos
por dos guías hasta los incluidos en siete guías como mínimo. Así, la Tabla 5 resume los datos de todas
las matrices de correlación calculadas. Se observa que el número de correlaciones negativas crece rápi-
damente al analizar exclusivamente los vinos seleccionados por un mayor número de guías y que, por
el contrario, las correlaciones positivas tienden a aumentar sólo para los vinos citados en todas o casi
todas las guías. Esta asincronía, similar a la detectada en los mercados financieros y bursátiles (Myers
y Majluf, 1984; Heinkel y Schwartz, 1986) nos permite concluir que a todos los niveles de análisis se
produce el fenómeno de que algunos de los agentes económicos que transmiten información están
introduciendo ruido, es decir, suministrando información no veraz al mercado.
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TABLA 2
Número de citas de cada vino por las guías analizadas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

1 CITA 3.115 47,4% 47,4%

2 CITAS 1.604 24,4% 71,8%

3 CITAS 943 14,3% 86,1%

4 CITAS 490 7,5% 93,6%

5 CITAS 237 3,6% 97,2%

6 CITAS 115 1,7% 98,9%

7 CITAS 51 0,8% 99,7%

8 CITAS 20 0,3% 100,0%

TOTAL 6.575 Referencias

TABLA 3
Matriz de correlaciones global para todos los vinos (N= 6.575)

GUÍA G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

G1 1

G2 0,104** 1

G3 0,189** 0,214** 1

G4 0,233** 0,142** 0,219** 1

G5 -0,123** 0,004 -0,013 0,028* 1

G6 0,209** 0,161** 0,242** 0,265* 0,055** 1

G7 0,135** 0,114** 0,159** 0,193** 0,027* 0,358** 1

G8 0,145** 0,165** 0,173** 0,208** 0,103** 0,294** 0,245** 1

* Significación al 95%. ** Significación al 99%.



El análisis conjunto de las Tablas 2 a 4 nos permite afirmar que la mayor parte de las correlaciones
bivariadas denota la ausencia de convergencia entre las opiniones de las distintas Guías o la existencia
de opiniones contradictorias entre las mismas. Además, existe un fenómeno que podríamos llamar la
paradoja de la evaluación: cuando se restringe el análisis progresivamente a los vinos que han sido
seleccionados por cada guía se produce una evaluación crecientemente dual puesto que, aunque aumen-
tan las convergencias entre las opiniones de algunas guías, también aumenta la divergencia respecto a
los juicios vertidos por otras guías. El grado de discrepancia se mitiga al analizar un número mayor de
vinos, tal como refleja la Tabla 5, por lo que parece existir más consenso entre las guías respecto a los
vinos excluidos que a las puntuaciones otorgadas a los vinos incluidos3.

De los datos anteriores se puede concluir que las valoraciones cuantitativas otorgadas por las dife-
rentes guías de vinos no son convergentes entre sí. Ahora bien, desde la perspectiva del consumidor que
lea las diversas Guías debemos tener presente que podría existir un grado de convergencia mayor del
reflejado en los datos anteriores si, existiendo divergencias en su cuantificación, los expertos coinciden
en el orden de prelación de los vinos que evalúan como mejores. Para ello, hemos aplicado el test de
Friedmann (al tratarse de un test no paramétrico no realiza supuestos sobre la distribución estadística
subyacente de los datos). Esta prueba no paramétrica requiere variables métricas susceptibles de ser
ordenables y contrasta la hipótesis nula de convergencia de los órdenes de prelación de las k variables
(en nuestro caso las ocho guías de vinos). El procedimiento de análisis supone transformar las varia-
bles métricas en una escala ordinal decreciente desde 1 hasta k y, en consecuencia, las variables han de
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3 Parcialmente, la decisión de dar una puntuación nula a los vinos no incluidos por cada guía podría ser una de las razo-
nes para que ocurra este hecho.

TABLA 4
Matriz de correlaciones para los vinos incluidos en todas las guías (N= 20)

GUÍA G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

G1 1

G2 -0,132 1

G3 -0,388# 0,050 1

G4 0,468* -0,043 -0,210 1

G5 0,744** 0,021 -0,472* 0,461* 1

G6 0,457* -0,415# -0,167 0,074 0,599** 1

G7 0,755** 0,010 -0,255 0,008 0,624** 0,493* 1

G8 -0,111 0,557* 0,183 0,000 -0,170 -0,382# -0,147 1

# Significación al 90%. * Significación al 95%. ** Significación al 99%.

TABLA 5
Resumen de las matrices de correlaciones de Spearman

Número mínimo Valores Valores mayores Número de
de citas negativos a 0,30 vinos

1 2 1 6.575

2 4 1 3.460

3 10 1 1.856

4 12 3 913

5 14 3% 423

6 11 4 186

7 12 7 71

8 12 9 20



estar expresadas en la misma escala de medida ya que, en caso contrario, sistemáticamente obtendrían
órdenes de prelación más bajos aquellas variables medidas en escalas métricas que partan de mayores
valores numéricos. Por ello, los valores se han estimado a partir de las puntuaciones de las guías estan-
darizadas a fin de homogeneizar las diferentes escalas.Los resultados finales están sintetizados en la
Tabla 6.

La primera conclusión que se extrae del examen de la Tabla 6 es el rechazo de la hipótesis nula de
convergencia en los órdenes o jerarquías de los juicios realizados por las distintas Guías sobre los vinos
analizados. En otras palabras, existe un cambio estructural en los órdenes de evaluación de los vinos
incluidos en cada guía; por consiguiente, no sólo no convergen las evaluaciones cuantitativas que cada
guía realiza de los vinos españoles incluidos sino que, además, no existe una convergencia cualitativa
respecto al orden de prelación derivado de dichas valoraciones. Una segunda conclusión es la inesta-
bilidad de los órdenes de evaluación realizados por las guias. Al considerar todos los vinos la guía que,
en promedio, otorga mayores valoraciones de manera sistemática es G3 pero al considerar los vinos
citados al menos tres o cuatro veces es la guía que otorga peores valoraciones; esto significa que otorga
mejores evaluaciones a los vinos que están menos citados por las demás guías; este fenómeno se repite
para otras guías (G1, G2, G4 y G7 con mayor intensidad que las demás). La tercera y última conclu-
sión que se obtiene es que la profunda divergencia existente en los rankings derivados de las valora-
ciones otorgadas por las diversas guías a los vinos tiende a disminuir inicialmente cuando se reduce el
número de vinos incluidos en el análisis pero después las diferencias en los órdenes de prelación tien-
den a consolidarse y a hacerse más grandes. El gap o diferencia existente entre los promedios mínimo
y máximo (última fila de la Tabla 6) decae inicialmente para posteriormente, a partir del momento en
que el análisis se reduce a los vinos citados al menos por cinco guías, aumenta cada vez más. Esto sig-
nifica que algunas guías tienden a dar valores elevados (promedios bajos) pero otras, por el contrario,
tienden a darles valores más pequeños en términos relativos (promedios altos) a los vinos que son más
unánimemente citados por todas o la mayor parte de las guías.

La Tabla 7 resumen el precio mínimo promedio de venta al por menor en España (PVP) de una bote-
lla de 75 cl. de las marcas incluidas en cada guía así como el número de veces (variable Suma) que han
sido citadas cada una de las marcas seleccionadas por cada guía (incluyendo en el cómputo a la propia
guía analizada). La primera variable es una señal extrínseca de calidad que, por su carácter dual, tam-
bién afecta –pero en sentido inverso– al nivel de riesgo asociado a la compra; la segunda variable mide
el grado de diferenciación existente entre los contenidos de cada guía: cuanto mayor sea, menos dife-
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TABLA 6
Tests de Friedmann para las guías de vinos

Número de citas Al menos Al menos Al menos Al menos Al menos Al menos Al menos Al menos
1 cita 2 c 3 4 5 6 7 8

Número de vinos 6.575 3.460 1.856 913 423 186 71 20

Grados de libertad 7 7 7 7 7 7 7 7

Chi-cuadrado 6.739,205 1.557,693 704,859 137,705 202,552 317,871 260,408 115,500

Significatividad 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

G1 4,90 5,22 5,05 4,51 3,77 3,09 2,37 1,80

G2 3,82 4,50 4,78 4,55 3,97 3,23 2,61 1,60

G3 3,34 4,43 5,18 5,07 4,80 4,38 3,77 3,30

G4 3,90 3,70 3,91 4,51 5,10 5,01 5,07 5,45

G5 3,97 3,91 3,86 3,98 3,63 3,33 3,14 3,65

G6 5,40 4,84 4,60 4,82 5,37 6,36 6,94 7,15

G7 4,50 3,98 3,77 4,04 4,78 5,66 6,49 7,10

G8 6,16 5,40 4,85 4,52 4,58 4,95 5,61 5,95

Gap 2,82 1,70 1,41 1,09 1,74 3,27 4,57 5,55



rencias presenta con el conjunto de guías incluidas en el estudio. Se observan importantes diferencias
respecto a ambas variables entre las ocho guías de vino así como la relación inversa del tamaño de la
guía con las dos variables reseñadas4. Así, el precio medio de los vinos incluidos en G7 (valor máximo)
son 2,56 veces el precio medio de los vinos elegidos por G1 (valor mínimo) por lo que las repercusio-
nes económicas de seguir los consejos de una u otra guía tienen diferentes consecuencias económicas
para el consumidor final.

4.2. Análisis de motivos de discrepancia entre las Guías de vinos

En conjunto, los resultados del epígrafe anterior cuestionan la naturaleza de las Guías como instru-
mentos de medida o control de la calidad objetiva intrínseca del producto en el mercado vitivinícola.
Las divergencias observadas en las calificaciones de los expertos pueden deberse a tres posibles cau-
sas5, no necesariamente incompatibles entre sí: (a) Los juicios previos, creencias u opiniones de los
evaluadores hacia cada vino específico o hacia las bodegas que los elaboran; (b) La sensibilidad de los
críticos hacia ciertas señales extrínsecas y/o equívocas de calidad del vino vinculadas a su Denomina-
ción de Origen –efecto halo vinculado a la marca colectiva–; (c) Desarrollo de conductas oportunistas
dirigidas a obtener provecho de las asimetrías de información del mercado y del desconocimiento del
mercado por parte del consumidor final; en este último caso, cabe mencionar que el número real de
referencias en el mercado vitivinícola español es mucho mayor al ya de por sí enorme cifra de vinos
incluidos en las guías (es casi imposible que un consumidor pueda evaluar 6.575 referencias en cual-
quier categoría de producto) por lo que la situación del consumidor final es vulnerable dado que no es
posible conocer y evaluar todas las opciones de compra presentes en el mercado; por consiguiente,
desde la Economía de la Información y la Teoría de Señales podemos afirmar que existen incentivos a
que ciertos agentes económicos realicen ciertas recomendaciones o prescripciones “interesadas” al
consumidor final sobre las mejores opciones de compra disponibles en el mercado. Ahora bien, sub-
yace en todas las explicaciones anteriores un hecho fundamental: las guías no son una medida efectiva
de la calidad objetiva del productos sino que responden bien a juicios personales de sus autores, bien a
intereses económicos, bien a ambas cosas.

Para determinar hasta que punto las tres explicaciones anteriores pueden estar asociadas a las dis-
crepancias surgidas en las evaluaciones de los vinos españoles por las guías analizadas se han utilizado
las siguientes variables: Clase de vino, notoriedad de la DO, calificación de la Añada por el Consejo
Regulador respectivo, tamaño de la bodega y grado de internacionalización de la misma. La primer
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4 Por razones de espacio se han resumido algunos datos y comentarios no esenciales para el contenido del presente tra-
bajo.

5 Por razones de espacio no se ha analizado en profundidad otro factor explicativo: los problemas metodológicos implí-
citos en las puntuaciones elaboradas por cada publicación. Sucintamente, podemos reseñar los siguientes problemas: (1) la
mayor parte de los evaluadores no tienen una licenciatura en Enología o similar –predomina la titulación de periodista–; (2)
los criterios de cata de cada vino no siguen el procedimiento de la Organización Mundial de la Vid y del Vino OIV –el método
Vedel– que es el referente en el campo del Análisis Sensorial sino que cada guía tiene su propio sistema de evaluación de los
caldos; (3) usualmente, los vinos son juzgados por un equipo de personas diferente según cada zona de procedencia geográ-
fica en lugar de ser los mismos evaluadores quienes juzgan todos los vinos lo cual da lugar a que los criterios varíen por no
ser igual un evaluador u otro; (4) en ocasiones, la cata de cada vino se ha realizado una única vez y en tandas elevadas dado
el volumen de trabajo que supone juzgar la amplia oferta del mercado vitivinícola español lo cual genera problemas de esta-
bilidad de las valoraciones realizadas.

TABLA 7
Precio de venta al consumidor y número de citas por cada guía de vino

GUÍA G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8 Media

PVP 8,13 € 10,14 € 9,08 € 12,93 € 9,26 € 17,19 € 20,77 € 15,99 € 8,96 €

Suma 2,37 2,95 3,06 3,86 2,59 4,37 4,03 4,81 2,05



variable es un estimador, no el único posible, de las preferencias personales de los críticos hacia cier-
tos tipos de vino con independencia de sus restantes caracteres organolépticos (motivo A); las dos
variables siguientes miden las señales vinculadas a la zona de procedencia del vino quee actúa como
marca colectiva en el mercado vitivinícola español (motivo B). Por último, las dos variables restantes
miden, de manera imperfecta, el grado de asociación entre evaluadores y evaluados derivados de incen-
tivos económicos no conocidos suficientemente por terceros (motivo C).

Para analizar el efecto categoría de producto hemos clasificado los vinos en cinco categorías: rosa-
dos, blancos, cavas, tintos jóvenes/crianzas y tintos reservas/grandes reservas. A continuación, hemos
realizado un contraste no paramétrico para determinar si existen diferencias en las valoraciones otor-
gadas por cada guía6 asociadas a la categoría de vino analizada (ver la Tabla 8). Los resultados obteni-
dos nos llevan en todos los casos a rechazar la hipótesis nula, es decir, a concluir que para todas las
guías existen diferencias significativas entre los vinos derivadas de la categoría a la que pertenecen.

Ante todo, destaca el predominio de citas de vinos tintos (56,9% de los vinos evaluados) seguido de
los vinos blancos (28,1%); los vinos rosados y los cavas incluidos en las Guías son un número más
reducido (7,6% y 7,9% respectivamente). En general, los vinos mejor evaluados por las guías son los
vinos tintos reservas y grandes reservas (seguidos por los cavas) mientras que los vinos rosados son los
que reciben menores valoraciones, lo cual es un síntoma más de su opuesto posicionamiento en el mer-
cado. No obstante, no todas las guías siguen este esquema. En particular, G1 valora más los vinos blan-
cos y los vinos añejos son los que reciben en promedio menores puntuaciones; G4 valora especialmente
los cavas y G2 da menores valores a los vinos tintos jóvenes y crianzas.

La influencia de la zona de procedencia sobre la evaluación del vino se analizará desde dos puntos
de vista: su notoriedad espontánea y la calificación de la añada por parte de los respectivos Consejos
Reguladores. Ambos conceptos son indicadores de la mayor o menor fortaleza de la marca colectiva y,
por tanto, ser esta señal al mercado un elemento relevante que influya no sólo en los juicios de los clien-
tes finales sino también en las opiniones de los expertos.

Para medir la notoriedad espontánea de cada DO nos hemos basado en el estudio del mercado viti-
vinícola español realizado por el M.A.P.A. (2000), que permite utilizar datos objetivos no correlacio-
nados con los que son objeto de estudio, para diferenciar tres tipos de DO: A) Notoriedad alta si supera
el límite mínimo del 35% de los consumidores españoles; este hecho se da únicamente para las DO
Rioja, Cava, Valdepeñas, Jerez, Ribera de Duero, Ribeiro, Málaga y Penedés (citados en orden decre-
ciente de notoriedad). B) Notoriedad media si está comprendida entre el 10 y el 35%: Cariñena, Jumi-
lla, Montilla-Moriles, Navarra, Rueda, La Mancha, Toro, Rias Baixas, Somontano y Bierzo (citados en
orden decreciente de notoriedad). C) Notoriedad baja cuando es inferior al 10% e incluye al resto de
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6 Los datos adjuntos se refieren, para todos los contrastes mostrados en el epígrafe 4.2, a las valoraciones tipificadas a fin
de poder comparar las valoraciones de todas las guías en una escala homogénea.

TABLA 8
Diferencias en las evaluaciones de las guías según la clase de vino

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

Rosado 0,0430 0,0131 -0,1351 -0,1523 -0,2324 -0,2471 -0,2512 -0,1595

Blanco 0,1023 0,0538 -0,0319 0,0477 0,0264 -0,0332 -0,0005 -0,0037

Cava -0,0256 0,0859 0,1267 0,1082 -0,3722 0,0251 -0,0073 -0,0047

Tinto joven y crianza -0,0401 -0,1394 -0,0505 -0,0478 0,0369 -0,0184 -0,0333 -0,0284

Tinto reserva y gran reserva -0,0940 0,2463 0,2469 0,0373 0,1525 0,2614 0,2501 0,1906

Prueba de Kruskal-Wallis 48,494** 135,261** 75,640** 28,227** 126,362** 80,295** 91,894** 48,444**

** Significación al 99%.



las 63 DO vitivinícolas existentes actualmente o en trámites de aprobación en España. Los resultados
han sido recogidos en la Tabla 9. Mientras que el primer grupo engloba a las zonas líderes tradiciona-
les del mercado español (en términos de calidad), el grupo segundo engloba las zonas emergentes en la
década de los noventa, y el último grupo abarca las zonas con bajo grado de conocimiento fuera de los
mercados de consumo próximos a su zona de producción.

También en este caso, tras rechazar la hipótesis nula, podemos afirmar que existen diferencias esta-
dísticamente significativas en todas las guías asociadas al grado de notoriedad espontánea de cada
Denominación de Origen. La mayor parte de los vinos incluidos en las Guías analizadas provienen del
grupo de Denominaciones con mayor grado de notoriedad (3.005 vinos que suponen el 45,7% del total
de caldos analizados), seguido de los vinos procedentes de las Denominaciones con menor nivel de
notoriedad (23,9%); los caldos que han sido producidos en las Denominaciones con un grado medio de
notoriedad suponen el 24,4% de los vinos mencionados. En general, los vinos procedentes de Deno-
minaciones con baja notoriedad reciben las calificaciones más bajas y el fenómeno contrario se da
cuando se valoran los vinos procedentes de aquellas DO más notorias. Es significativo que casi todas
las guías, con la excepción significativa de G1, valoran por encima de la media los vinos procedentes
de Denominaciones con un nivel de notoriedad medio o alto, siendo mínimas las diferencias entre
ambas. Sólo G1 valora más los vinos procedentes de Denominaciones poco notorias o los vinos sin
Denominación. Por tanto, la Denominación actúa como una señal de calidad relacionada directamente
con las valoraciones de los vinos que proceden de ellas.

La calificación de la Añada que realizan los Consejos Reguladores de las Denominaciones de Ori-
gen es una segunda señal de calidad que incorpora el producto (ver la Tabla 10). Existen diferencias
estadísticamente significativas sólo para tres guías (G2, G5 y G8) mientras que en los restantes casos
no se puede rechazar la hipótesis nula. Además, para las tres guías mencionadas no existe una rela-
ción directa entre añada y puntuaciones siendo dispares los resultados obtenidos para cada guía: las
añadas calificadas como deficientes son las menos valoradas por G2 y G8 pero, simultáneamente son
las más valoradas por G5. La explicación global de la Tabla 10 parece apuntar a que las guías de vinos
no tienden a evaluar la calidad de cada vino vinculada a su añada y éste es el mensaje que emiten
hacia sus lectores. Ahora bien, este mensaje dirigido al consumidor final contrasta con la información
de los propios Consejos Reguladores respecto a la calidad de los vinos producidos en su zona cada
año.

Los posibles incentivos empresariales que dieran lugar a diferencias en la selección y valoración de
vinos que contiene cada publicación ha sido medida a través de dos variables: el tamaño de la bodega
y su grado de internacionalización. Es preciso subrayar que la información disponible ha condicionado
las variables utilizadas. En concreto, el indicador cuantitativo de tamaño utilizado ha sido la cantidad
de litros comercializados anualmente, variable que también ha sido utilizada y dividida en cuatro inter-
valos por otros estudios recientes que analizan la estrategia de las bodegas españolas y su actividad
exportadora (Suárez Ortega, Álamo Vera y García Falcón, 2002). No es posible obtener una medida fia-
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TABLA 9
Diferencias en las evaluaciones de las guías según la notoriedad de la denominación

de origen de la que proceden los vinos

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

Vinos sin DO 0,0696 -0,2535 -0,5209 -0,0959 -0,3392 -0,1472 0,0401 -0,1072

Baja notoriedad 0,1229 -0,2454 -0,2052 -0,1645 -0,0087 -0,1574 -0,1424 -0,1050
(hasta el 10%)

Notoriedad media de la DO -0,0284 0,1047 0,1178 0,0468 0,1290 0,0528 0,0132 0,0654

Alta notoriedad -0,0583 0,1060 0,1129 0,0737 -0,0198 0,0737 0,0622 0,0341
(más del 30%)

Prueba de Kruskal-Wallis 6,849# 187,346** 232,357** 62,392** 73,784** 65,212** 45,292** 30,363**

# Significación al 90% ** Significación al 99%



ble y precisa de la intensidad del esfuerzo de comunicación comercial para cada marca concreta de
vino7 ni tampoco para la empresa en conjunto a través de la información contable pública para todas
las bodegas responsables de la producción de la multitud de vinos analizados. Respecto al segundo
indicador, la proporción de ventas de vinos realizada fuera de nuestro país es un indicador de la forta-
leza de la marca individual de cada bodega puesto que para poder lograr un mayor porcentaje de ven-
tas en los mercados extranjeros se requiere el desarrollo de habilidades en el proceso de elaboración
del vino (que se plasman en mayores niveles de calidad del producto) como en el desarrollo de habili-
dades comerciales; ambos indicadores son complementarios entre sí ya que miden aspectos cuantitati-
vos y cualitativos de las bodegas productoras de los vinos evaluados. Los resultados obtenidos han sido
recogidos en las Tablas 11 y 12 respectivamente.

Existen diferencias estadísticamente significativas en las valoraciones obtenidas por los vinos en
cada guía en función del tamaño de la bodega para cinco de las ocho guías objeto de análisis (ver Tabla
11). Para las cinco guías citadas (G2, G3, G5, G7 y G8) los vinos producidos por microbodegas reci-
ben siempre valoraciones siempre negativas, es decir, por debajo de las puntuaciones dadas a los cal-
dos de sus competidoras; en todos estos casos el tamaño crítico a partir del cual las bodegas reciben
evaluaciones positivas está en el corte de las bodegas pequeñas (salvo G5). En definitiva, el tamaño de
las bodegas parece estar asociado directa pero no linealmente en algunos casos con las valoraciones
recibidas por sus vinos. Dado el carácter atomizado del sector productivo, no todas las bodegas pueden
disponer de recursos económicos suficientes para diferenciar su oferta mediante la creación y mante-
nimiento de marcas así como de diversos instrumentos de promoción comercial por lo que este hecho
es una fuente de preocupación para la mayor parte del sector.
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7 Los gastos en publicidad y otras partidas similares pueden estar imputadas tanto en la cuenta de Pérdidas y Ganancias
como en el Balance, dentro de Gastos amortizables (diferidos a ejercicios económicos sucesivos).

TABLA 10
Diferencias en las evaluaciones de las guías según la clasificación de la añada por el consejo

regulador de la denominación de origen de la que procede el vino

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

Deficiente 0,4825 -0,6923 -0,7071 -0,3804 1,2357 -0,2962 -0,3017 -0,2163

Regular 0,2985 0,0492 0,2004 -0,1388 -0,4822 -0,2962 -0,0080 0,0397

Buena -0,0019 0,0152 0,0550 0,0073 -0,0219 0,0499 0,0111 0,0405

Muy buena -0,0023 0,0419 0,0478 -0,0334 -0,0081 -0,0159 -0,0365 -0,0309

Excelente -0,0918 -0,0390 -0,0090 -0,0401 0,1405 0,0071 -0,0030 0,0686

Prueba de Kruskal-Wallis 1,441 8,370# 4,941 2,494 25,596** 7,341 2,709 9,824*

# Significación al 90% * Significación al 95% ** Significación al 99%

TABLA 11
Diferencias en las evaluaciones de las guías según el tamaño de la bodega

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

Microbodegas 0,0653 -0,4323 -0,0426 -0,0596 -0,0223 -0,0700 -0,0177 -0,0546

Bodegas pequeñas -0,0134 0,0638 0,0710 0,0134 -0,0338 0,0311 0,0264 -0,0014
(de 1.000 a 25.000 hl.)

Bodegas medianas -0,0157 0,1256 0,0735 0,0287 0,0946 0,0275 0,0102 0,0585

Bodegas grandes -0,0974 0,4225 0,0900 0,0591 0,0598 0,0338 0,1691 0,1056
(más de 200.000 hl.)

Prueba de Kruskal-Wallis 4,540 265,856** 7,589# 4,915 18,432** 5,438 9,784* 9,030*

# Significación al 90% * Significación al 95% ** Significación al 99%



En relación al grado de internacionalización de las bodegas, también aquí hemos formado tres gru-
pos de empresas en función de su porcentaje de ventas realizadas fuera de España a lo largo del ejer-
cicio 2001: (A) Bodegas con un elevado grado de internacionalización cuando la proporción de ventas
realizadas fuera de España supera el 50% de las ventas totales de la organización (20,6% de los vinos
provienen de bodegas clasificadas en este grupo); (B) Bodegas con un nivel medio de internacionali-
zación cuando las ventas realizadas fuera de España suponen entre el 20 y el 50% de la cifra total de
negocios de la entidad (41,4%). (C) Bodegas con un nivel relativamente bajo de internacionalización
cuando las ventas en los mercados extranjeros no superan el 20% de la cifra total de negocios de la
organización (38,0%). Tal como refleja la Tabla 12, existen diferencias estadísticamente significativas
en las puntuaciones recibidas por los diferentes vinos analizados para todas las Guías en relación con
el grado de internacionalización de la bodega: existe un grado de asociación directa entre el grado de
internacionalización y la valoración otorgada a los vinos, la cual no siempre es lineal (G2 y G7); de
nuevo G1 tiene un comportamiento diferenciado pues valora más los vinos procedentes de bodegas con
un nivel medio de internacionalización y otorga puntuaciones inferiores a los vinos de bodegas que tie-
nen un grado de internacionalización bajo o alto. Debe subrayarse que en siete casos los vinos menos
valorados son los elaborados por bodegas que comercializan más del 80% de sus ventas dentro del mer-
cado nacional mientras que las diferencias son menores cuando se comparan bodegas con un grado de
internacionalización medio respecto a aquellas con un elevado grado de internacionalización.

4.3. Modelización de la inclusión de los vinos en las guías

El objetivo del último epígrafe es determinar en que medida las variables analizadas en el epígrafe
anterior explican la inclusión o no inclusión de un determinado vino en cada una de las guías (variable
de naturaleza dicotómica), lo cual debe diferenciarse de la valoración otorgada a cada vino (no nece-
sariamente los mismos factores explicarían ambos hechos). Las variables explicativas utilizadas han
sido las siguientes: (1) clase de vino evaluado; (2) notoriedad de la Denominación de origen; (3) cali-
ficación de la añada; (4) tamaño de la bodega; (5) grado de internacionalización de la empresa; (6) pre-
cio de venta mínimo del vino en España; (7) número de inclusiones del vino en las demás guías8

–excluida la propia analizada–. Dado que el supuesto de normalidad no se cumple, que las variables
explicativas tienen naturaleza métrica o no métrica y que la relación entre las variables explicativas y
la explicada no es lineal se ha optado por aplicar la metodología logit binomial introduciendo las varia-
bles explicativas por etapas sucesivas9 para optimizar la parsimonia de los modelos resultantes. Los
resultados han sido resumidos en la Tabla 13.
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8 Esta variable mide de forma inversa el grado de diferenciación de una guía respecto a las demás, siendo sus valores
extremos cero y siete.

9 Los mejores estimadores de bondad de ajuste para los modelos anteriores son el coeficiente de determinación y el test
de Cox y Snell (Long, 1997) por coexistir variables métricas y no métricas así como por medir de forma individual los datos.

TABLA 12
Diferencias en las evaluaciones de las guías según el grado de internacionalización de la bodega

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

Deficiente 0,4825 -0,6923 -0,7071 -0,3804 1,2357 -0,2962 -0,3017 -0,2163

Bajo
(menos del 20% de las ventas) 0,0123 0,0486 0,0061 -0,0293 -0,0751 -0,0833 -0,0573 -0,0342

Medio
(del 20% al 50% de las ventas) -0,1091 0,2748 0,1659 0,0941 0,0381 0,1425 0,1465 0,0890

Alto
(más del 50% de las ventas) 0,0073 0,0685 0,1465 0,2375 0,1476 0,1490 0,0949 0,0963

Prueba de Kruskal-Wallis 18,654** 69,989** 26,670** 39,721** 36,437** 58,765** 38,533** 21,874**

** Significación al 99%



El análisis comparado de los ocho modelos recogidos en la Tabla 13 nos permite extraer varias con-
clusiones. Primero, cada guía sigue un modelo diferenciado de inclusión que significa que el grado en
que las variables analizadas influyen sobre las puntuaciones difiere entre las diversas guías. Segundo,
la bondad de ajuste de los ocho modelos se puede calificar como buena ya que el coeficiente de deter-
minación oscila entre el 21,96% y el 40,05% según las guías –salvo el caso extremo G5 en el que se
obtienen menores resultados– si tenemos presente que no incluyen los caracteres organolépticos de los
vinos (que en principio es lo evaluado por las guías para determinar la inclusión o no del vino así como
su puntuación). Tercero, la única variable que se incluye en todos los modelos es el número de veces
en que cada vino es citado por las demás guías; además su coeficiente es relativamente elevado y posi-
tivo lo cual supone que las guías tratan de captar las posibles inserciones de cada vino por su compe-
tencia (las restantes guías de vinos) y de generar credibilidad en sus lectores. Cuarto, el precio mínimo
de venta es la segunda variable más influyente al estar presente en siete de los ocho modelos; ahora
bien, su peso es relativamente pequeño y su sentido difiere según las guías lo cual ratifica el carácter
dual del peso, que acrecienta la utilidad de cada opción de compra (en tanto que señal de calidad) pero
también reduce dicha utilidad (al aumentar el riesgo asociado a su compra). Quinto, el tipo de vino es
otra variable relevante, reflejando su influencia en los gustos y preferencias de los evaluadores; las
guías G1 y G2 son más propensas a incluir vinos rosados mientras que las guías G5, G6 y G7 denotan
una mayor preferencia por vinos tintos, cavas y, en menor medida, por vinos blancos. Sexto, las varia-
bles vinculadas a la empresa y a la Denominación de origen no influyen en todos los casos aunque,
cuando lo hacen, su intensidad es alta (por ejemplo, la Añada en G5 y G8 o el tamaño de la bodega para
G2 y G6). A modo de conclusión, podemos afirmar que todas las variables analizadas en el presente
trabajo influyen, al menos parcialmente, sobre la inclusión de los vinos en las guías pero no lo hacen
todas simultáneamente ni de la misma forma sobre los diferentes evaluadores. Esto es coherente con
los planteamientos de la Teoría de Señales pero cuestiona su papel como evaluadores de la calidad obje-
tiva del vino.

5. CONCLUSIONES

A la vista de los resultados anteriormente expuestos, la primera y principal conclusión que se puede
extraer es la no convergencia de los juicios y opiniones de los expertos sobre los vinos evaluados en un
doble sentido: las puntuaciones numéricas otorgadas a los caldos analizados y el orden de prelación,
que el lector entenderá como un ranking de recomendaciones. Desde una lógica conceptual, si las guías
realizaran una evaluación objetiva de la calidad de los vinos debería existir convergencia, que no una-
nimidad, en las valoraciones de los expertos. Las discrepancias detectadas cuestionan la fiabilidad de
todas o al menos de algunas de las Guías como mecanismo independiente adecuado de evaluación de
la calidad de los vinos y plantean interrogantes sobre las causas de estas diferencias entre los expertos
así como sobre su uso por parte de consumidores finales como mecanismo de transmisión de informa-
ción relevante para la toma de sus decisiones de compra.
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A la vista del conjunto de los resultados mostrados se han detectado varios posibles motivos que
podrían ayudarnos a conocer las razones de las diferencias ya apuntadas. Primero, no hay homogenei-
dad en las escalas y procedimientos de evaluación de los vinos. Segundo, no existe un consenso entre
los expertos a la hora de considerar cual es la categoría de vino mejor pudiendo darse la existencia de
prejuicios (en el sentido de juicios apriorísticos de los evaluadores) más favorables o menos favorables
hacia determinadas categorías de vinos respecto a otras. Tercero, se ha detectado que la zona de pro-
cedencia del vino está vinculada con las opiniones de los expertos, tanto en términos de notoriedad
como en términos de valoración del conjunto de la añada de cada zona de producción vitícola. Cuarto,
también se ha detectado la existencia de asociación positiva entre la dimensión económica de la
empresa, tanto en términos de tamaño como de grado de internacionalización, con las valoraciones
otorgadas a los vinos.
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TABLA 13
Comparación de las regresiones logísticas explicativas de la inclusión (o no)

de los vinos en las diferentes guías

G1 G2 G3 G4 G5 G6 G7 G8

CLASE DE VINO ** ** ** ** ** *

Rosado —— ——- —— —— —— —— —— ——

Blanco -0,0248 -0,2299 ——- -0,3482 0,3519* 0,6021 1,0965* ——

Cava -0,3332# 0,0461 —— 0,5283* -0,9029** 1,3297** 1,2548** ——

Tinto joven y crianza -0,3032* -0,8078** —— -0,0796 0,5890** 1,1277** 1,2403** ——

Tinto reserva y gran reserva -0,3695* -0,7549** —— -0,5134* 0,6731** 1,1567** 1,4772** ——

NOTORIEDAD DE LA DO ** ** * #

Vinos sin DO —— —— —— —— ——— ——— —— ——

Baja notoriedad 0,1778 —— 1,2791 —— 0,9112 2,3658 —— ——

Media notoriedad -0,4704 —— 1,6934 —— 0,8693 2,9129 —— ——

Alta notoriedad -0,3425 —— 1,8522# —— 0,6718 2,9048 —— ——

CALIFICACIÓN DE LA AÑADA # #

Regular —— —— —— —— ——— —— —— ——

Buena —— —— —— —— 4,6511 —— —— -1,6685

Muy buena —— —— —— —— 4,4896 —— —— -1,6999

Excelente —— —— —— —— 4,7050 —— —— -1,2543

TAMAÑO DE LA EMPRESA ** ** **

Microbodegas —— —— —— —— —— —— —— ——

Bodegas pequeñas —— 0,9890** —— -0,2580 —— -0,4887* —— ——

Bodegas medianas —— 1,1155** —— -0,5091* —— -0,6951** —— ——

Bodegas grandes —— 1,5843** —— -1,0580** —— -1,5680** —— ——

GRADO DE INTERNACIONALIZACIÓN ** ** * ** *

Bajo —— —— —— —— —— ——— —— ——

Medio (entre el 20% y el 50%) -0,4162** 0,4436** -0,2138* —— —— 0,4265** 0,3953** ——

Alto -0,1560 -0,0388 -0,0489 —— —— 0,5719** 0,1456 ——

PRECIO MÍNIMO DE VENTA -0,0264** ——— -0,0176** 0,0071* -0,0060* 0,0122** 0,0229** 0,0082*

Nº DE VECES CITADOS LOS VINOS

EN LAS DEMÁS GUÍAS 1,1421** 1,0135** 1,0248** 1,0271** 0,3644** 1,1919** 0,8407** 1,0709**

CONSTANTE -0,7601 -2,9069** -4,0136** -4,2669** -7,3828 -9,4366 -6,4413** -4,7270*

Pseudo R2 22,29% 24,94% 23,99% 20,20% 8,08% 22,36% 15,54% 14,58%

Coeficiente de determinación 21,96% 23,97% 23,02% 29,99% 7,05% 40,05% 28,26% 35,16%

Test de Cox y Snell 24,90% 28,30% 27,10% 22,40% 8,40% 25,00% 16,80% 15,70%

Porcentaje de casos bien
clasificados 75,51% 74,62% 74,80% 87,93% 70,13% 91,48% 91,89% 94,24%

# Significación al 90% * Significación al 95% ** Significación al 99%



Por último, la modelización de la inclusión de los diferentes vinos en cada una de las guías nos
ratifica en que las señales de calidad analizadas influyen sobre las evaluaciones de los expertos que
elaboran las guías de vinos y que éstos la transmiten a sus lectores. Las profundas divergencias entre
las calificaciones de los expertos están vinculadas, al menos parcialmente, a sus opiniones y juicios
apriorísticos sobre el producto analizado (incluyendo su percepción de la bodega y de la DO a la que
pertenece) que coexisten con ciertas dosis de mecanismos oportunistas por parte de bodegas y pres-
criptores para convertir a ciertas guías parcialmente en un mecanismo de comunicación comercial
ligado a la oferta antes que en un mecanismo externo de valoración del nivel de calidad objetiva de los
vinos españoles.
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RESUMEN

El presente trabajo en curso tiene como principal objetivo analizar los problemas de información
asimétrica que surgen en el mercado vitivinícola entre expertos/profesionales y consumidores respecto
al conocimiento y evaluación del producto. Las señales son el elemento utilizado para evaluar y ele-
gir entre los distintos vinos cuando se desconoce su calidad intrínseca. Por ello se ha realizado una
revisión de la literatura de la teoría de señales y del valor de marca desde el enfoque de la señaliza-
ción, planteando la hipótesis de que la marca debería generar diferencias en las percepciones de los
consumidores ya que desconocen o no son capaces de diferenciar el producto, pero no debería influir
en los profesionales que sí conocen el producto.

Palabras clave: Marca, vino, señales de calidad, análisis sensorial, consumidores, expertos.

1. INTRODUCCIÓN

Al considerar la compra de vino y ante la heterogeneidad de productos existentes en el mercado el
consumidor busca la información –sobre aspectos tales como precios, publicidad, etc.– que le permita
evaluar las distintas alternativas y de este modo poder tomar una decisión de compra satisfactoria. La
información, por lo tanto, tienen gran influencia sobre el juicio y la elección del consumidor, sin
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embargo las perspectivas tradicionales no tienen en cuenta que las distintas partes de la transacción dis-
ponen generalmente de diferentes cantidades de información y únicamente se centran en la adquisición,
integración y reconsideración que el consumidor hace de la misma (Rao y Monroe, 1989).

Las relaciones entre compradores y vendedores de vino se enmarcan dentro del marco teórico de la
teoría de la agencia. Dicho enfoque se basa en las relaciones de cooperación que se dan entre las par-
tes de una relación y que descansan en un contrato explícito o implícito por el cual, una de ellas –el
agente– se compromete a realizar una actividad o prestar un servicio en nombre de otra –el principal–.

La economía de la información asume que la información entre los distintos agentes económicos es
incompleta y se ubica de forma asimétrica, por lo que se constata la existencia de imperfecciones de
información, la cual desempeña un papel central en la toma de decisiones en los mercados de compe-
tencia monopolística por parte de los consumidores (Akerlof, 2002; Spence, 2002; Stiglitz, 2002) que
se ven obligados a hacer inferencias basadas únicamente en la información disponible ofrecida por la
otra parte que además tiene poder para decidir la información que suministra (Kirmani y Rao, 2000). 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

2.1. Teoría de señales

Hay numerosos productos de los que sólo se puede conocer su calidad de usándolos, no simplemente
inspeccionándolos. Además, existen mercados en los que las diferencias de calidad son imperceptibles
o sólo se pueden detectar de una forma imperfecta, en dichos mercados existen incentivos para que los
propietarios de los productos de alta calidad se diferencien y para que los propietarios de los productos
de baja calidad imiten la señal, con el fin de ocultar la diferencia escondiendo su calidad (Akerlof, 1970). 

La información asimétrica entre las partes de una transacción hace que los consumidores tengan que
sacar conclusiones a partir de una serie de atributos suministrados por los productores que se conocen
como señales. Dichas señales son alterables y se diseñan para la comunicación ya que pueden ser efec-
tivas para influir en la calidad percibida del producto por parte del consumidor (Ippolito, 1990). En el
ámbito general las más estudiadas son las siguientes: 1. La reputación de la marca y la repetición de
ventas (Smallwood y Conlisk, 1979; Kreps y Wilson, 1982; Rao y Monroe, 1989) 2. Los precios (Caves
y Greene, 1996; Rao y Monroe, 1989) 3. Las garantías ofrecidas por los productos (Grossman, 1981;
Boulding y Kirmani, 1993) 4. La publicidad (Woodside y Soni, 1991) 5. La reputación del estableci-
miento distribuidor y la información suministrada por éste (1991; Chu y Chu, 1994).

Todas las señales citadas son extrínsecas y en mayor o menor medida o intensidad, son equívocas
puesto que no pueden asegurar un nivel de calidad determinado u homogéneo en el producto, de todos
modos tienen un efecto positivo sobre la calidad percibida por el consumidor, aunque en el caso de los
precios habría que tener en cuenta además que tienen un efecto negativo sobre el valor percibido y la
intención de compra (Dodds, Monroe y Grewal, 1991).

2.2. Las señales de calidad en el vino

En el mercado vitivinícola también surgen problemas de información asimétrica entre expertos/pro-
fesionales (bodegueros y enólogos) y consumidores respecto al conocimiento y evaluación del pro-
ducto. Al tratarse de un producto de experiencia del que se desconoce la calidad el consumidor utiliza
señales tanto intrínsecas como extrínsecas que le permitan deducirla. Dichas señales son un concepto
más amplio que los atributos, puesto que la señal puede ser cualquier indicador que permita al consu-
midor inferir tanto el contenido y valor de un atributo determinado como la calidad global del vino
(Bello y Cervantes, 2002).

Las señales de calidad más estudiadas por los distintos autores en el ámbito particular del vino han
sido la reputación de la marca (Lacoeuilhe, 2004), el precio (Horowitz y Lockshin, 2002; Skuras y
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Vakrou, 2002), la imagen de la región de origen (Henchion y McIntyre, 2000), las puntuaciones en
guías de vinos (Barbe y Durrieu, 2004), los premios en concursos internacionales (Orth y Krska, 2002)
o la reputación del establecimiento distribuidor (Mitchel, 1998), además también hay que considerar la
encuesta realizada en el año 2000 para el MAPA por IKERFEL en la que se recogen las señales que los
consumidores consideran más relevantes para determinar la calidad del vino antes y durante su con-
sumo. Dicha información procede de respuestas espontáneas y diferencia entre señales extrínsecas
–marca, denominación de origen, precio, añada, zona de origen y etiquetado– y señales intrínsecas
–color, aroma, sabor, variedad de uva y denominación de origen–.

2.3. La marca como señal de calidad

El análisis de la marca desde la perspectiva del consumidor, asimila el valor de marca con el incre-
mento en la utilidad del consumidor atribuible al nombre de marca y no a los atributos del producto
(Keller, 1993; Erdem y Swait, 1998). Para explicar el valor que la marca tiene para el consumidor y los
mecanismos que llevan a su formación, se han detectado dos enfoques teóricos: Psicología Cognitiva
y Señalización (Figura 1).

Según el enfoque de la Psicología Cognitiva (Aaker y Keller, 1990; Keller, 1993), el valor de la
marca es función del conocimiento que el consumidor tiene de la misma. Se analiza el valor de marca
evaluando distintas características de cada una de las diversas asociaciones que el consumidor tiene de
la marca y los efectos de éstas sobre sus percepciones, preferencias y comportamiento de compra.

El enfoque de la Señalización define el valor de marca en términos de la utilidad que aporta al con-
sumidor como señal de información (Erdem y Swait, 1998). La marca le sirve al consumidor para
deducir las características de los productos consiguiendo así reducir su incertidumbre, ya que la infor-
mación en los mercados es imperfecta y asimétrica. El principal determinante del valor de la marca es
su credibilidad como señal de información para el consumidor, la cual depende de tres factores: la cre-
dibilidad que el consumidor deposita en la marca, la consistencia y las inversiones que el comprador
percibe de la marca.

Numerosos estudios han confirmado la existencia de una relación positiva entre la marca y la cali-
dad percibida además de reducir los costes de información y el riesgo percibido de los consumidores
(Rao y Monroe; 1989, Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Rao y Bergen 1992; Caves y Greene, 1996;
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FIGURA 1
El valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

ENFOQUE DE SEÑALIZACIÓN
(ERDEM y SWAIT, 1998)

El valor de marca es la utilidad que la marca aporta
al consumidor como señal de información.

La marca reduce la incertidumbre de los consumido-
res respecto a las características del producto, ya
que la información en los mercados es imperfecta y
asimétrica.

El principal determinante del valor de la marca es su
credibilidad como señal de información para el con-
sumidor, la cual depende de tres factores:

(1) La credibilidad que el consumidor deposita en la
marca.

(2) La consistencia.
(3) Las inversiones históricas acumulables que el

comprador percibe de la marca.

ENFOQUE DE PSICOLOGÍA COGNITIVA
(AAKER y KELLER, 1990; BRONIARCZYK

y ALBA, 1994; KELLER, 1993))

El valor de la marca es función del conocimiento que
el consumidor tiene de la misma, conocimiento que
depende del número de asociaciones que el consu-
midor tiene de la marca.

Se propone analizar el valor de marca evaluando dis-
tintas características de cada una de las diversas
asociaciones que el consumidor tiene de la marca y
los efectos de éstas sobre sus percepciones, pre-
ferencias y comportamiento de compra.



Fournier, 1998). Dicha señal de calidad está compuesta por todas las estrategias de marketing mix pre-
sentes y pasadas llevadas a cabo por la empresa (Erdem y Swait, 1998).

La marca influye en la percepción de los consumidores tanto de los atributos tangibles como de los
atributos intangibles, haciendo que disminuya la sensibilidad al precio si la reputación es alta (Erdem,
Swait y Louviere, 2002). En comparación con otras señales, la marca puede tener mayor credibilidad
para el consumidor ya que da una información más amplia. Desde el punto de vista de la empresa la
marca puede resultar también más efectiva debido a que es menos susceptible a problemas de selección
adversa y riesgo moral, ya que por ejemplo, ofrecer amplias garantías puede atraer a consumidores que
realicen un uso descuidado del producto –selección adversa– o llevarles a despreocuparse de la correcta
utilización del mismo –riesgo moral– (EMONS, 1988; Kirmani y Rao, 2000).

En el sector vitivinícola la señal más empleada para diferenciar la calidad del vino y reducir el riesgo
de la evaluación es la marca tanto colectiva como individual. Las primeras están representadas por las
distintas denominaciones de origen pudiendo proteger vinos de distintas empresas. Las segundas se
refieren a las marcas de las diferentes bodegas. Por lo tanto, un vino podría llevar una marca colectiva
más una marca individual o bien únicamente una marca individual. La notoriedad de las marcas en este
sector es muy baja, por lo que la denominación de origen asume en muchos casos las funciones espe-
cíficas de la marca jugando el papel de marca paraguas sobretodo cuando la marca individual es des-
conocida por los consumidores (Bello y Cervantes, 2002).

3. OBJETIVOS E HIPÓTESIS ESPECÍFICAS

El objetivo básico de esta investigación consiste en definir la marca como una señal de calidad equí-
voca que influye sobre las valoraciones que los consumidores hacen de los atributos intrínsecos del pro-
ducto así como sobre la calidad percibida de los mismos. Esto es debido a que al ser el vino un pro-
ducto de experiencia no son capaces de diferenciarlo claramente por la alta cualificación requerida para
ello. Sin embargo, esa influencia sobre los consumidores finales no debería ser tal en los profesionales
que sí conocen el producto, por lo tanto no debería influir en las valoraciones de los mismos. En base
a la teoría anterior y por razones de espacio pasamos a enumerar brevemente las hipótesis específicas:

H1: La marca genera diferencias en la evaluación que hacen los consumidores de los atributos
del producto y en la evaluación global del mismo.

H2: Las diferencias en las evaluaciones de los consumidores van asociadas a problemas de infor-
mación.

H3: La marca no genera diferencias en la evaluación que hacen los expertos de los atributos del
producto y en la evaluación global del mismo.

4. METODOLOGÍA

El principal procedimiento para evaluar la calidad intrínseca del vino es el análisis sensorial de sus
cualidades organolépticas que consiste en el analizar e interpretar las sensaciones que éste produce a
través de los sentidos. Dichas sensaciones provienen de estímulos sensoriales visuales, olfativos, gus-
tativos y estímulos de los receptores táctiles y térmicos de la cavidad bucal. El análisis/cata consta de
cuatro etapas: Análisis visual, olfativo, gustativo y de las impresiones gusto-olfativas. 

De entre los distintos métodos propuestos por diversos autores para realizar el análisis sensorial del
vino se ha empleado el propuesto por Vedel ya que es escueto, preciso, justo y completo, además tiene
un gran reconocimiento internacional por ser el utilizado en los Concursos Internacionales homologa-
dos por la O.I.V. (Organización Internacional de la Viña y el Vino), evalúa seis caracteres: Limpidez
(fase visual), Intensidad y Calidad de los aromas (fase olfativa), Intensidad y calidad de los sabores
(fase gustativa) y Armonía de conjunto (fase general).
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En este caso se han realizado dos análisis sensoriales sucesivos en laboratorio –por lo que no es una
situación real de compra– a dos grupos de personas: consumidores y expertos. Los tres vinos analiza-
dos mediante el método de Vedel y puntuados de forma individual en una escala creciente de cero a
diez, se valoraron en primer lugar con las marcas y demás elementos identificativos ocultos –cata
ciega–. Una vez retiradas las evaluaciones previas y cambiando el orden de los vinos se realizó otro
análisis sensorial, esta vez con la marca a la vista –cata vista– (Figura 2).

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

AAKER, D.A. y KELLER, K.L. (1990): “Consumer evaluations of brand extensions”, Journal of Marke-
ting, vol. 54, pp. 27-41.

AKERLOF, G.A. (1970): “The market for lemons: quality uncertainty and the market mechanism”, Quar-
terly Journal of Economics, vol. 84, nº 3, pp. 488-500.

AKERLOF, G.A. (2002): “La macroeconomía conductual y la conducta macroeconómica”, Revista Astu-
riana de Economía, nº 25, pp. 7-47.

BARBE, P. y DURRIEU, F. (2004): “Le marche primeur des grands vins de burdeaux: une analise compa-
ree de leur evaluation sur les millesimes 1999-2000”, International wine marketing academic
review, pp. 37-50.

BELLO, L. y CERVANTES, M. (2002): “La propuesta de un modelo positivo del proceso de compra del
vino y análisis de la influencia de los factores situacionales en los atributos determinantes”, Cua-
dernos Aragoneses de Economía, vol. 12, pp. 47-64.

BOULDING, W. y KIRMANI, A. (1993): “A consumer-side experimental examination of signaling theory:
do consumers perceive warranties as signals of quality?”, Journal of Consumer Research, vol. 20,
pp. 111-123.

CAVES, R.E. y GREENE, D.P. (1996): “Brands’ quality levels, prices, and advertising outlays: empirical
evidence on signals and information costs”, International Journal of Industrial Organization, vol.
14, pp. 29-52.

CHU, W. y CHU, W. (1994): “Signaling quality by selling through a reputable retailer: an example of
renting the reputation of another agent”, Marketing Science, vol. 13, nº 2, pp.177-189.

DODDS, W.B.; MONROE, K.B. y GREWAL, D. (1991): “Effects of price, brand, and store information on
buyers’ product evaluations”, Journal of Marketing Research, vol. 28, pp. 307-319.

EMONS, W. (1988): “Warranties, moral hazard, and the lemons problem”, Journal of Economic Theory,
vol. 46, pp. 16-33.

ERDEM, T. y SWAIT, J. (1998): “Brand equity as a signaling phenomenon”, Journal of Consumer Psy-
chology, vol. 7, nº 2, pp. 131-157.

ERDEM, T.; SWAIT, J. y LOUVIERE, J. (2002): “The impact of brand credibility on consumer price sensi-
tivity”, Journal of Research in Marketing, vol. 19, nº 1, pp. 1-19.

FOURNIER, S. (1998): “Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer re-
search”, Journal of Consumer Research, vol. 24, pp. 343-373.

GROSSMAN, S.J. (1981): “The informational role of warranties and private disclousure about product
quality”, Journal of Law and Economics, vol. 24, pp. 461-483.

HENCHION, M. y MCINTYRE, B. (2000): “Regional imagery and quality products: the Irish experience”,
British Food Journal, vol. 102, nº 8, pp. 630-644.

LA MARCA DEL VINO SEÑAL DE CALIDAD... 461

FIGURA 2
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RESUMEN

Cuando en la mayor parte de los productos y mercados las diferencias entre marcas vienen unidas
a diferencias en características observables y no observables, el caso de los denominados “coches
gemelos” ofrece un interés especial para el estudio del marketing puesto que permite analizar y aislar
el efecto del nombre de la marca sobre el precio y la demanda. En este trabajo se intenta responder a
las siguientes preguntas: ¿los fabricantes que producen de forma conjunta un mismo “gemelo” fijan
diferentes primas de marca en el precio final?¿Qué otras estrategias pueden utilizar los fabricantes
para sacar partido de su reputación de marca y diferenciarse? Partiendo de aportaciones provenien-
tes de la economía de la información y de la psicología cognitiva proponemos hipótesis. Para las esti-
maciones utilizamos regresiones hedónicas y técnicas de regresión de panel a una muestra de más de
2.700 observaciones facilitada por el Instituto de Estudios de Automoción (IEA).

Palabras clave: Precio, valor de marca, sector automóvil.
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1. INTRODUCCIÓN

En un artículo reciente, Sullivan (1999) sostiene que el caso de los “coches gemelos” –fruto del
acuerdo entre diferentes fabricantes de coches para desarrollar y fabricar conjuntamente un mismo
coche– constituyen un experimento muy interesante para analizar los efectos de los nombres de las
marcas sobre los precios y la demanda. En el mercado americano del automóvil, una práctica habitual
en las últimas décadas ha consistido en la colaboración entre distintos fabricantes a la hora de diseñar
y producir un mismo modelo, que posteriormente es comercializado de forma independiente. Como
resultado de estos acuerdos nacen los llamados “coches gemelos”. En Europa esta práctica ha sido
menos habitual aunque fue adoptada, a mediados de los noventa, por algunos fabricantes como estra-
tegia para introducirse en el segmento de los monovolúmenes. Así, del acuerdo entre los grupos indus-
triales PSA y Fiat para el desarrollo de una plataforma común surgieron cuatro modelos: Citroen EVA-
SION, Fiat ULYSSE, Lancia ZETA y Peugeot 806; igualmente la colaboración entre el grupo
Volkswagen y Ford culminó en el desarrollo de otros tres modelos: Ford GALAXY, Seat ALHAMBRA
y Volkswagen SHARAN.

Cuando en la mayor parte de los productos y mercados las diferencias entre marcas vienen unidas
a diferencias en diseño y otras características, observables y no observables, tales como la calidad, este
caso ofrece un interés especial para el estudio del marketing puesto que permite analizar y aislar el
efecto del nombre de la marca sobre el precio y la demanda.

En concreto, una cuestión que se plantea en torno a esta estrategia es su implicación sobre las polí-
ticas de fijación de precios y, en particular sobre las primas de marca. La compra de un automóvil
representa una elevada fracción del presupuesto familiar, de tal forma que es de esperar que los consu-
midores recopilen abundante información: Estudios previos sugieren que aquellas categorías de pro-
ductos que representan un gasto mayor dentro de la cesta de la compra de una familia supondrán un
nivel de riesgo relativo percibido más elevado. Por ello, suponemos que antes de embarcarse en la com-
pra de un determinado modelo; la mayoría de los consumidores deberían saber que los “coches geme-
los” son producidos en las mismas fábricas, utilizando la misma tecnología y con idéntica mano de
obra. De ser cierta esta hipótesis los fabricantes tendrían un estrecho margen para poner en práctica
políticas de diferenciación en precio. Por tanto, la pregunta fundamental que tratamos de responder en
este trabajo es: ¿los fabricantes que producen de forma conjunta un mismo “gemelo” fijan diferentes
primas de marca en el precio final? Además, nos preguntamos si: ¿qué otras estrategias pueden utilizar
los fabricantes para sacar partido de su reputación de marca y diferenciarse?

Para estimar estas primas utilizamos regresiones hedónicas, una técnica que permite controlar la
influencia de atributos observables y efectos temporales. Nuestra muestra, facilitada por el Instituto de
Estudios de Automoción (IEA), contiene información mensual sobre el precio de catálogo y 17 atribu-
tos relevantes para un total de 12 monovolúmenes y 156 versiones, comercializadas en el mercado
español entre Enero de 1997 y Junio del año 2000. Las estimaciones se obtienen utilizando técnicas de
regresión de panel.

La metodología empleada es consistente con el procedimiento sugerido por algunos trabajos de la
literatura de marketing [Swait et al., (1993); Yoo et al., (2000)] que proponen estimar el valor de marca
descontando el valor de los atributos físicos de la utilidad total del producto. En el caso de los “coches
gemelos” la utilidad de los atributos físicos podría ser estimada mediante una regresión de los precios
sobre el conjunto de características que observamos. La inclusión de dummies de marca nos permite
captar el efecto de ese valor de marca sobre el precio final.

Los resultados fundamentales de nuestro trabajo son dos. En primer lugar, las primas de marca no
difieren significativamente entre los fabricantes del mismo “coche gemelo”. En segundo lugar, las pri-
mas de marca son distintas para el resto de fabricantes. Estos resultados son consistentes con nuestra
hipótesis de partida.
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2. MARCO CONCEPTUAL E HIPÓTESIS

Puesto que el objetivo de este trabajo es analizar si existen o no diferencias en las primas de marca
que los fabricantes de coches gemelos incluyen en su precio, una primera aproximación al tema
requiere situarlo dentro del contexto de la literatura sobre valor de marca. Este es un amplio campo de
estudio, donde se ha prestado especial atención a los métodos para estimar el valor o capital de marca.
Sin embargo, nosotros no nos centraremos en este aspecto sino que nos interesa profundizar en las teo-
rías sobre valor de marca que sirven de fundamento a la formulación de una hipótesis sobre las políti-
cas de las empresas en cuanto a aplicación o repercusión en el precio del valor de marca. Por ello, nos
centraremos en el análisis de las fuentes o bases del valor de marca para luego analizar en qué medida
los supuestos sobre dichas fuentes se aplican al caso especial de los coches gemelos.

2.1. Literatura sobre valor de marca

La revisión de la literatura de marketing sobre valor de marca permite identificar dos enfoques dife-
rentes, a la vez que complementarios, sobre este relevante y actual tema de investigación. Un enfoque
se apoya en el marco teórico que proporciona la economía de la información, el otro, tiene sus funda-
mentos en los desarrollos de la psicología cognitiva (ver Erdem et al., 1999). Desde la perspectiva de
la economía de la información, las marcas contribuyen a las percepciones de calidad de los clientes al
reducir el riego percibido y el coste de búsqueda de información. La calidad de un producto o servicio
puede considerarse como un atributo sobre el que los compradores potenciales poseen información
imperfecta. Así, tal como señalan Erdem y Swait (1998), bajo un supuesto de información imperfecta
y asimétrica, la reputación de un marca es un señal creíble para el mercado sobre la calidad del pro-
ducto y permite a las empresas incorporar a los precios de sus productos un prima de marca. La litera-
tura sobre reputación de marca (ver Swait et al., 1993, p. 24), se ha centrado en el estudio de los bie-
nes de experiencia, en los cuales la apreciación de la calidad por los consumidores requiere su uso. En
este caso, las marcas pueden construir su reputación sobre la calidad no observable del producto.

En el contexto de la psicología cognitiva, el valor de marca proviene de dos elementos: notoriedad
de la marca y asociaciones respecto a los sus atributos. Tal como Keller (1993) lo proclama, el valor
de marca es el resultado de una fuerte, favorable y única asociación en la mente de los consumidores
entre la marca y la calidad del producto. Investigaciones recientes aportan evidencia empírica sobre la
importancia de la unicidad de la asociación en la valoración de las primas de marca (Elrond y Keane
1995; Krishnan, 1996 y Erdem et al., 1999).

La originalidad de las asociaciones es una propiedad de la marca que permite que productos con
idénticos atributos observables sean diferentes en la mente del público. Nenemeyer et al., (2003)
encuentran que la unicidad, la calidad y el valor percibido de la marca son variables predictivas de la
disposición a pagar una prima por ella. 

Según Erdem et al., (1999), la formación del valor de marca para el consumidor debe ser abordada
desde una perspectiva dinámica donde las percepciones de los atributos son guiadas por el proceso de
aprendizaje del consumidor. En este proceso las marcas juegan un papel de “organizador de la infor-
mación” sobre el producto, de forma tal que las nuevas informaciones se incorporan de acuerdo con las
creencias existentes, sesgando la exposición, la codificación y la integración de toda nueva informa-
ción. Bajo la teoría del contraste de hipótesis, los consumidores no son favorables a la generación de
nuevas hipótesis, excepto en el caso de que se les ofrezca una evidencia clara y sin ambigüedades sobre
la falsedad de dicha hipótesis.

Por último, existe una laguna en la literatura sobre cómo las empresas estiman su valor de marca y
sobre su impacto en las decisiones de marketing-mix, en particular, sobre las decisiones y política de
precio. Ailawadi et al., (2003) sostienen que los esfuerzos para medir el valor de marca se han centrado
en sus fuentes, localizadas en la mente del consumidor, y en sus efectos o consecuencias, incluyendo
consecuencias de mercado y financieras. Se propone que las medidas de producto-mercado, incluyendo
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los aspectos relativos al precio, son el resultado de mecanismos varios a través de los cuales el nombre
de la marca agrega valor y “ofrece un atractivo término medio entre el conjunto de medidas relaciona-
das con la mente del consumidor y las medidas del mercado financiero, tanto por su objetividad como
relevancia para el marketing” (Ailawadi et al., 2003, p. 3). En esta investigación, adoptamos un enfo-
que similar y medimos la prima de marca como resultado de la estrategia de precio de las empresas.

2.2. Hipótesis

Los coches gemelos comparten atributos no observables comunes, puesto que tienen un diseño idén-
tico, y han sido producidos conjuntamente en la misma plataforma, en las mismas fábricas, con idénti-
cos trabajadores y los mismos “inputs” y el mismo equipamiento productivo. Por supuesto, que las
marcas ofrecen diferentes versiones del mismo coche gemelo que pueden tener diferentes caracterís-
ticas observables, las diferentes versiones ofertadas pueden usarse para diferenciar los productos.

Desde el punto de vista del comportamiento del comprador, cabe señalar, que la compra de un coche
representa un gasto importante para la gran mayoría de las familias y tiene asociado un nivel de riesgo alto.

Si revisamos la literatura sobre riesgo percibido observamos que se ha centrado en la identificación
de los distintos tipos de riesgo y en los posibles métodos para su reducción. El trabajo pionero de Cun-
ningham (1967) propone la pérdida financiera, las consecuencias sociales, peligro físico, la perdida de
desempeño y de tiempo como posibles dimensiones del riesgo percibido. Jacoby and Kaplan (1972) y
Kaplan, Szybillo y Jacoby (1974). validan empíricamente las dimensiones financiera, social, de desem-
peño, física y sicológica, y Roselius (1971) valida la pérdida de tiempo y conveniencia. En el caso de
la compra de un coche podemos suponer que las diversas dimensiones del riesgo percibido –financiero,
físico, de consecuencias sociales, de pérdida de tiempo así como de desempeño– son significativas.
Además, cuanto mayor es el riesgo percibido es de esperar que los consumidores estén dispuestos a rea-
lizar mayores esfuerzos para reducirlo y la búsqueda de información sobre el producto es uno de los
métodos para lograr este objetivo. Así lo han comprobado Chauhuri (2000) para diversos tipos de pro-
ductos y Srinivasan y Ratchford (1991) para el caso particular de los automóviles.

Podemos suponer entonces que, en general, el riesgo percibido es elevado, y que el comprador está
altamente implicado en este tipo de decisión de compra. En consecuencia, los compradores de auto-
móviles estarán dispuestos a realizar un esfuerzo significativo para recolectar información externa que
reduzca sus niveles de riesgo percibido. Por consiguiente, podemos asumir que, en general, los com-
pradores de coches estarán relativamente bien informados sobre los atributos observables de los coches
ofertados. En concreto, mayoritariamente, estarán enterados que los coches gemelos son producidos
conjuntamente. Esta información está extensamente recogida en las revistas especializadas y diversas
páginas Web. Por ejemplo, al introducir el nombre de los modelos gemelos conjuntamente en un bus-
cador web, aparecen más de 1.000 referencias que pueden ser consultadas. 

Desde el punto de vista de la economía de la información, cuando los compradores comparan las
diferentes marcas que componen un mismo conjunto de coches gemelos se enfrentan a pequeños difi-
cultades de información fácilmente solventables. En esta situación, no existen razones objetivas para
suponer que existen diferencias en términos de calidad no observable, lo que nos lleva a hipotetizar que
en este caso la reputación de marca pierde su poder diferenciador y los fabricantes de coches disponen
de un estrecho margen para su política respecto a las primas de marca. Esto se debe a la propia esen-
cia de los coches gemelos. Si bien los autos son esencialmente un bien de experiencia, cuando los com-
pradores comparan un modelo con otro perteneciente al mismo conjunto de coches gemelo, el coche se
convierte en términos relativos en un bien de búsqueda, puesto que los compradores potenciales pue-
den determinar previo a la decisión de compra las diferencias en calidad mediante la inspección de las
características observables. En este caso, las marcas que conforman el subconjunto de un mismo coche
gemelo comparten la reputación de marca, dado que cualquier información adquirida por la experien-
cia en el uso de un modelo particular de coche gemelo podría ser atribuida al modelo gemelo en lugar
de a la marca en sí misma. 
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La psicología cognitiva también contribuye a comprender el valor de las marcas que comparten las
marcas que participan en un mismo coche gemelo. Previamente a la introducción de un coche gemelo
los compradores potenciales podrían valorar diferentemente las marcas que lo producen. Sin embargo,
cuando ellos observan que todos estos coches son producidos conjuntamente, se percatarían que com-
parten los atributos no observables. De esta manera se podría quebrar la asociación única entre el nom-
bre de la marca y atributos diferenciales. En el caso de los coches gemelos la unicidad deja de ser una
propiedad relativa a la marca para pasar a ser una propiedad relativa del modelo común, implicando
que los compradores tendrán una única predisposición a pagar una prima de precio por los modelos de
las diversas marcas que comparten la producción de un coche gemelo. 

Ciertamente, algunas variables relevantes como el servicio postventa, la red de concesionarios man-
tienen su poder diferenciador asociado a la marca de fabricante. 

Si consideramos las aportaciones sobre el aprendizaje del consumidor y la teoría del contraste de
hipótesis, podemos suponer que aunque los valores de marcas para los compradores sean diferentes a
priori, el conocimiento de la comunicación de la decisión por parte de los fabricantes de desarrollar y
producir un coche gemelo conjuntamente constituye una información clara que la hipótesis inicial es
falsa, y los consumidores podrían revisarla y generar una nueva hipótesis de que no existen diferencias
significativas entre los modelos de un mismo coche gemelo, incluso si son ofertados bajo diferentes
marcas de fabricante y modelo.

Si los fabricantes de coches realizan un análisis similar al que hemos expuesto, encontrarían difícil
introducir diferencias significativas en sus primas por marca. Por todas las razones, expuestas, nuestra
hipótesis es que los fabricantes de coches que participan en la producción conjunta de un modelo
“gemelo” tienen un margen pequeño para la diferenciación en precio, aparte del recurso a la oferta de
diversas versiones con diferentes atributos observables.

3. METODOLOGÍA Y DATOS

3.1. Metododología

Una cuestión inicial a plantear sería cómo contrastar nuestras hipótesis de trabajo en el caso de
los coches gemelos. Algunos trabajos previos, desarrollados en la literatura de Marketing (ver Swait
et al, 1993 y Yoo et al, 2000), sugieren un método de estimación basado en la idea de que el valor
total de un producto estaría formado por dos componentes claramente diferenciados: uno relacio-
nado con sus atributos físicos y el otro ligado al valor de marca. Las regresiones hedónicas, plan-
teadas inicialmente como una aproximación al problema de la corrección de los sesgos por calidad
en los índices de precios4, proporcionan un marco conceptual compatible con esta idea. Este tipo de
modelos, desarrollados por Court (1939) y aplicados al caso del automóvil en el trabajo de Grili-
ches (1971), parten del supuesto de que el precio de un producto es una función de sus caracterís-
ticas. Los trabajos posteriores de Rosen (1974) y Epple (1987) demuestran que, a partir de la fun-
ción hedónica, se podrían recuperar las funciones de oferta y demanda implícitas en el precio de
equilibrio.

Combinando estos dos enfoques, estimación del valor de marca y regresiones hedónicas, en el caso
de los coches gemelos, nos planteamos especificar una regresión de los precios frente a las caracterís-
ticas, lo que nos permitirá obtener una estimación del valor debido a los atributos que observamos; ade-
más la inclusión de dummies de marca, nos proporcionará una estimación de la parte del precio direc-
tamente imputable al valor de marca; finalmente al incorporar dummies temporales, práctica habitual
en la estimación de modelos hedónicos, podremos corregir las variaciones en los precios una vez que
los cambios en la calidad han sido debidamente controlados. Más concretamente, considerando las dis-
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tintas versiones de cada modelo como nuestra unidad de análisis individual (i), proponemos estimar la
siguiente especificación:

pit = a + dt + db + b’Xit + eit (1)

donde pit representa el logaritmo del precio de la versión i en el mes t, a es una constante, dt son dum-
mies mensuales, db son las dummies de marca, Xit es un vector de características que observamos, ci

recoge aquellos atributos individuales no recogidos por nuestra especificación y que podrían tener un
efecto sobre el precio y, finalmente, eit es el término de error.

Esta especificación nos permitirá, tras la estimación del modelo, verificar si nuestra intuición sobre
la igualdad en los valores de marca de los fabricantes que producen un mismo gemelo es razonable;
así, si suponemos que las marcas 1, 2, 3 fabrican el mismo coche gemelo, deberíamos contrastar la
hipótesis conjunta: db1

= db2
= db3

. Del mismo modo también debemos comprobar si esta hipótesis se
cumple para cada par de fabricantes: db1

= db2
; db2

= db3
.

En referencia a la estimación del modelo, esta pueda abordarse desde dos enfoques diferentes que,
explotando la estructura de panel de nuestros datos, establecen distintos supuestos sobre la estructura
de correlación entre el término de heterogeneidad individual, ci, y el resto de variables consideradas.
Así, el método de Efectos Fijos (EF) consideraría que estos elementos podrían presentar cierto tipo de
correlación con el resto de variables incluidas en (1), por lo que, dado que son inobservables, debemos
modelizarlos con la ayuda de dummies individuales y tratarlos como parámetros adicionales a estimar5.
Por su parte, el método de Efectos Aleatorios (EA) considera que si el modelo original está correcta-
mente especificado, estos elementos tendrían una importancia marginal, ya que podrían considerarse
como realizaciones de una variable aleatoria incorrelacionadas con el resto de regresores y, por tanto,
podrían ser incluidos dentro del término de error.

Dado que una parte fundamental de nuestro análisis se basará en el contraste de hipótesis entre algu-
nos de los coeficientes, la consistencia y, en especial, la eficiencia de las estimaciones constituyen dos
condiciones básicas que debemos considerar en la elección del método de estimación. Por ello, en una
primera etapa de nuestro análisis empírico, analizaremos si, tal y como propone el método de EA, nues-
tra especificación es correcta. Para ello emplearemos el conocido como Test de Hausman. Si este test
proporciona evidencia en favor de la correcta especificación del modelo, entonces es fácil demostrar
que el método de EA es el único que proporciona estimaciones consistentes y eficientes, y por tanto
válidas para la inferencia estadística. En caso contrario deberíamos recurrir al método de EF.

Una vez hayamos seleccionado el método de estimación más adecuado, en una segunda etapa del
análisis podremos contrastar si nuestras hipótesis acerca de la igualdad en el valor de marca se verifi-
can.

3.2. Datos

Los datos han sido proporcionados por el Instituto Español de Estudios de Automoción (IEA) que
recoge datos sobre 48 marcas, 300 modelos y más de 5.000 versiones que representan prácticamente la
totalidad de las ventas del mercado español de coches. Dado que nuestro estudio se centra en el seg-
mento de los monovolúmenes, hemos restringido la base de datos a los 12 modelos que conforman este
segmento particular. Así, nuestra base de datos contiene datos mensuales, desde enero 1997 a junio
2000, de 156 versiones de 12 modelos y abarca un total de 2.762 observaciones. Entre estos modelos
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hay dos conjuntos de coches gemelos. Un primero incluiría: el Citroen Evasion, el Fiat Ulysse, el Lan-
cia Zeta y el Peugeot 806. El segundo lo integrarían: el Ford Galaxy, el Seat Alhambra y el Volkswa-
gen Sharan. Los otros modelos incluidos en la base de datos son: Mazda MPV, Mitsubishi Space-
Wagon, Nissan Serena, Opel Sintra y Renault Espace; este “grupo de control” contribuirá a mejorar la
precisión de las estimaciones, al incrementar el número de grados de libertad.

La base de datos contiene información desagregada a nivel de versión, que como acabamos de
comentar será nuestra unidad de análisis individual, sobre precios de lista y variables que representan
17 características. Estas variable son de dos tipos:

Variables continuas: Potencia del motor (c.v.), velocidad máxima(km/h), aceleración (segundos en
pasar de 0-100 km/h), volumen (m3), consumo de combustible (litros/100 km), cilindrada del motor
(c.c.), representadas por el valor de cada característica en su unidad de medida correspondiente.

Variables discretas: Aire acondicionado, climatizador automático, elevalunas eléctricos delanteros
y/o traseros, air-bag de conductor y/o pasajero, ordenador de a bordo, llantas de aleación y turbo,
recogidas por medio de variables ficticias que tomarán valor 1 cuando la característica en cuestión
se incluya dentro del equipo de serie y 0 en caso contrario. 

Las variables recogidas en nuestra muestra proporcionan información sobre las principales caracte-
rísticas técnicas y equipamiento de serie de los monovolúmenes y por ello, pueden considerarse una
medida adecuada de su calidad observable. La Tabla 1 recoge los estadísticos descriptivos de estas
variables para nuestra muestra:

Algunos de estos atributos, en especial los relativos a las características técnicas (potencia, veloci-
dad máxima, consumo, etc.) presentan diferencias notables entre los automóviles gasolina y diesel. Por
ello, también incluimos una variable dummy por tipo de motor que trata de capturar estas diferencias.
Finalmente, dado que nuestro periodo de análisis coincide en el tiempo con la difusión de la tecnolo-
gía de inyección directa entre los vehículos diesel, los llamados TDI, por la gran mayoría de los fabri-
cantes, también incluimos una dummy que tiene en cuenta este hecho.
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TABLA 1
Estadísticos descriptivos de la muestra

Indicador Nº de Media Desviación Máximo Mínimo
observaciones estándar

Potencia 2762 120.50 28.10 75 201

Velocidad Máx. 2715 174.37 16.32 135 206

Aceleración 2692 14.75 4.00 10.1 27.8

Volumen 2762 14.42 0.69 12.3 15.68

Consumo 2746 8.82 1.45 6.2 13.5

Cilindrada 2762 2094.48 290.24 1596 2963

Aire acondicionado 2762 0.84 0.36 0 1

Climatizador 2762 0.37 0.48 0 1

Eleval. Delanteros. 2762 0.95 0.22 0 1

Eleval. Traseros 2762 0.43 0.50 0 1

Airbag conductor 2762 0.88 0.33 0 1

Airbag pasajero 2762 0.50 0.50 0 1

Frenos ABS 2762 0.41 0.49 0 1

Cierre remoto 2762 0.75 0.43 0 1

Ordenador 2762 0.29 0.45 0 1

Llantas de aleación 2762 0.30 0.46 0 1

Turbo 2762 0.56 0.50 0 1



4. RESULTADOS

La tabla 2 recoge los resultados de la estimación así como del Test de Hausman. Las variables con-
tinuas fueron expresadas en logaritmos para suavizar las diferencias de escala entre las distintas uni-
dades de medida. Como es bien sabido, para evitar el problema de multicolinealidad exacta, debemos
omitir una de las dummies correspondientes a los distintos fabricantes; en nuestro caso hemos elegido
Nissan, por ser la marca con el precio medio más bajo de toda la muestra6.

Los resultados del Test de Hausman indican que la especificación elegida sería correcta, ya que los
efectos individuales que no observamos podrían considerarse como una parte del término de perturba-
ción del modelo. Además este resultado sugiere la estimación de la ecuación (1) mediante el método
de EA, ya que los resultados serían consistentes y eficientes, y válidos por tanto para poder realizar los
contrastes de hipótesis anteriormente señalados. Esta observación queda reforzada al comprobar la
escasa precisión, en términos de elevadas desviaciones estándar, con que el método de EF estima los
coeficientes del modelo.

Centrándonos por tanto en los resultados obtenidos aplicando el método de EA, es destacable la gran
similitud entre los coeficientes de las marcas que producen el mismo coche gemelo. Así para el primer
grupo, integrado por cuatro fabricantes distintos (Citroën, Fiat, Lancia y Peugeot) la máxima diferen-
cia alcanza un valor del 3,2%7. Para el segundo grupo de gemelos, compuesto por tres marcas (Ford,
Seat y Volkswagen), la similitud entre los coeficientes es aún mayor, siendo la máxima diferencia entre
el mayor y menor coeficiente de apenas un 0,4%. Sin embargo, al analizar los coeficientes del resto de
fabricantes, las discrepancias son significativas; así, la máxima diferencia entre coeficientes superaría
el 30%. Esta sería una primera evidencia que apoyaría nuestra intuición sobre la similitud entre los
valores de marca.
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7 Cabe recordar que las variables del modelo están expresadas en logaritmos, por lo que las diferencias entre los coefi-
cientes pueden interpretarse directamente en términos de variaciones porcentuales.

TABLA 2
Resultados de la estimacióna. Variable dependiente: Log (Precio)

Efectos Aleatorios (EA)
Variables Coeficiente Desv. Estándar

Citroen 0.094** 0.032

Fiat 0.086** 0.038

Ford 0.121** 0.038

Lancia 0.114** 0.037

Mazda -0.111** 0.051

Mitsubishi -0.066* 0.040

Opel 0.058 0.053

Peugeot 0.082** 0.033

Renault 0.171** 0.038

Seat 0.125** 0.035

Volkswagen 0.122** 0.038

constante 8.557** 0.946

Nº. Observaciones 2691

Chi2 2212.63

R2 Ajustado 0.87

Test de Hausmanb:

Chi2(69) 61.98

Prob>Chi2(69) 0.30



Para tratar de reforzar aún más esta evidencia, en una segunda etapa nos proponemos aplicar los
contrastes de igualdad, tanto a nivel conjunto como por pares de variables, entre las marcas que inte-
gran cada grupo de gemelos. 

Todos los contrastes, conjuntos y por pares, proporcionan evidencia en la misma dirección: la hipó-
tesis nula de igualdad entre las marcas que producen un mismo gemelo no puede ser rechazada. Aun-
que el nivel de significatividad varía de unos tests a otros, en todos los casos es siempre superior a los
niveles habituales del 5%-10%. 

Resumiendo, los resultados de nuestra investigación demuestran que, en el mercado español de
monovolúmenes, los fabricantes que colaboran en el desarrollo y producción de un mismo coche
gemelo poseen un estrecho margen para poner en práctica políticas de diferenciación en precios sus-
tentadas sobre distintos valores de marca.

5. CONCLUSIONES

En este trabajo se contrasta la hipótesis que los fabricantes de coches que producen un coche gemelo
en común no aplican primas de marca diferentes. Nuestra base de datos contiene información de los
precios de lista y de un conjunto de 17 atributos de los coches para 156 versiones de 12 marcas de
coches de tipo MPV o monovolúmenes, vendidos en el mercado español de coches nuevos desde enero
de 1997 a junio del 2000. Luego de controlar por lo atributos de lo coches, motor diesel, dummies de
marca y efectos aleatorios a nivel de versión, encontramos que las prima por marca no es significati-
vamente diferentes entre las marcas pertenecientes a un mismo proyecto de coche gemelo, si bien pue-
den ser diferentes APRA el caso de marcas de fabricantes de coche deferentes. 

Muchas cuestiones de investigación permanecen abiertas. En primer lugar, este resultado contradice
el obtenido por Sullivan (1998) para el caso de mercado del automóvil de segunda mano norteameri-
cano. Ella encuentra que los consumidores no perciben a los modelos de coches gemelos como substi-
tutos perfectos. Nuestros resultados sugieren que esta conclusión no se aplica al caso del mercado espa-
ñol de cero kilómetros. Las razones de las diferencias entre ambos resultados requieren investigaciones
adicionales, ya la discrepancia puede deberse a diferencias entre el mercado español y el norteameri-
cano, a diferencias en el comportamiento del consumidor en el mercado primario y el secundario, la
estructura del mercado secundario. Igualmente los métodos de estimación difieren y en nuestro trabajo
se toman en cuenta un elevado número de características ya que la base de datos utilizada es muy com-
pleta en este aspecto. En segundo lugar, una implicación directa de nuestros resultados es que los fabri-
cantes de coches tienen un pequeño margen para la diferenciación en precio en el caso de los coches
gemelos, a parte de la oferta de versiones diversas con atributos objetivos diferentes. Ahora bien, ¿por-
qué le interesa a los fabricantes de coches con diversos valores de marca percibidos implicarse en la
producción conjunta de un coche gemelo, que comparte un mismo valor de modelo? 

En nuestro caso, no podemos diferenciar la prima relativa a la marca de fabricante respecto a la
prima del nombre del modelo, ya que cada marca ofrece un único modelo en el segmento de los coches
monovolúmenes Investigaciones futuras podrían investigar las interacciones entre el valor de la marca
de fabricante o marca padre y el valor de la marca del modelo. Nuestros resultados sugieren que los
esfuerzos de marketing dirigidos a la creación de notoriedad de marca, calidad percibida y asociacio-
nes favorables y únicas (Yoo et al., 2000) no se ven necesariamente reflejados en la prima de marca
cuando los fabricantes se asocian con otras marcas para producir un coche gemelo. Este aspecto merece
una investigación más en profundidad ya que tiene implicaciones importantes tanto desde el punto de
vista del marketing estratégico como operativo. Por ultimo, señalar que entre las limitaciones del estu-
dio se encuentra que la variable precio está definida por el precio de lista del fabricantes, y no se han
incluido las promociones, por no contarse con información suficiente. Asimismo, en trabajos posterio-
res sería interesante incluir variables sobre la red de concesionarios, inversión en publicidad, políticas
de garantías y otras variables relevantes. Por último, este trabajo se centra en los precios establecidos
por los fabricantes, adoptando una óptica de demanda, una línea de investigación futura sería la consi-
deración de las percepciones de los clientes.
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RESUMEN

En el presente trabajo se ha determinado la disposición a pagar de los consumidores por un vino
ecológico de Denominación de Origen (D.O.) Alicante, utilizando la metodología de la Valoración
Contingente. Para ello se planteó una encuesta a 400 consumidores alicantinos (5% de error, 95,5%
de nivel de confianza) en la que, utilizando un formato mixto de pregunta, se pedía a los consumido-
res que indicasen su disposición a pagar un sobreprecio por un vino ecológico de la citada D.O. En el
trabajo se realiza también una comparación entre el análisis logit y la determinación directa de la
media obtenida con la pregunta abierta. Finalmente, se calcula el precio máximo que tres segmentos
de consumidores determinados en función de estilos de vida estarían dispuestos a pagar, obteniéndose
como principal resultado que el segmento de consumidores con preocupación medioambiental es el
que mayor sobreprecio pagaría por el vino ecológico.
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1. INTRODUCCIÓN

En la sociedad actual los hábitos de consumo están cambiando y las últimas tendencias muestran
una preocupación creciente por la salud y por el medio ambiente (Martínez-Carrasco et al., 2003). En
lo que respecta a la salud, los alimentos y la dieta equilibrada son concebidos cada vez más como ins-
trumentos de protección de la salud. La preocupación medioambiental y el desarrollo sostenible se ha
puesto de manifiesto en un estudio publicado por la Dirección General de Medio Ambiente de la Comi-
sión Europea y realizado por Gallup Europe (2002), según el cual los ciudadanos españoles consideran
que los factores medioambientales tienen bastante influencia en su calidad de vida.

Parece haber consenso en que el consumidor percibe los productos ecológicos como de “mayor cali-
dad” y “más sanos” así como “más respetuosos con el medio ambiente” (Aguirre et al., 2003; FAO,
2003), es decir, estos son los atributos que permitirían diferenciar a los productos ecológicos de los
denominados convencionales. Así, desde un punto de vista meramente comercial, la agricultura ecoló-
gica resulta una forma de diferenciar los productos (Brugarolas y Rivera, 2001).

Desde un punto de vista productivo, el crecimiento de la agricultura ecológica en los últimos años
ha sido muy importante. En el año 2002, la superficie ecológica ascendía a 22.811.267 hectáreas y el
número de explotaciones a 398.804. En el contexto mundial, esta superficie ecológica representa el 2%
de la superficie agraria útil total (FAO, 2003).

Sin embargo, desde un punto de vista de mercado, los productos ecológicos sólo representan el 0,2%
del mercado total de alimentos, aunque estas cifras difieren mucho entre países y también de unos pro-
ductos a otros. No obstante, pese a los muchos obstáculos con los que se encuentran dichos productos
en el mercado (desconocimiento de los consumidores, precios elevados, dificultad para encontrarlos en
los puntos de venta, desconfianza ante la garantía, etc.), las expectativas de mercado para los produc-
tos ecológicos parecen positivas (Yuseffi y Willer, 2003; Joensen, 2003).

La existencia de un sobreprecio en los productos ecológicos es consecuencia tanto de los mayores
costes de producción y elaboración, como de la mayor utilidad que tienen para el consumidor, que los
percibe como de mayor calidad, sanos y respetuosos con el medio ambiente. Este sobreprecio es muy
variado, dependiendo del tipo de producto y del tipo de establecimiento donde se comercialice, puede
variar entre el 10 y el 200%. En una investigación realizada por la Fundación Entorno sobre las opi-
niones de los consumidores españoles sobre el precio, el 47% de los consumidores españoles se mos-
traban dispuestos a pagar algo más por los productos ecológicos (Joensen, 2003). El principal problema
está en determinar a cuánto asciende ese algo más.

En este trabajo se ha determinado el sobreprecio que los consumidores estarían dispuestos a pagar
por un vino ecológico. El producto se ha seleccionado debido a que en el sector vitivinícola la oferta
existente en la actualidad es amplísima (según datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
ción el número de Denominaciones de Origen es 60 y además están apareciendo nuevas figuras de pro-
tección que competirán directamente con ellas). Teniendo en cuenta esta situación, las empresas vitivi-
nícolas deben buscar nuevas oportunidades de mercado que les permitan diferenciar sus productos. En
España, muchas empresas vitivinícolas ya producen vino ecológico pero se destina mayoritariamente a
mercados del norte de Europa, comercializándose muy poco en el mercado interior. Según lo visto ante-
riormente sobre las nuevas tendencias de consumo de los españoles, ésta podría ser una oportunidad de
mercado para las empresas vitivinícolas, que deben establecer cuál es el segmento de consumidores al
que dirigir su producto, teniendo en cuenta si dichos consumidores estarían dispuestos a pagar al menos
el sobreprecio que suponen los mayores costes de producción del producto, que oscila entre un 25-30%.

2. METODOLOGÍA

La metodología utilizada para la determinación de la disposición a pagar de los consumidores por
un vino ecológico ha sido la valoración contingente.
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La valoración contingente pertenece al grupo de métodos directos o hipotéticos, que se basan en la
información que proporcionan las propias personas cuando se les pregunta por la valoración objeto de
análisis (Azqueta, 1997). El recurso que utiliza la valoración contingente es la encuesta en la que la que
se plantea una situación de mercado donde la oferta la personifica el encuestador y la demanda el
encuestado, de tal manera que el entrevistador trata de conseguir el precio más alto que está dispuesto
a pagar el entrevistado (Riera, 1994). El método es muy simple en su comprensión intuitiva, ya que los
cuestionarios desempeñan el papel de un mercado hipotético (Sánchez et al., 2001).

El método de valoración contingente se ha utilizado tradicionalmente para el cálculo la determina-
ción del valor de bienes que no tienen mercado, con aplicaciones sobre todo a la valoración ambiental,
para la estimación de beneficios ambientales y recreativos de los espacios naturales y de la calidad del
aire o del agua (Mitchel y Carson, 1989; Venkatachalam, 2004). Sin embargo, en la última década, está
siendo aplicado en la investigación acerca de la seguridad alimentaria, con el fin de estimar la disposi-
ción al pago por evitar el potencial riesgo que pueda conllevar el consumo de un alimento determinado
(Lin et al., 1996; Henson, 1996).

La valoración contingente también se ha aplicado al marketing agroalimentario en algunas ocasio-
nes, siendo destacables las contribuciones al análisis de la conducta de compra de los individuos en los
establecimientos detallistas de alimentación (Ruiz e Iglesias, 1998), y los factores explicativos del con-
sumo de carne fresca (Verbeke et al., 2000). 

En el caso de productos ecológicos, el método de la valoración contingente ha sido utilizado con
anterioridad, evolucionando el análisis desde las primeras estimaciones de la disposición a pagar por
un producto libre de residuos (Misra et al., 1991; Weaber et al., 1992; Buzby et al., 1995), a las esti-
maciones donde se han tratado este tipo de productos como “más seguros” si bien no representan una
reducción específica del riesgo alimentario (Buzby et al., 1998). En otro estudios se detectado, con-
sistentemente, una disposición a pagar por un producto ecológico significativamente superior para un
segmento de consumidores más sensibilizados con cuestiones ambientales y que se califican como
compradores habituales de estos productos (Gracia et al., 1998; Sánchez et al., 2001).

En el caso de este trabajo se realizó una encuesta personal a una muestra aleatoria de 400 consumi-
dores alicantinos (5% de error con un 95,5% de nivel de confianza). La ficha técnica de la encuesta se
muestra en la Tabla 1.

La encuesta se realizó a consumidores de vino puesto que una de las directrices del método de valo-
ración contingente es que se aplique a bienes con los cuales los encuestados han estado familiarizados
(Cummings et al., 1986; Bateman y Turner, 1993).

En cuanto al tipo de pregunta utilizado en la encuesta, existen numerosas variables en la formula-
ción de las mismas, que se pueden clasificar en tres formatos: abierto, cerrado y mixto (Riera, 1994).
En este trabajo se ha utilizado el formato mixto con un precio de referencia que es el más extendido en
los trabajos de aplicación de la valoración contingente al marketing. Este método permite obtener valo-
res dispersos y más fiables pero puede introducir sesgo en el precio guía (Riera, 1994).
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TABLA 1
Ficha técnica de la encuesta

Población Consumidores de vino

Ámbito Provincia de Alicante

Tamaño muestral 400

Tipo de muestreo Aleatorio estratificado

Error máximo admisible al 95,5% de nivel de confianza 5%

Pretest 10% de la muestra

Fechas trabajo de campo Mayo-Junio de 2003

Control Telefónico al 10% de la muestra



En este trabajo, se preguntaba a los consumidores si estarían o no dispuestos a pagar un sobrepre-
cio (en porcentaje) por un vino ecológico respecto a un vino convencional de similares características.
Para evitar el sesgo del precio guía, se dividió la muestra en cuatro submuestras, a cada una de las cua-
les se les indicó un sobreprecio de partida (10%, 25%, 50% y 100%) en la primera de las preguntas de
la valoración contingente. En esta pregunta los consumidores tenían que indicar si estarían dispuestos
a pagar o no ese sobreprecio. La segunda pregunta, de formato abierto, pedía a los consumidores que
indicasen el sobreprecio máximo que estarían dispuestos a pagar por el vino ecológico respecto al con-
vencional. Se ha comprobado, mediante un ANOVA, que no había diferencias significativas en los
sobreprecios señalados en la pregunta abierta por cada una de las submuestras (muestra con un sobre-
precio de un 10%: 14,5%; con un 25%: 16,8%; con un 50%: 20,0% y con un 100%: 19,8%). 

El método de análisis utilizado fue el análisis logit que también ha sido utilizado en algunos de los
trabajos aplicados al marketing agroalimentario citados anteriormente (Ruiz e Iglesias, 1998; Sánchez
et al., 2001).

El análisis logit, también denominado regresión logística, es una técnica multivariante mediante la
que se pretenden estudiar las relaciones de asociación entre una variable dependiente dicotómica y uno
o varias variables independientes (cuantitativas o categóricas) (Hair et al., 2000). La variable depen-
diente adopta el valor 1 si el suceso ocurre (en nuestro caso si el encuestado está dispuesto a pagar el
sobreprecio indicado por el vino ecológico) y 0 si el suceso no ocurre (el encuestado no está dispuesto
a pagar el sobreprecio indicado por el vino ecológico).

Además, el análisis logit permite, mediante una transformación simple, determinar cual es la dispo-
sición a pagar por el consumidor (Sánchez et al., 2000).

Por otro lado, en la encuesta también se incluyó una pregunta sobre los estilos de vida de los con-
sumidores que permitió realizar una segmentación de los mismos, así como preguntas relativas a carac-
terísticas descriptivas que se han utilizado para caracterizar dichos segmentos.

3. RESULTADOS

En primer lugar se ha procedido a la realización de un análisis factorial de los estilos de vida con el
fin de reducir el número de variables. Se han detectado cuatro factores o dimensiones formados por la
totalidad de las variables de estilos de vida contempladas. Estos factores se han denominado: salud,
medio ambiente, alimentación y estrés (Tabla 2).
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TABLA 2
Análisis factorial de los estilos de vida de los consumidores alicantinos

F1 F2 F3 F4

Salud Medio ambiente Alimentación Estrés

Practico ejercicio físico todas las semanas 0,785 0,005 -0,063 -0,032

Me preocupo por mi salud 0,646 0,043 0,110 -0,029

Practico alimentación vegetariana 0,553 0,184 0,179 0,187

Como frutas y verduras a diario 0,501 0,009 0,408 -0,309

Colaboro con ONGs 0,084 0,790 0,041 0,096

Pertenezco a asociación de defensa de
la naturaleza 0,118 0,740 -0,188 0,055

Separo la basura -0,021 0,582 0,318 -0,198

Prefiero alimentos sin aditivos 0,185 0,197 0,764 -0,093

Como carne roja con moderación 0,053 -0,165 0,718 0,246

Mi ritmo de vida es estresado 0,009 0,031 0,073 0,907

Varianza total explicada (%) 22,28% 14,44% 11,18% 10,06

Método de extracción: Análisis de componentes principales.
Medida de adecuación muestral de Kaiser-Mayer-Olkin: 0,643.



A continuación se ha procedido a la segmentación de los consumidores alicantinos en función de los
factores relativos a los estilos de vida utilizando el análisis cluster. Se han detectado 3 segmentos con
las siguientes características: el segmento 1 formado por un 45,5% de la población muestra un estilo
de vida donde destacan la preocupación por la salud y por la alimentación, pero no se muestra preocu-
pado por el medioambiente. Además se consideran ligeramente estresados. El segmento 2 formado por
el 18% de los consumidores se muestra preocupado por el medioambiente y la salud, pero no por la ali-
mentación. También presenta cierto estrés en sus estilos de vida. El segmento 3, formado por el 36,5%
de la población no se muestra preocupado por la salud, la alimentación y medioambiente le resultan
indiferentes y no se consideran estresados (Tabla 3).

También se ha realizado una caracterización de los segmentos en función de características des-
criptivas (Tabla 4).

En cuanto a la edad, en el segmento 1 hay un porcentaje superior de mayores de 64 años, en el seg-
mento 2 predominan los menores de 30 y en el segmento 3 los que tienen edades comprendidas entre
30 y 49 años. En lo relativo a la renta de los consumidores, en el segmento 1 hay mayor porcentaje de
renta alta que en la población total, en el segmento 2 destacan los consumidores con renta media-alta,
mientras que los que tienen renta alta están en menor proporción que en la población total y en el seg-
mento 3, hay mayor porcentaje de consumidores con rentas baja y media-baja. Con respecto al nivel de
conocimiento de productos ecológicos, en el segmento 1 hay menor porcentaje con conocimiento
medio, en el segmento 2 hay mayor nivel de consumidores con conocimiento medio y alto y en el seg-
mento 3 predominan los consumidores con conocimiento bajo. En el resto de variables descriptivas no
se han encontrado diferencias significativas en los segmentos respecto a la población media (Tabla 4).
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TABLA 4
Caracterización de los segmentos encontrados en función de los estilos de vida

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Total
45,5%1 18,0%1 36,5%1

Edad*
18-29 30,1% 35,2% 26,6% 29,8%
30-49 34,6% 38,9% 50,5% 41,1%
50-64 19,1% 18,5% 16,5% 18,1%
>64 16,2% 7,4% 6,4% 11,0%
Renta**
<1000 23,5% 14,8% 23,9% 22,1%
1000-1500 36,0% 31,5% 37,6% 35,8%
1501-2000 19,9% 31,5% 22,0% 22,7%
2001-3000 12,5% 22,2% 11,9% 14,0%
>3000 8,1% 0,0% 4,6% 5,4%
Conocimiento de productos ecológicos*

Bajo 68,4% 44,4% 67,9% 63,9%
Medio 22,8% 37,0% 24,8% 26,1%
Alto 8,8% 18,5% 7,3% 10,0%

1 Indica el tamaño del segmento. * y ** Aparecen diferencias significativas al 95% y al 90% respectivamente entre los segmentos.

TABLA 3
Segmentación de los consumidores alicantinos de vino

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
45,5% 18% 36,5%

Salud* 0,55957 0,57148 -0,98130

Medioambiente* -0,50099 1,31793 -0,02783

Alimentación* 0,29969 -0,77181 0,00844

Estrés* 0,18979 0,18640 -0,32915

* Aparecen diferencias significativas al 95% entre los segmentos.



A continuación se ha procedido a la determinación de la disposición a pagar en cada uno de los tres
segmentos, en primer lugar mediante el método directo, obteniendo el sobreprecio medio en cada uno
de los segmentos se muestra a continuación:

Segmento I: DAP1 = 18,74%

Segmento II: DAP2 = 20,59%

Segmento III: DAP3 = 12,84%

Al realizar un ANOVA a esta medida de la disposición a pagar por segmentos se han observado dife-
rencias significativas entre los mismos con un nivel de confianza del 95%.

En segundo lugar, se ha procedido al análisis logit en el que se determina la probabilidad de que un
consumidor pague un determinado sobreprecio, así como la disposición a pagar de los consumidores en
cada uno de los segmentos. Este análisis ha sido realizado con el programa estadístico SPSS v. 11.5.1.

Los resultados se muestran en la Tabla 5.

La ecuación del modelo logit es la siguiente:

donde:

p = probabilidad de pagar.

b0, b1, b2, b3, b4, b5 = coeficientes asociados a las variables de la ecuación.

X1: porcentaje de incremento de precio del vino ecológico.

X2: variable dicotómica de pertenencia al segmento 1.

X3: variable dicotómica de pertenencia al segmento 2.

Finalmente se calcula la disposición a pagar por un vino ecológico en cada uno de los segmentos:

Segmento I: DAP1 = - (b0 + b2) / (b1 + b4) = 8,3%

Segmento II: DAP2 = - (b0 + b3) / (b1 + b5) = 26,27%

Segmento III: DAP3 = - (b0 / b1) = 14,71%

Comparando los resultados de las dos estimaciones se observa que, efectivamente, existen en los
dos casos diferencias entre las cantidades que estarían dispuestos a pagar los consumidores de cada
uno de los tres segmentos, y aunque los sobreprecios no coinciden exactamente, sí se observa que el
segundo segmento es el que más estaría dispuesto a pagar, seguido del tercero y el que menos estaría
dispuesto a hacerlo sería el primero.
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TABLA 5
Variables en la ecuación del modelo logit

b E.T. Wald gl Sig. Exp(b)

X1 -0,146 0,038 14,866 1 0,000 0,864

X2 -1,816 0,712 6,503 1 0,011 0,163

X3 -0,099 0,919 0,012 1 0,914 0,906

X4 0,106 0,040 7,149 1 0,008 1,111

X5 0,068 0,045 2,224 1 0,136 1,070

Constante 2,148 0,607 12,520 1 0,000 8,566

p = 1
(1+ e−(β0+β1×1+β2×2+β3×3+β4×4+β5×5 ) )



4. CONCLUSIONES

Como conclusiones a este estudio destacar que el segmento que más está dispuesto a pagar es el
segmento II (entre un 20,59% y un 26,27% más que por un producto convencional). Estos consumido-
res se caracterizan porque muestran una gran preocupación medioambiental. El segmento I es el que
menos sobreprecio está dispuesto a pagar (entre un 8,3% y un 18,74%), y se caracteriza por un estilo
de vida saludable y una preocupación por la alimentación por lo que pese a que en muchos sectores se
cree que una motivación de compra es la salud, en el caso del vino ésta no parece traducirse en una
compra directamente. Parece que entre las motivaciones de compra de los consumidores influyen más
los motivos medioambientales. En este segmento hay mayor número de personas de edades superiores
a 64 años y con rentas más altas. Sin embargo, el conocimiento de los productos ecológicos es bajo,
por lo que se le deberían destinar campañas de promoción informativas. Por último, el segmento III
estaría dispuesto a pagar un entre un 12,84% y un 14,71% más por un vino ecológico. Este segmento
no está nada preocupado por la salud, y la alimentación y el medio ambiente le resultan indiferentes.

Si a esto sumamos, que en una entrevista con empresarios del sector éstos han afirmado que el
sobreprecio actual de un vino ecológico ronda el 25-30% respecto a un vino convencional similar, que-
daría claro que el segmento objetivo sería el I, puesto que es el único que se muestra dispuesto a pagar
ese sobreprecio.

Finalmente, señalar como conclusión más destacada que en el caso del vino, la preocupación por la
salud no se traslada a los actos de compra, y que el consumidor parece estar influenciado, sobre todo,
por otras motivaciones medioambientales.
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RESUMEN

Algunos autores preconizan el inicio del marketing de la era informativa, en la que el consumidor
obtiene un poder real de negociación basado en el acceso a una información completa, actualizada e
insesgada. Sin embargo, la investigación realizada no permite concluir que se aprecie un conocimiento
real, por parte del consumidor, en relación a la calidad objetiva de los productos de consumo que
adquiere. Esto se produce no sólo en los productos de consumo no duradero, sino también, aunque en
menor medida, en los productos de consumo duradero. Además, no se observa un aumento del cono-
cimiento del consumidor a medida que pasa el tiempo. La investigación presenta una doble contribu-
ción: por un lado, analiza por primera vez, en el contexto de España, la relación entre precio y cali-
dad “objetiva” de los productos de consumo. En segundo lugar, estudia el impacto de la variable
tiempo en dicha relación, aspecto no considerado en la literatura anterior.

Palabras clave: Relación calidad-precio, productos de consumo, era de la democracia informativa.

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

Algunos autores (Kotler, Jain y Maesincee, 2002a, Sawhney y Kotler, 2002), preconizan el fin del
marketing de la era industrial y el inicio del marketing de la era informativa, en la que el consumidor

1 Facultad de CC. Económicas y Empresariales. Avenida Lehendakari Aguirre, 83 - 48015 Bilbao - e-mail: José Mª Barru-
tia - egpbalej@bs.ehu.es; y Jon Charterina - egpchabj@bs.ehu.es.



obtiene un poder de negociación real (Varadarajan y Yadav, 2002, Porter, 2001) basado en el acceso a
una información completa, actualizada e insesgada. El consumidor pasa de ser una presa fácil a ser más
consciente y exigente y tomar la iniciativa en las relaciones con las empresas (marketing inverso), obli-
gando a los responsables de marketing a modificar la metáfora del marketing: el cazador pasa a ser un
horticultor (Sawhney y Kotler, 2002). 

Sí esta afirmación fuese una realidad, deberíamos encontrarnos con que existe una relación significa-
tiva entre el precio y la calidad “objetiva” y que esta relación es más fuerte a medida avanza la Sociedad
de la Información2. Si es cierto que el consumidor dispone de información más amplia, objetiva y actual
respecto de los productos, se debería observar una relación positiva y clara entre el precio y la calidad. 

Los autores citados no diferencian entre sectores o productos, con lo que debemos entender que sus
conclusiones son aplicables a la generalidad de los sectores. Limitaremos nuestro estudio al sector de
productos de consumo, tradicionalmente utilizado en la literatura para este tipo de análisis y que tiene
un importante peso en la cartera de compras de los consumidores.

REVISIÓN DE LA LITERATURA E HIPÓTESIS A CONTRASTAR

A lo largo de los últimos años, han sido numerosos los trabajos de investigación realizados con el
objetivo de determinar el grado de asociación entre los atributos del producto y su calidad (por ejem-
plo, Holbrook y Corfman, 1985; Nowlis y Simonson, 1996), entre los atributos y el precio (Hauser y
Simmie, 1981; Yoon, 1991), o también entre la calidad y el precio (Lanbert, 1980; Shugan, 1985). 

Son numerosos los estudios que buscan explicar la relación entre el precio y la calidad en los pro-
ductos de consumo no duradero. La revisión de la literatura en los contextos de EEUU, Canada, Ale-
mania, Bélgica, Francia y Holanda indica que la relación entre la calidad y el precio resulta débil
(Bodell et al., 1986; Faulds, 1986; Grunewald, Faulds y McNulty, 1993; Gerstnert, 1985; Faulds y
Lonial, 2001). 

En el caso de los productos de consumo duradero, a pesar de que el número de investigaciones rea-
lizadas ha sido más escaso, también se ha constatado que la relación entre precio y calidad resulta débil.
Así, analizando la relación entre el precio, las especificaciones técnicas y la evaluación dada en cuanto
a la calidad, Yoon y Kijewski (1997), encontraron que la relación entre precio y calidad resulta no sig-
nificativa. 

A pesar de estos resultados, siguiendo el razonamiento de base argumentado en el epígrafe anterior,
en general, para los productos de consumo se plantea como primera hipótesis que:

H1: Cuanto mayor es la calidad “objetiva” de un producto, mayor es su precio.

Por otro lado, el consumidor no realiza el mismo esfuerzo de comparación en todos los tipos de pro-
ductos. El esfuerzo es mayor en los productos de consumo duradero que en los de consumo no dura-
dero, sean bienes de compra –por ejemplo, electrodomésticos– o bienes de especialidad –por ejemplo,
cámaras fotográficas– (Kotler et al., 2000). Por tanto, esperamos que:

H2: La relación entre la calidad “objetiva” y precio es más débil en el caso de los productos de
consumo no duradero que en el caso de los productos de consumo duradero.

Por último, tal y como se ha argumentado con anterioridad, el aumento de la cantidad, calidad y con-
veniencia de la información que poseen los consumidores está ligado al avance de la Sociedad de la
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Información. Las tecnologías están cambiando drásticamente el modo en que se puede disponer de
información, y el poder se transfiere del vendedor al comprador. Esto hace que por un lado haya más
vendedores que participen en el espacio mercantil que supone Internet debido a las bajas barreras de
entrada. Por otro lado, cada vez más clientes pueden adquirir información acerca de cualquier producto,
servicio o compañía. En definitiva, la información es más ubicua y barata (Kotler, Jain y Maesincee,
2002b, pp. 24-25, Sawhney y Kotler, 2002). Por tanto, es previsible que esta relación entre precio y
calidad se vaya haciendo más significativa a medida que pasa el tiempo.

H3: Cuanto más reciente es la fecha en la que se contrasta la relación entre el precio y la calidad
“objetiva” de un producto, mayor es la relación positiva entre ambos.

METODOLOGÍA Y RESULTADOS 

Para el estudio empírico se ha empleado una tabla de valoraciones de calidad elaborada a partir de
los análisis comparativos de productos, publicados en la revista Consumer, que edita la Fundación
Grupo Eroski, organismo en el que participan las cooperativas Eroski y Consum. Precisamente, el
hecho de pertenecer a una cooperativa de consumidores, hace que entre los objetivos últimos de esta
publicación figuren el de “informar al consumidor para que pueda decidir en cada ocasión lo más con-
veniente para sus intereses”, “pretender que los agentes económicos y sociales incorporen a sus actua-
ciones el punto de vista del consumidor”, así como “defender los derechos reconocidos a los consumi-
dores”3. Otros aspectos de su ideario, tales como su carácter de publicación gratuita que no admite
publicidad, así como su compromiso con el consumo sostenible y sensibilizado con el medio ambiente,
dan a esta publicación algunas garantías de imparcialidad en sus juicios y análisis.

Por otro lado, la objetividad de las valoraciones, defendida por los responsables de la revista, se
constata al ver la valoración otorgada a algunos productos fabricados por empresas del grupo Eroski,
en muchos casos peor de la dada a empresas de la competencia.

Partiendo de la información publicada en esta revista, se tomaron los 88 análisis comparativos rea-
lizados entre marzo de 1998 y marzo de 2004, comprendiendo un total de 672 referencias de producto.
La relación completa de productos es la que figura en la tabla 5, detrás de la bibliografía)

Para todas las referencias tomadas se introdujo una variable de diferenciación, clasificándolas en:
productos de consumo no duradero y productos de consumo duradero. 

Así mismo, dada la heterogeneidad de la muestra, se decidió, en cada grupo de productos auditados,
tipificar sus precios. Esto ha posibilitado la comparación entre todos los precios de la relación sin
importar el producto de que se trate. Los tamaños de grupo para los análisis de productos realizados
oscilaron de 4 a 13 marcas distintas. 

La primera hipótesis analizada (H1) enuncia que a mayor puntuación en calidad mayor resulta el
precio del bien. Mediante una regresión lineal simple, se ha observado que existe una relación signifi-
cativa y de signo positivo, si bien ésta resulta muy débil, a juzgar por el coeficiente de determinación
R2 obtenido4. Este resultado parece estar en consonancia, o al menos no parece contradecir los obteni-
dos en otras investigaciones (Bodell et al., 1986, Faulds, 1986, Faulds y Grunewald, 1993, Gerstnert,
1985, Faulds y Lonial, 2001).

Para el caso de esta primera función de regresión, se realizaron las siguientes pruebas con objeto de
comprobar si se cumplen los supuestos de la regresión lineal simple: análisis de casos atípicos, com-
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probación del ajuste de los residuos a una distribución normal y comprobación de la homoscedastici-
dad en los mismos (Etxebarria, 1999, p. 130).

Se ha comprobado la ausencia de casos atípicos, entendiendo por tales todo valor cuyo error de pre-
dicción sea superior a 3 desviaciones típicas. Así mismo, en lo referente a la condición de normalidad,
el valor del estadístico Durbin-Watson, muy cercano a 2, indica que los residuos de las observaciones
consecutivas no se encuentran correlacionados, aspecto necesario para suponer que existe normalidad.
Igualmente, los gráficos q-q y las pruebas realizadas con los residuos obtenidos muestran que el error
aleatorio medio es igual a cero. En consecuencia, se asume el cumplimiento de la condición de nor-
malidad. 

Por su parte, como comprobación de la homoscedasticidad, el resultado del test Levene indica que
las varianzas para los 4 niveles de calidad registrados se pueden asumir como iguales. Del mismo
modo, la no correlación lineal entre los valores absolutos de los residuos tipificados y los valores pro-
nosticados de la regresión tipificada indican que se puede asumir la condición de homoscedasticidad
(Etxebarría, 1999, p. 134). 

La segunda hipótesis analizada (H2) enuncia que la relación positiva entre calidad y precio es más
débil para el caso de los productos de consumo no duradero, comparativamente con el caso de los pro-
ductos de consumo durarero. La introducción de una variable de clasificación que diferencie en dos
funciones de regresión, una para cada subgrupo, permite obtener funciones de regresión parciales para
cada uno de estos dos grupos, como se ilustra en la tabla 2.

De acuerdo con la significatividad de la pendiente en cada regresión, se constatan las relaciones
anunciadas en las hipótesis anteriormente planteadas. Así, en el caso de los productos de consumo no
duradero, se aprecia cómo aparentemente no existe una relación significativa entre la calidad y el pre-
cio, mientras que por el contrario, en la submuestra de productos de consumo duradero se comprueba
dicha relación positiva.

En ambos casos se ha indagado respecto al cumplimiento de los supuestos de la regresión. En el pri-
mer colectivo, el test Levene indica que las varianzas para los 4 niveles de calidad registrados se pue-
den asumir como iguales. Del mismo modo, la no correlación lineal entre los valores absolutos de los
residuos tipificados y los valores pronosticados de la regresión tipificada indica que se puede asumir la
condición de homoscedasticidad. Sin embargo, la distribución de los errores aleatorios no es de apa-
riencia normal, puesto que tiene un coeficiente de curtosis negativo y cierta asimetría positiva. Esta cir-
cunstancia se ha podido solventar hasta comprobar el cumplimiento la condición de normalidad (por la
prueba de Kolmogorov-Smirnov), al transformar la serie inicial de precios de la tabla mediante la
siguiente función:
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TABLA 1
Regresión simple del precio tipificado en función de la calidad

Términos b estandarizado t

Constante — -3,523*

Calidad 0,140 3,670*

Pruebas de bondad de ajuste R 0,140

R2 0,020

R2 corregido 0,018

D-W 1,980

* p < 0,01

Yi
* = 4 + Precioi

3



De acuerdo con Díaz de Rada (2002, p. 62), citando a Hartwig y Dearing (1979), las transforma-
ciones no lineales monotónicas, que se obtienen realizando operaciones distintas de la adición o mul-
tiplicación de constantes, aun manteniendo el orden de la serie de datos, pueden alterar la forma de la
distribución y con ella la pendiente de la regresión que se obtenga. Mediante la transformación se
obtiene la siguiente función de regresión para el caso de los productos de consumo no duradero:

Y*
i = 1,564 + 0,0037. Calidadi + ei

donde se comprueba que el término b = 0,0037 no es significativo al 95% de confianza. Se comprueba,
pues, que la transformación realizada no ha alterado la falta de asociación apreciada en la primera
prueba de regresión.

En lo que se refiere al colectivo de productos de consumo duradero, la función de regresión gene-
rada descrita en la tabla anterior cumple los supuestos de normalidad, pero no el de heteroscedastici-
dad. En concreto, para esta submuestra de 416 productos, se aprecia que las desviaciones típicas de los
residuos aumentan conforme crece el nivel de calidad, tal y como ilustra la Tabla 3.

De acuerdo con Jobson (1991, pp. 168), en estos casos, la heteroscedasticidad se puede corregir
multiplicando todos los términos del modelo de regresión inicial por el inverso de la raíz cuadrada de
la variable independiente. De esta manera, se consigue neutralizar el aumento de la varianza del error
(s2

e) sujeto al aumento en el nivel del término Calidad. 
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TABLA 2
Funciones de regresión diferenciadas para productos

de consumo no duradero y consumo duradero

Función de regresión Términos b estandarizado t

Consumo no duradero Constante —- -0,409

Calidad 0,022 0,343

Pruebas de R 0,022
bondad de ajuste R2 <0,000

R2 corregido -0,003

D-W 1,842

Consumo duradero Constante — -4,484*

Calidad 0,221 4,617*

Pruebas de R 0,221
bondad de ajuste R2 0,049

R2 corregido 0,047

D-W 2,025

* p < 0,01

TABLA 3
Medias y varianzas marginales para los niveles de calidad

en los productos de consumo duradero

Calidad Ni Media s2
e

Insuficiente 9 0,477 0,420

Aceptable 110 -0,251 0,850

Bien 202 0,052 0,906

Muy bien 95 0,291 0,994

Total 416 0,015 0,925



Por otro lado, ha sido necesario añadir a este factor un término constante C=5, suficientemente
grande para evitar que hubiera valores negativos en la variable independiente Calidad. En definitiva, se
ha tomado el siguiente factor como un multiplicador adecuado para la serie de valores:

Como resultado final de estas transformaciones, se obtuvo la siguiente función:

Y*
i = -0,340 + 0,332. Calidad’i + e’i

En esta función, se obtuvo también una relación de signo positivo, significativa al 99%, entre la
transformación del factor Calidad (Calidad’) y la nueva serie de valores de precio (Y*

i). En definitiva,
se confirma también la segunda hipótesis.

La tercera hipótesis enunciada (H3) sostiene que la relación positiva entre las variables de calidad y
precio es mayor para aquellos productos cuya relación calidad-precio ha sido analizada en fechas más
recientes. 

Para realizar la comprobación de esta hipótesis se recurrió al análisis de la covarianza (ANCOVA),
tomando el precio como variable independiente, la calidad como variable de clasificación con sus 4
niveles, y el factor de fecha como covariable. No obstante, hay que señalar que para que la elección de
un modelo que incorpora un factor como covarianza esté justificada, es preciso antes comprobar la
existencia de correlaciones significativas entre ésta y la variable dependiente, así como con la variable
de clasificación (Luque e Ibáñez, 2000, p. 337). El incumplimiento de esta condición implica que la
inclusión de la covariable en la función no sería útil por cuanto no supondría efecto significativo
alguno. Precisamente, los resultados de la tabla 4 muestran la inexistencia de correlaciones significativas.

En definitiva, inclusión del factor de fecha no mejoraría la capacidad predictiva del modelo, lo cual
significa que su efecto sobre la relación positiva entre la calidad y el precio resulta irrelevante. Este
resultado refuta la hipótesis H3 anteriormente planteada.

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

Los resultados obtenidos permiten concluir que no se aprecia un conocimiento profundo por parte
del consumidor en relación con la calidad objetiva de los productos de consumo que adquiere. Esto se
produce no sólo en los productos de consumo no duradero, sino también, aunque en menor medida, en
los productos de consumo duradero, en los que a pesar de comprobarse que hay una relación positiva,
ésta apenas explica la variabilidad del precio. Además, no se observa un aumento del conocimiento y
la sofisticación del consumidor a medida que pasa el tiempo, en contra de lo que parece desprenderse
de parte de la literatura analizada.

Desde una perspectiva de gestión, nada parece haber cambiado en relación con el tipo de marketing
que deben realizar las empresas que ofertan bienes de consumo. La evidencia no permite concluir, al
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1
5+Calidadi

TABLA 4
Correlaciones lineales de Pearson

Precio Calidad Factor fecha

Precio 1

Calidad 0,140* 1

Factor fecha 0,005 0,019 1

* p < 0,01



menos hasta el momento, la necesidad de transformar las prácticas de marketing de las empresas que
ofertan bienes de consumo, desde el denominado Marketing de la Era Industrial al Marketing de la Era
Informativa. No obstante, la implantación de la Sociedad de la Información no puede considerarse
todavía una realidad, por lo que serán necesarios futuros contrastes.

A pesar de la claridad de estas conclusiones, es preciso poner de manifiesto las limitaciones del estu-
dio realizado. Por una parte, si bien son ciertos los puntos comentados en favor de la imparcialidad en
los análisis de calidad realizados, es lógico que siempre puede haber sospechas en este sentido, por tra-
tarse de una publicación editada por una fundación ligada a un importante grupo de distribución, en vez
de un organismo independiente.

Por otro lado, el corto espacio de tiempo tomado para la serie de datos (entre marzo de 1998 y marzo
de 2004) puede hacer que éste resulte insuficiente para comprobar el progreso en la difusión de la infor-
mación y de Internet, aspecto que se ha pretendido analizar empíricamente mediante la tercera hipóte-
sis. Este hecho proporciona un argumento adicional en relación a la necesidad de realizar futuros con-
trastes a medida que los consumidores se habitúen a la Sociedad de la Información.

Por último, una limitación adicional se refiere al tipo de productos analizados. El alcance de la
investigación incorpora algunos productos de consumo duradero de coste relevante para el consumidor
(como un reproductor DVD, una cámara digital, o un aparato de TV), pero no otros de carácter singu-
lar (como un coche o una vivienda). Tampoco incorpora servicios de alto coste (como un viaje). Es
generalmente admitido en la literatura que el consumidor realiza un mayor esfuerzo de búsqueda y
comparación en este tipo de productos/servicios. Por tanto, podría esperarse una mayor incidencia de
las nuevas TIC en los mismos. Futuras investigaciones podrían avanzar en esta línea.
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TABLA 5
Listado de productos analizados (de marzo de 1998 a marzo de 2004)

PRODUCTOS
Nº

marcas

Planchas eléctricas con vapor 8

Champú de uso frecuente 8

Chocolate con leche 6

Cepillo de dientes de dureza media 7

Leches UHT Semidesnatada 8

Webcam 6

Turrón duro calidad suprema 7

Lámparas de bajo consumo 6

Palomitas de maíz saladas para microondas 8

Maquinilla desechable de doble hoja 8

Pizzas de jamón y queso frescas 5

Detergentes para lavadora en polvo 8

Leche de continuación 9

Sandalias de Trekking 7

Cervezas sin alcohol 8

Toallitas húmedas para bebé 7

Surimi 8

Teléfonos inalámbricos digitales 8

Zumos De Naranja Envasados 7

Leches limpidadoras 7

Yogures sabor a fresa 7

Taladros sin cable 7

Anchoas en aceite de oliva 8

Pilas Salinas 8

Microondas con grill 8

Croissants envasados 7

Cámaras digitales fotográficas 8

Colchones de muelles 8

Gel de ducha 8

Limpiavitrocerámica (2) 7

Preservativos 11

Depiladora eléctrica 6

Teléfono móvil 11

Huevos frescos 10

Mochila de tamaño medio 7

Salsa Boloñesa 7

Cds para grabar datos 8

Sacos de dormir de travesía 6

Café de alta gama 13

Freidoras eléctricas 8

Aceites de motor minerales 12

Paté de pato 8

Reproductor de DVD 8

Ketchup 6

PRODUCTOS
Nº

marcas

Tomate frito Apis 5

Impresora 9

Vinagre de Jerez 8

Aceite de olive virgen extra 8

Gafas de sol 10

Tiendas de campaña 6

Espárragos en lata 8

Maletas pequeñas de viaje 8

Desodorante Roll-on sin alcohol 8

Zapatillas deportivas de paseo 8

Cámaras Compactas Autoenfoque 8

Planchas eléctricas de vapor 8

Pañales 6

Calzado de Trekking 7

Mochilas escolares 7

Crema Solar 8

Aspiradoras compactas 8

Salva-slips 8

Menestra de verduras ultracongeladas 6

Salchichas Bratwurst 8

Frigorificos-Combi 6

Detergentes Líquidos 8

Limpiahornos 4

Minicadenas Hi-Fi 8

Limpiamuebles 6

Televisor Portátil de 14 pulgadas 8

Pimientos de Piquillo 8

Cintas de videos de 3 horas 8

Espuma moldeadora extrafuerte 8

Tostadores Eléctricos 8

Salchichón de Vela Extra 8

Detergentes para lavadora 9

Lavavajillas líquidos a mano concentrado 5

Hornos microondas con grill 8

Compact disc portátiles 7

Maquinillas eléctricas 7

Pegamento de contacto 9

Bayetas ecológicas 9

Teléfono Mvil 7

Chándal de dos piezas 6

Calcetines blancos de deporte 8

Limpiavitrocerámicas (1) 8

Sardinas en aceite 8

Papel Higiénico 6
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RESUMEN

La indudable importancia de los precios en las distintas dimensiones de decisión del consumidor
hace que la comprensión de los aspectos relacionados con el procesamiento de información sobre los
mismos sea especialmente relevante. En esta investigación se analizarán los efectos del formato de pre-
sentación de los precios en distintas unidades monetarias (euro vs. pesetas) sobre diferentes aspectos
que atañen a la percepción y el comportamiento del consumidor frente a los mismos. Concretamente,
analizaremos el efecto del cambio de unidad monetaria sobre la dispersión de precios percibida y sobre
el esfuerzo de búsqueda desarrollado por el consumidor en un proceso de elección. El contraste de las
relaciones teóricas propuestas se realizará en un contexto experimental simulado por ordenador que
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permite introducir un mayor control y nuevas posibilidades de medición. Asimismo, la propia natura-
leza de herramienta hace que las conclusiones sean relevantes para explicar el fenómeno de la per-
cepción y efectos de los precios en Internet.

Palabras clave: Percepción de precios, búsqueda de precios, entorno experimental, euro, simulación
informatizada.

1. INTRODUCCIÓN

1.1. La percepción de precios por el consumidor

Los procesos de percepción y la interpretación en términos evaluativos de los precios de mercado
definen dos fenómenos de enorme interés para la comprensión de las decisiones de compra del consu-
midor. La forma en que los consumidores perciban e interpreten las estructuras de precios presentes en
un mercado determinará en gran medida el proceso de búsqueda y evaluación de la información rela-
tiva a los productos y servicios durante un episodio de elección (Lichtenstein, Ridgway y Netemeyer,
1993).

Un enfoque tradicional que permite comprender el proceso de percepción de los precios por parte
de los consumidores y la evaluación de los mismos es el que plantea que tal proceso depende de la com-
paración entre los precios presentes en el mercado con un precio interno de referencia (Kalyanaram y
Winer, 1995; Janiszewski y Lichtenstein, 1999; Moon y Rusell, 2000). El precio de referencia puede
ser definido como el precio frente al que los consumidores comparan los precios ofertados por un pro-
ducto o servicio. Tales comparaciones dictan presumiblemente si un precio es demasiado alto o dema-
siado bajo (Niedrich, Sharma y Wedell, 2001). 

El término “precio de referencia” se utiliza entonces para designar aquel precio que se haya presente
en la memoria del consumidor y que es tomado como referencia en la valoración del precio de venta
de los productos (Rosa, 2003). Dicho precio de referencia, que es elaborado por el propio consumidor
en función de su información, experiencias y carencias, no resulta accesible de forma directa, por lo
que se hace necesario utilizar medidas aproximadas del mismo.

Por su parte, Briesch, Krishnamurthi, Mazumdar y Raj (1997) diferencian entre dos modelos de pre-
cios de referencia: los basados en estímulos (es decir, basados en información disponible en el punto
de venta) y los basados en la memoria (por tanto, fundamentados en precios históricos y/u otros facto-
res contextuales). El concepto teórico de precio de referencia se discute entonces en dos direcciones:
el peso de la percepción del precio se une al contexto de precios coexistentes cuando un precio tiene
que ser evaluado, o bien a la experiencia de compra del consumidor.

1.2. La percepción de precios en el contexto de una nueva moneda: el caso del euro

Al margen de de otras muchas consideraciones, una de las principales cuestiones que ha suscitado
la llegada del euro se centra en cómo puede afectar su conversión a las diferentes dimensiones del com-
portamiento del consumidor. En este sentido, algunos trabajos recientes muestran varios efectos para
diferentes países europeos (Aalto-Setäla y Raijas, 2003; El-Sehiti y Roland-Levy, 2001; Labbé-Pinlon,
2003; Romani y Dalli, 2003), incluso algunos autores se aventuran a denominar “Euro-ilusión” al
efecto producido por el cambio de moneda (Cannon y Cipriano, 2003; Van Raaij y Van Rijen, 2003).

A pesar de que el proceso de adaptación a la nueva moneda ha supuesto un cambio de la estructura
de referencia en la valoración de productos y servicios, no han sido muchos los estudios que han exa-
minado y contrastado empíricamente los problemas que, desde el punto de vista psicológico, se deri-
van de este proceso de adaptación individual de los consumidores a un sistema de precios completa-
mente nuevo (El-Sehity, 2001; Jonas et al., 2002). 

496 M. Á. GÓMEZ BORJA, A. MOLLÁ DESCALS, J. A. MONDÉJAR JIMÉNEZ



En este punto, es fundamental conocer qué ocurre en la percepción de precios del consumidor
cuando la escala de precios cambia, siendo generalmente aceptado que el propio consumidor compara
el precio de mercado con su precio de referencia cuando juzga el atractivo del mercado (El-Sehity y
Kirchler, 2003).

Si bien podemos plantear que un cambio de moneda es una situación especial y esporádica, el
mismo fenómeno se da también cuando los individuos tienen que enfrentarse a situaciones de cambio
de moneda de carácter temporal en las que tienen que convivir con diferentes unidades monetarias a
las de su país de origen durante un tiempo, generándose implicaciones importantes desde un punto de
vista de comportamiento de compra (Raghubir y Srivastava, 2002).

Por último, la introducción del euro ha supuesto el desarrollo por parte de los consumidores de un
sentido del valor para los precios expresados en euros. En este sentido, pueden llegar a ser víctimas de
un efecto de ilusión monetaria, donde realmente lleguen a valorar los precios en euros por debajo del
precio en la unidad monetaria anterior (Van Raaij y Van Rijen, 2003). 

2. HIPÓTESIS

En este contexto, la presente investigación tiene como finalidad analizar el impacto que tiene la
expresión en diferentes unidades monetarias dimensiones de la percepción de los precios y los com-
portamientos derivados en el caso de una decisión de compra. Más concretamente, se trata de evaluar
el impacto que tiene la expresión de los precios en euros frente a una expresión en pesetas sobre la dis-
persión percibida de los precios del mercado en diferentes momentos del proceso de decisión y sobre
diferentes dimensiones del esfuerzo de búsqueda tanto en un sentido general como en lo que a bús-
queda de precios se refiere.

2.1. Unidad monetaria y dispersión percibida

Al analizar el efecto de la alteración de la unidad monetaria en que se expresan los precios sobre la
dispersión percibida en los mismos por parte de los consumidores es necesario acudir a diferentes argu-
mentos provenientes de distintas áreas y temas de investigación, aunque obedecen a algunos principios
generales de percepción.

En primer lugar, la capacidad para evaluar precios en diferentes monedas puede explicarse también
teniendo en cuenta los principios psicológicos relacionados con la representación y el procesamiento
de números (Dehaene y Marques, 2002). Una de las características relevantes de este planteamiento es
el denominado efecto distancia. Según este principio, la capacidad de discriminación entre dos núme-
ros será más rápida y más precisa en la medida que la distancia numérica entre los mismos sea mayor.
En este sentido, es evidente que la distancia numérica existente entre los precios en pesetas es mucho
mayor que la distancia existente entre los mismos precios en euros, por lo que la precisión en la dis-
criminación de los diferentes precios será también mayor.

En segundo lugar, Raghubir y Srivastava (2002) analizan las diferencias en las pautas de gasto de
los consumidores al utilizar monedas diferentes a la de su país de origen y los mecanismos que deter-
minan estas diferencias. En este sentido afirman que la percepción y la evaluación de los precios están
sujetas a un fenómeno de ilusión monetaria (Shafir, Diadmond y Tversky, 1997) de forma que dichas
percepciones están sesgadas hacia el valor nominal (face value) en que se expresa el precio y menos
influidas por una correcta conversión como expresión de su valor real. Salvando las distancias, van
Raaij y van Rijen (2003) introducen el mismo concepto en la evaluación de los precios en euros frente
a su expresión en florines holandeses, de forma que, en términos generales, puede que se consideren
como más baratos los precios en euros porque nominalmente reflejan cantidades más pequeñas que en
el caso de precios en florines, aun cuando después de realizar la conversión se trate de precios más ele-
vados. En este sentido, es palpable la tendencia a evaluar y juzgar los precios con un importante sen-
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tido de “nominalidad” en detrimento del desarrollo de un proceso más elaborado y cognitivamente más
complejo de conversión de los valores. Teniendo en cuenta esta percepción nominal, se refuerza el
efecto expuesto en el párrafo anterior en el sentido de que las comparaciones no se realizan estricta-
mente siguiendo un proceso de conversión que internamente homogeneice las cantidades para poder
compararlas.

Finalmente, de modo indirecto, habría que considerar las líneas de investigación sobre percepción
de precios y sobre todo aquellas que analizan la determinación de los precios de referencia. En con-
creto, es especialmente relevante la idea derivada de la emisión de juicios sensoriales a partir de la teo-
ría del rango (range theory) propuesta por Volkman (1951), adaptada para el caso de la evaluación de
los precios de referencia por Janizewsky y Lichtenstein (1999). En última instancia, el planteamiento
parte de la idea de que los juicios y evaluaciones emitidos en relación a un estímulo dependen de la
amplitud del rango de variación de los mismos. En este sentido, Janizewsky y Lichtenstein (1999)
muestran como el atractivo de los precios se ve afectado por el rango de variación de los precios evo-
cados, de manera que cuando aumenta el límite superior del intervalo de precios, las percepciones son
más favorables. En última de estas conclusiones se infiere que el juicio y la evaluación de los precios
y su variación depende en gran medida de los límites “absolutos” del intervalo de variación en que se
muevan, corroborando así en parte los planteamientos de la ilusión monetaria.

Teniendo en cuenta el peso que el valor nominal tiene en la percepción y evaluación del precio y la
dependencia de los juicios de dicho rango de variación, podemos plantear la siguiente hipótesis gené-
rica relativa a la percepción de la dispersión de precios bajo las diferentes condiciones monetarias que
se plantean en la investigación. Así:

H1: La dispersión de precios percibida en el caso de la expresión de los precios en euros será relati-
vamente menor que la dispersión percibida en el caso de la expresión de los precios en pesetas.

Dicho de otra manera, podríamos afirmar en términos de el efecto distancia planteado con anteriori-
dad que el error en la discriminación de los precios será relativamente mayor en el caso de la expresión
de los precios en euros, dado que numéricamente las distancias entre los mismos son mucho menores.

La aproximación metodológica adoptada en la investigación nos permite abordar con más detalle el
proceso de percepción de la dispersión en el sentido de que es posible evaluar la medida en que dichas
percepciones se van modelando y ajustando durante el proceso de decisión. De esta forma es previsi-
ble que a medida que los individuos se familiaricen con la decisión y con los precios del entorno de
elección, estén menos sesgados por el efecto de ilusión monetaria y sean capaces de realizar unos jui-
cios más precisos, independientemente de la unidad en que se expresen los precios. Al mismo tiempo,
el efecto distancia sugerido en los párrafos anteriores tenderá a mitigarse. En este sentido podemos
plantear la siguiente hipótesis:

H2: Las diferencias en la dispersión de precios percibidas en el caso de la expresión de precios
en euros frente a la situación de la expresión de los precios en pesetas será menor a medida
que evoluciona el proceso de decisión.

2.2. Unidad monetaria y esfuerzo de búsqueda

La segunda dimensión o efecto analizado en nuestra investigación tiene que ver con el impacto que la
expresión en diferentes unidades monetarias sobre el esfuerzo de búsqueda desarrollado durante el pro-
ceso de decisión. En primer lugar, es preciso destacar que no se trata de dos efectos aislados. En primer
lugar las diferencias anticipadas con anterioridad sobre la percepción de la dispersión podrían explicar en
parte las diferencias en el esfuerzo de búsqueda. En segundo lugar, algunos de los procesos psicológicos
planteados con anterioridad pueden explicar también los efectos sobre el esfuerzo de búsqueda.

Por otro lado, la percepción de la dispersión o variación de precios en un contexto específico de
decisión determinará en gran medida la cantidad de información adquirida por los sujetos y la forma-
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ción y evaluación de las alternativas que componen su conjunto de elección (Grewal y Marmorstein,
1994). Así, si consideramos las investigaciones sobre dispersión de precios y sus efectos sobre la bús-
queda, podemos encontrar una relación positiva entre los beneficios esperados de la búsqueda y la pro-
pia dispersión de precios. En este sentido, la dispersión de precios percibida se considera como el prin-
cipal indicador de beneficios de la búsqueda dentro de la literatura sobre economía de la información
(Urbany, 1986). En este sentido, si planteamos la hipótesis de que en el caso de la expresión en pese-
tas, la dispersión se percibe mayor, podríamos concluir que este hecho podría estimular hacia una
mayor búsqueda, derivada de la posibilidad de la obtención de mayores beneficios de la misma en
forma de un precio más bajo.

Por otro lado, es inevitable pensar que los individuos ante la expresión de los precios en euros tien-
den a realizar todavía un proceso de conversión a la unidad con la que están más familiarizados, en este
caso la peseta. Este proceso de conversión, no es sencillo, sino que requiere la realización de cálculos
mentales que permitan llegar a una expresión del valor real de los productos más allá de los valores
nominales. Aunque es cierto que los consumidores están cada vez más familiarizados con la expresión
en euros, no es menos cierto que el cambio de un sistema de valoración no se produce de forma tan
rápida. Así, aunque en los procesos de comparación entre alternativas se consideren los precios en
euros, es inevitable la reminiscencia de la valoración en las unidades a las que los consumidores hemos
vinculado nuestro sistema de valoración durante mucho tiempo.

Del mismo modo, si consideramos las dificultades que introduce el denominado efecto distancia,
podremos concluir que cognitivamente es más difícil realizar una discriminación de valor entre los
diferentes objetos (i.e. productos) en el caso de la expresión de precios en euros, puesto que las dis-
tancias numéricas son menores. Esta dificultad, exigirá unas mayores demandas de recursos cognitivos
que pueden traducirse en un mayor esfuerzo a la hora de procesar la información.

Teniendo en cuenta esta observación, podemos plantear la siguiente hipótesis:

H3: El esfuerzo de búsqueda desarrollado por los individuos en la situación en la que los precios
están expresados en euros será mayor que el esfuerzo revelado en el caso de la expresión en
pesetas.

Si planteamos de forma más específica el esfuerzo dedicado al procesamiento de la información
sobre precios podemos añadir el siguiente corolario:

H3a: El esfuerzo dedicado a la adquisición y procesamiento de información sobre precios será
mayor para la situación en la que los precios están expresados en euros en comparación
con el entorno en que los precios están expresados en pesetas.

3. METODOLOGÍA

Una vez considerados los aspectos básicos del planteamiento teórico platearemos las características
del entorno de decisión y los parámetros básicos que definirán el entorno experimental, así como la
herramienta y el procedimiento utilizado en la contrastación empírica.

La estructura y desarrollo de la aproximación experimental se derivan directamente del propio plan-
teamiento y objetivos de la investigación. 

Así, la estructura experimental se refleja en un diseño inter-sujetos (between subjects) 2x1 en el que
el factor a considerar es la unidad monetaria. De esta forma, en la investigación se plantean dos situa-
ciones según el precio esté expresado en euros o en pesetas. 

Con ello se genera un diseño con dos celdas que representan las dos situaciones descritas, de tal
forma que la dimensión independiente es la unidad monetaria. 
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3.1. El contexto de decisión

El contexto de decisión está representado por un mercado virtual hipotético que no se identifica físi-
camente con ningún marco geográfico. En dicho mercado se incluyen diferentes tipos de estableci-
mientos comerciales donde se puede adquirir información relativa a las diferentes características y atri-
butos del producto y comprar el producto en el establecimiento que se desee. 

Los productos utilizados para realizar la simulación son cámaras fotográficas digitales. La elección
de este producto en particular obedece a una serie de razones relacionadas con su difusión creciente,
con una variedad considerable en cuanto a marcas, modelos y precios y que además puede encontrarse
en diversos establecimientos y formatos comerciales. Por ejemplo, Baylis y Perlof (2001) utilizan las
cámaras digitales junto a escáners en su comparación de la dispersión de precios en Internet.

La situación de partida para los consumidores se centra entonces en la elección concreta de un pro-
ducto –cámara digital–, en base a un experimento que simula una compra real.

Una segunda cuestión relevante para la definición del contexto experimental tiene que ver con las
consideraciones que debemos observar en la selección de los establecimientos comerciales que inclui-
mos en nuestro mercado hipotético. Para ello, se reproduce una estructura de mercado en la que se esta-
blece una clasificación de distintos tipos de distribuidores en cuanto a las condiciones de surtido, pre-
cios y otras características que no se alejan demasiado de una situación representativa del mercado real.

Las posibilidades que se ofrecen al consumidor parten de cinco establecimientos virtuales que no se
corresponden con ninguna marca o formato real del mercado para evitar posibles sesgos en la decisión
basados en recuerdos de la memoria del sujeto. 

La base de datos dispuesta para configurar el conjunto de elección del consumidor está formada por
cinco marcas reales de cámaras digitales (Nikon, Olympus, Sony, Kodak y Canon), de tal forma que su
distribución se ha seleccionado en base al surtido de los establecimientos. 

Así, los establecimientos 1 y 5 disponen de cinco marcas, el establecimiento 3 dispone de cuatro,
tres para el segundo y dos para el número cuatro. 

A su vez, cada marca presenta un número de modelos en línea con el ofertado en el mercado real a
fecha de realización del experimento, a saber: cinco modelos para las marcas Nikon y Sony, tres para
Canon y Olympus, mientras que Kodak oferta exclusivamente dos modelos.

Además de la elección del producto, la definición completa del entorno informacional exige que se
planteen las características o atributos esenciales que se van a tener en cuenta para definir a dicho pro-
ducto. Tras un primer análisis exploratorio en el que se han evaluado las informaciones existentes en
catálogos, folletos, ofertas en Internet y entrevistas con expertos, hemos realizado una primera selec-
ción de atributos definitorios de una cámara digital. 

Estos atributos se incorporan a la definición del producto en la simulación. Nuestra selección se cen-
tra en diez atributos básicos: marca, modelo concreto, sensor, resolución máxima, zoom, tipo de alma-
cenamiento, flash, dimensiones y monitor incorporado. Además de estas características, se incluye otra
dependiente del tipo de establecimiento en el que pueda adquirirse el producto: el precio. 

Precisamente la introducción de esta característica determinará la posibilidad de realizar las mani-
pulaciones de precios que permitan reflejar los distintos contextos experimentales bajo los que se desa-
rrollará la simulación.

En este sentido, la distribución de precios en los establecimientos ha sido lineal, de tal forma que
partiendo del precio medio de mercado real (P.V.P.) para cada modelo, se ha generado una base de datos
con incrementos porcentuales en cada establecimiento y modelo según muestra la figura siguiente:
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3.2. El procedimiento de simulación y registro del proceso de decisión: El programa SSPD

El entorno de decisión se genera y controla en laboratorio a partir de una herramienta informática
que permite simular un contexto de decisión de compra y registrar los comportamientos derivados de
tal proceso además de incorporar herramientas que permiten obtener información adicional. Para la
simulación y registro se utiliza una adaptación del programa informático SSPD (Gómez, 2001) de
forma que, al mismo tiempo que se desarrolla la investigación, se evaluarán definitivamente las poten-
cialidades de la propia herramienta.

La herramienta simula y registra un entorno de decisión caracterizado por varios establecimientos
en los que pueden encontrarse diferentes productos con sus respectivas marcas y modelos y sobre los
que se puede consultar tanta información como se desee.

Una de las características más importantes de la herramienta es que registra la secuencia de infor-
maciones adquiridas y los tiempos asociados a cada adquisición de un ítem de información. Así, se
genera un registro detallado del proceso de búsqueda que nos permite operativizar algunas de las varia-
bles de interés. De igual modo, la herramienta de simulación muestra periódica y automáticamente al
individuo una serie de preguntas que permiten reflejar los efectos del proceso de adquisición sobre
determinadas dimensiones cognitivo-afectivas y cómo estas se actualizan a medida que evoluciona el
proceso. Esta es precisamente una de las características que mas interés tiene en nuestra investigación,
pues permite abordar el fenómeno de la percepción del precio y las valoraciones derivadas de la misma
de una forma dinámica durante el propio proceso de decisión.

Además, el programa presenta otras características relevantes:

– Adaptabilidad y posibilidades de ampliación. 
– Entornos variados de aplicación. 
– Organización jerárquica de la información. 
– Proceso de adquisición dirigido por menús. 
– Incorporación de costes de búsqueda. 
– Variedad de formatos de presentación de la información. 
– Seguimiento y registro de los resultados del proceso. 
– Registro de procesos intermedios durante la decisión. 
– Integración de diferentes métodos de seguimiento del proceso. 
– Registro detallado de las salidas y resultados del proceso. 

Teniendo en cuenta este planteamiento, las características del diseño experimental enunciado y el
enfoque de investigación determinan que el procedimiento de análisis a utilizar sea un análisis univa-
riante de la varianza (ANOVA). Este análisis puede considerarse como una aproximación de análisis
muy versátil y potente en estos casos y puede aplicarse en diferentes situaciones y con distintos obje-
tivos (Novak, 1995). 

Este procedimiento de inferencia estadística permite contrastar la significación estadística de las
diferencias entre los grupos, es decir, la igualdad de vectores de medias de variables dependientes entre
los grupos (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999).
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TABLA 1
Niveles de precio por establecimientos

Establecimientos

1 2 3 4 5
Pixelnet Híper Megastore Zoom Cash Foto Line

Precio Precio medio
Experimento -15% +10% (P.V.P.) +15% -10%



3.3. Medición de variables

Desde el punto de vista de las variables que intervienen en el modelo, consideramos variable inde-
pendiente únicamente la unidad monetaria, que se expresará en euros y en pesetas.

Las variables dependientes, por su parte, se expresan en términos de la dispersión de precios y el
esfuerzo de búsqueda del consumidor.

En el primer caso, la dispersión de precios percibida por el consumidor se ha medido de forma diná-
mica, aprovechando las ventajas del software de simulación SSPD, de tal forma que el consumidor ha
podido atender las cuestiones en tres momentos diferentes durante la realización del experimento. 

La medición se refiere a la diferencia media que el consumidor estima que existe entre el modelo
más barato y el modelo más caro dentro del contexto comercial concreto en el que se encuentra. 

Así, se obtienen los datos relativos a tres instantes del proceso de compra diferenciados. El
momento inicial (dispersión percibida inicial) responde al criterio del consumidor a los diez minutos
de iniciar su proceso de decisión. En segundo lugar, la dispersión percibida intermedia se refiere a la
valoración obtenida en el minuto vigésimo del experimento. Por último, antes de finalizar la simula-
ción, se recoge el dato correspondiente a la dispersión percibida final.

Desde el punto de vista del esfuerzo de búsqueda desarrollado por el consumidor, las posibilidades
se amplían en términos de variables. Así, se considera en primer lugar el número total de pantallas visi-
tadas, es decir, los ítems a los que concurre el consumidor a fin de consultar su información. Además,
también se mide el tiempo total empleado en el experimento, expresado en segundos. La tercera varia-
ble en este ámbito es el número total de consultas realizadas al atributo precio, es decir, la cantidad de
veces que el consumidor consulta el precio de los diferentes modelos. En cuarto término, se plantea el
tiempo total consultando precio, entendido como el tiempo que permanece consultando ese atributo. A
continuación, analizamos la relación existente entre el tiempo total empleado en el atributo precios y
el tiempo total del experimento. También se comparan las consultas a este atributo frente al número
total de pantallas visitadas. Finalmente, el tiempo medio empleado en la consulta de precios se consi-
dera en términos de la relación existente entre el tiempo utilizado en la variable precios y el número de
veces que consulta esa variable.

3.4. Procedimiento

La muestra seleccionada fueron alumnos de la licenciatura en Administración y Dirección de
Empresas, divididos en dos grupos de igual número –cuarenta en cada caso–, para realizar las pruebas
en las dos unidades monetarias euros y pesetas indistintamente, sin que los propios usuarios tuvieran
conocimiento expreso de tal circunstancia. 

Previamente a la realización del experimento se pasó un cuestionario a los individuos para conocer
a priori su grado de conocimiento del producto, características, principales atributos, nivel de precios,
etc., lo que ha permitido depurar la muestra representativa a fin de evitar posibles sesgos o incon-
gruencias derivados del conocimiento previo por parte de los alumnos.

En base a este filtrado, finalmente se consideraron válidos exclusivamente 65 experimentos, 33 de
los cuales fueron desarrollados en euros y 32 en pesetas.

Tal y como se ha expresado en la descripción del programa SSPD, el cometido de los consumido-
res es comprar una cámara digital del total ofertado en el mercado virtual debiendo para ello conside-
rar las diversas posibilidades que se les ofrecen, es decir, considerar todo el entorno de decisión.

En este sentido, deben seleccionar establecimientos, marcas, modelos y los diferentes atributos de
cada modelo, teniendo en cuenta que se trata de un experimento con un sólo producto.

502 M. Á. GÓMEZ BORJA, A. MOLLÁ DESCALS, J. A. MONDÉJAR JIMÉNEZ



De los datos descriptivos más representativos del experimento se desprende que el número medio
de pantallas visitado se sitúa en torno a 375 por individuo, si bien los datos indican que en condiciones
de expresión en pesetas se incrementa sensiblemente el número de pantallas consultadas frente a la
expresión en términos de euros.

En cuanto al tiempo, el resultado del experimento muestra que los consumidores emplean una media
de treinta y ocho minutos para su proceso completo de decisión de compra. Análogamente al caso de
los ítems consultados, el tiempo es superior si la expresión de la unidad monetaria se formula en pese-
tas frente a los euros, donde se reduce sensiblemente.

4. RESULTADOS: ANÁLISIS ANOVA

A continuación se reseñan los resultados más destacados del experimento, en que se ha realizado
–tal y como describíamos antes– un análisis simple de la varianza ANOVA a partir de los datos obte-
nidos en la herramienta SSPD con el software de análisis estadístico SPSS.

Con el fin de obtener datos que sean susceptibles de realizar comparaciones y en aras de poder ope-
rar con éstos, se han convertido todos los precios a la expresión en euros.

4.1. Unidad monetaria y dispersión percibida

Si analizamos cómo se percibe la dispersión de los precios por parte del consumidor, en este caso
se confirman las dos hipótesis planteadas con una elevada significación estadística.

Así, considerando la primera hipótesis planteada en nuestra investigación, los resultados permiten
afirmar, en primer lugar, que la dispersión de precios se percibe menor en términos de expresión en
euros frente a la expresión en pesetas.

En este sentido, se contrasta que la capacidad de discriminación entre dos números es más rápida y
más precisa en la medida que la distancia numérica entre los mismos es efectivamente mayor (Dehaene
y Marques, 2002), tal y como ocurre en la expresión en pesetas frente a euros.

Asimismo, este resultado nos confirma que la percepción y evaluación de los precios están sesga-
das hacia el valor nominal en que se expresa el precio y menos influidas por una correcta conversión
como expresión de su valor real, lo que acredita la tendencia a juzgar los precios en términos de ese
valor nominal, frente a un proceso más complejo –desde un punto de vista cognitivo– de conversión.

Por último, el atractivo de los precios se ve afectado por la amplitud del rango de variación de los
mismos (Janizewsky y Lichtenstein, 1999).
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TABLA 2
Resultados dispersión de precios

Variable Unidad Media F Nivel de
Monetaria significación

Dispersión percibida inicial
Euros 210,5769

8,004 0,007
Pesetas 303,0284

Dispersión percibida intermedia
Euros 239,3750

5,492 0,023
Pesetas 320,5874

Dispersión percibida final
Euros 243,3939

4,021 0,049
Pesetas 301,8033



En lo que respecta a la segunda hipótesis planteada, conviene destacar que el resultado permite
aceptar su planteamiento. Así, la diferencia entre la dispersión percibida por el consumidor es menor a
medida que evoluciona el proceso de decisión cuando la expresión de precios se plantea en euros frente
a la que se plantea en pesetas.

Considerando los resultados obtenidos para la dispersión percibida en el momento inicial, interme-
dio y final, la diferencia entre los datos expresados en euros frente a los expresados en pesetas tiende
a reducirse de manera notable a medida que se desarrolla el proceso de decisión.

Se demuestra entonces que, a medida que los individuos se familiarizan con la decisión y los pre-
cios del entorno de elección, están menos sesgados por el efecto de ilusión monetaria y son capaces de
realizar unos juicios más precisos, de forma que el denominado “efecto distancia” planteado con
anterioridad tiende a moderarse.

4.2. Unidad monetaria y esfuerzo de búsqueda

Los resultados que se desprenden de este análisis confirman que esfuerzo de búsqueda es sensible-
mente superior en el caso de expresión en euros, de tal forma que el tiempo utilizado en la consulta del
precio es mayor en euros frente a la expresión en pesetas. 

En este sentido, los resultados muestran diferencias significativas en el caso de la relación entre pre-
cios y el tiempo empleado, y también –aunque en menor grado de significación– en el caso del tiempo
total consultado la variable precio y en el tiempo medio dedicado a la pantalla precios.

Se demuestra entonces la relación positiva existente entre los beneficios esperados de la bús-
queda y la propia dispersión de precios, de tal forma que el consumidor demuestra realizar una
mayor búsqueda en términos de obtener mayores beneficios de la misma traducidos en un precio
menor.

Además, se confirma que el proceso mental de conversión realizado por los consumidores hacia la
unidad monetaria con la que están más familiarizados implica un esfuerzo de búsqueda superior.
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TABLA 3
Resultados para esfuerzo de búsqueda

Variable Unidad Media F Nivel de
Monetaria significación

Número total de pantallas visitadas
Euros 365,36

0,358 0,552
Pesetas 387,91

Tiempo total empleado
Euros 2204,58

0,790 0,378
Pesetas 2357,22

Consultas al atributo precio
Euros 39,03

0,000 0,995
Pesetas 39,00

Tiempo total consultando precio
Euros 83,21

2,077 0,154
Pesetas 69,63

Relación precios/tiempo empleado
Euros 3,8932

3,552 0,064
Pesetas 3,0763

Relación precios/total pantallas
Euros 10,5565

0,323 0,572
Pesetas 10,1782

Tiempo precios/ítems precio
Euros 2,2865

2,281 0,136
Pesetas 1,9269



En términos del corolario planteado sobre la base de nuestra tercera hipótesis, confirmamos la exis-
tencia de un mayor esfuerzo dedicado a la adquisición y procesamiento de la información sobre pre-
cios cuando se da una expresión en euros, frente a la situación con denominación en pesetas.

5. CONCLUSIONES Y LÍNEAS FUTURAS DE INVESTIGACIÓN

A lo largo del presente trabajo se ha esbozado el planteamiento conducente a analizar las diferen-
cias en términos de percepción de la dispersión de precios por el consumidor junto a su esfuerzo de
búsqueda bajo diferentes unidades monetarias, concretamente expresión en euros frente a pesetas., 

En general, los resultados obtenidos se sitúan en la línea de los planteamientos teóricos esbozados
de tal forma que las diferentes hipótesis planteadas son aceptadas.

Así, los datos demuestran que el comportamiento de compra de los individuos puede tener deter-
minadas diferencias significativamente interesantes dependiendo de si la unidad monetaria se expresa
en términos de pesetas o si, por el contrario, se expresa en euros.

En relación a la dispersión percibida de precios, el consumidor discrimina más rápida y precisa-
mente cuando la distancia es mayor, de forma que la dispersión se percibe mayor cuando la expresión
se da en pesetas frente a la expresión en euros, lo que también pone de manifiesto el condicionante deri-
vado de la amplitud del rango de variación que presenten los precios evocados.

En virtud de lo anterior, a medida que el consumidor desarrolla su proceso de decisión, realiza un
ajuste en su rango perceptual de dispersión en el sentido de reducir la misma. Es decir, a medida que
el consumidor evoluciona en su proceso decisor, adquiere una percepción más nítida de los precios.

Por otro lado, en lo que se refiere al esfuerzo de búsqueda realizado por el consumidor, las hipóte-
sis aceptadas confirman el hecho de que el mismo es superior cuando los precios están expresados en
euros frente al caso de expresión en pesetas. 

En esta línea se sitúa también el planteamiento referente al esfuerzo dedicado a la adquisición y pro-
cesamiento de la información, que será mayor en ese mismo caso.

Se pone de manifiesto, en definitiva, la necesidad de mayor información que supone para el indivi-
duo la expresión en una unidad monetaria distinta a la que tradicionalmente venía utilizando, en este
caso la expresión del precio en pesetas.

Por otra parte, las principales limitaciones de nuestro trabajo vienen dadas por la muestra utilizada
en el experimento, de tal forma que podemos incurrir en un sesgo derivado del conocimiento y expe-
riencia de los sujetos hacia la nueva moneda sobre la que se produce el cambio de unidad.

En este sentido, también debemos considerar la limitación derivada de la propia medición realizada
de las diferentes variables.

Por último, en cuanto a las líneas futuras de la investigación, se centran fundamentalmente en la
incorporación de más variables al procedimiento de análisis. Especial interés tienen, por ejemplo, las
dimensiones relativas al rango de precios aceptable por el consumidor, al propio atractivo de los pre-
cios, aspectos derivados del precio de referencia, distorsión (calidad) en la percepción del precio,
tiempo de consulta, confianza en la decisión, riesgo, dificultad de la decisión, posible confusión, etc…

Además, la inclusión de nuevos efectos experimentales en el modelo, que permitan ampliar su
cobertura, supone una línea interesante a plantear (i. e., manipular la dispersión de precios como varia-
ble independiente).

En cuanto al procedimiento de análisis, al incluir diferentes variables, será interesante reformular el
diseño experimental aplicando un modelo de ecuaciones estructurales (Bagozzi y Yi, 1989), que per-

PERCEPCIÓN DE PRECIOS Y ESFUERZO DE BÚSQUEDA BAJO DISTINTAS UNIDADES... 505



mite examinar simultáneamente varias relaciones de dependencia entre las variables, a la vez que
mejora la estimación estadística del modelo.

Otro ámbito sobre el que resulta interesante centrar nuestra investigación, es el estudio del efecto
planteado sobre nuevas variables dependientes, en la línea de poder trazar la evolución del “proceso de
percepción” durante la aplicación de la simulación. 
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RESUMEN

La actividad comercial en los entornos urbanos constituye una variable clave en la salud de una
ciudad. Por ello, los procesos de revitalización urbana y comercial discurren de forma paralela. 

Los modelos de gestión integrada de centro urbano constituyen un buen marco de trabajo para
potenciar la competitividad de las ciudades y de su comercio, pero requieren la participación de todos
los implicados, mediante una colaboración público-privada. La participación del comercio precisa
articular los cauces para ello. Así, las asociaciones zonales constituyen el contexto organizativo para
dar voz a los comercios, pero son una asignatura pendiente, dados los bajos índices de asociacionismo
en España.

En este trabajo analizamos la relación existente entre los factores que caracterizan la situación del
establecimiento comercial (zona de ubicación, antigüedad del negocio y número de personas que tra-
bajan en el mismo), y la pertenencia o no a la asociación zonal de su área, con el fin de establecer pau-
tas que permitan mejorar las tasas de participación asociativa.

Palabras clave: Comercio urbano, asociacionismo comercial zonal, centro comercial abierto, colabo-
ración público-privada.
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1. EL COMERCIO: UN INDICADOR CLAVE DE LA SALUD DE UNA CIUDAD

La actividad comercial constituye uno de los indicadores clave para definir la vitalidad y la renta-
bilidad de una ciudad (Ravenscroft, 2000); por ello el comercio es una de las variables esenciales sobre
las que trabajar para impulsar y revitalizar las mismas.

Así, el comercio atrae consumidores y visitantes, da vida a la calle fomentando de esta forma la per-
cepción de seguridad, incrementa el atractivo urbano con sus escaparates iluminados, etc.

Evidentemente el comercio sólo puede ejercer atracción y dinamizar la vida de las ciudades si inte-
ractúa con las demás variables que definen su salud: seguridad, accesibilidad y movilidad, limpieza,
atractivos turísticos, oferta de ocio, animación callejera u otros, lo que implica un modelo de gestión
integral en el que participen todos los agentes implicados en la vida ciudadana. 

La gestión integrada del centro urbano debe contemplarse en un marco de trabajo perfectamente
definido y planificado. Entendemos, tal y como ya apuntaba Kotler et al., (1994, p. 75) que las ciuda-
des o municipios deben desarrollar y operar una metodología de planificación. En nuestra opinión, el
enfoque de la planificación estratégica de mercado resulta el más adecuado. Dicho enfoque se caracte-
riza, entre otras cuestiones, por fundamentarse en un proceso de cooperación entre empresas privadas
y el poder público local para desarrollar los recursos endógenos. Es decir, supone, pues, trabajar bajo
el esquema de colaboración público-privada.

En definitiva, se establece un sistema de trabajo en el que el objetivo final es un objetivo común del
que todos los implicados se benefician: impulsar, revitalizar y dinamizar la vida de la ciudad.

En este contexto, el comercio se ve favorecido en la medida en que la ciudad es más atractiva tanto
para los residentes, como para los visitantes, los inversores o los consumidores; y viceversa, el comer-
cio, con su existencia y su capacidad tractora aporta vida que beneficia a la ciudad.

Ahora bien, ¿qué implica la colaboración público privada para el sector comercial?

2. LA RESPONSABILIDAD DEL SECTOR COMERCIAL EN LOS PROCESOS 
DE REVITALIZACIÓN URBANA Y COMERCIAL

Tal y como avanzábamos, los procesos de revitalización urbana y comercial deben contemplarse en
un marco de trabajo que implique una gestión integrada del centro urbano, donde la actividad comer-
cial sea una de las variables sobre las que trabajar.

Evidentemente, un planteamiento de estas características afecta tanto a la esfera pública e institu-
cional como a la iniciativa privada. Por ello, en los últimos años, se está apostando por la colaboración
público-privada para desarrollar las iniciativas necesarias de impulso a la ciudad y su comercio, tal y
como se recoge tanto en la declaración de Málaga (1999)2, como en las medidas planteadas tras el diag-
nóstico efectuado por la Comisión de Urbanismo Comercial del Observatorio de la Distribución
Comercial. 

Es decir, se trata de lograr una planificación comercial perfectamente “encajada” en el modelo de
ciudad que se desea, lo que evidentemente, no es tarea fácil. El esfuerzo debe ser acometido por parte
de todos los implicados: instituciones, organismos municipales, empresas y comercios... Ello supone
partir de un esquema de planificación estratégica de la ciudad en cuestión que tenga en cuenta el come-
tido del sector comercial, evaluando las características de la oferta-demanda y el potencial de cada
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zona, para proponer los objetivos correspondientes y formalizar la propuesta de planificación comer-
cial más idónea. Es evidente que el propio sector debe ser partícipe activo de la parte que le corres-
ponde a “hacer ciudad”. En este sentido, la labor no puede ser individual, de cada comercio y su corres-
pondiente comerciante. Deben actuar conjuntamente, pues sólo así es posible alcanzar los objetivos que
les son comunes y ser interlocutores válidos con la Administración. 

Para ello se entiende la necesidad de contar con una organización capaz de gestionar la ciudad de
modo integral contemplando todas las variables que definan su competitividad. Ello exige contar con
un gestor, capaz de armonizar los intereses de todos los implicados en la vida ciudadana poniendo espe-
cial atención a la gestión y desarrollo de acciones que mejoren la estructura comercial. Se trata del
gerente de centro ciudad.

En dicha organización, el comercio debe estar presente y participar, debe tener su propia “voz”. Si
como vemos, la actuación del propio sector minorista resulta fundamental, habrá que articular los cau-
ces para su participación. Así, es evidente que en la medida en que el comercio esté unido y organi-
zado, más posibilidades existen de encauzar las actuaciones de dinamización en la dirección adecuada
y ser un interlocutor válido con la Administración, colaborando en las demás áreas de trabajo que afec-
tan a la ciudad, en general y a su actividad, en particular.

Un comercio unido y organizado supone la existencia de asociaciones de comerciantes de tipo zonal
fuertes, conocedoras de los problemas que afectan a sus áreas de ubicación concretas y es aquí preci-
samente donde el modelo de trabajo suele tambalear.

3. EL ASOCIACIONISMO ZONAL: FACTOR CLAVE PARA LA COMPETITIVIDAD 
DEL COMERCIO URBANO

El comercio urbano, caracterizado por ser principalmente pequeño comercio, ha experimentado un
proceso de transformación muy profundo a lo largo de las tres últimas décadas, en el que muchos esta-
blecimientos se han visto forzados a cerrar sus puertas. Sin embargo, no cabe afirmar la extinción de
la pequeña empresa comercial, que en muchos casos, ha sido capaz de adaptarse a un entorno en cons-
tante cambio y a un consumidor también cambiante y muy exigente, apostando por sus ventajas e incor-
porando criterios de gestión empresarial.

Como vemos, la competitividad del comercio urbano viene marcada por su capacidad para adap-
tarse a las nuevas exigencias y demandas y debe configurarse como una alternativa válida para el con-
sumidor en el escenario de posibilidades de compra que a éste se le presentan. No olvidemos que el
consumidor actual es ecléctico y decide dónde compra según criterios de muy variada naturaleza que
van más allá de la mera satisfacción del hecho de comprar. Tiene en cuenta la accesibilidad, las posi-
bilidades de aparcamiento, la animación comercial, la variedad en la oferta, las actividades de ocio que
pueda complementar con su actividad de compras..., cuestiones todas ellas que los entornos comercia-
les periféricos han sabido ofertar adecuadamente.

De este modo, el comerciante individual no sólo debe pensar en su negocio en particular sino en la
zona en la que éste se ubica, en tanto que, en la medida en que ésta sea más atractiva, su negocio tam-
bién se beneficia. Fomentar los atractivos zonales y trabajar para ello con la Administración en el
modelo de colaboración público-privada al que antes hacíamos referencia, sólo se puede lograr si el
comercio está adecuadamente organizado.

Por tanto, en nuestra opinión y dado todo lo expuesto, es evidente que el asociacionismo comercial
de tipo zonal no parece ser una opción sino una necesidad si el objetivo es incrementar la competitivi-
dad del comercio urbano y generar atracción. 

El comercio no sólo precisa asociarse para ser escuchado y defender sus intereses. Es decir, la aso-
ciación debe entenderse no sólo como una plataforma de representación del comercio, sino para favo-

ASOCIACIONISMO ZONAL: CLAVE EN LA GESTIÓN INTEGRADA DE CENTRO URBANO... 513



recer la competitividad de los negocios asociados mediante la formación de sus gestores, la prestación
de servicios que les beneficien, el desarrollo de planes de actuación conjunta que dinamicen la zona,
etc. Tal y como señala Lluch (1999, p. 39) las asociaciones deberán asumir una posición clara en la
reforma de las estructuras comerciales.

Ahora bien, la fórmula del asociacionismo zonal, tal como se concibe en la actualidad, no parece
resultar convincente habida cuenta de los datos existentes, que recogemos en posteriores apartados. Por
ello, es preciso ahondar en las causas que explican tal circunstancia, incluso cuestionarse el propio
modelo asociativo que existe en la actualidad y apelar a la creatividad para buscar soluciones efectivas.

4. EL ASOCIACIONISMO ZONAL: UNA ASIGNATURA PENDIENTE PARA GESTIÓN
INTEGRADA DE CENTRO URBANO Y EL DESARROLLO DEL MODELO 
DE CENTRO COMERCIAL ABIERTO

La función tradicionalmente reivindicativa del asociacionismo, ha ido evolucionando con el tiempo
y así, las asociaciones se han centrado en actividades orientadas al logro de una gestión moderna, efi-
ciente y competitiva de los comercios tradicionales, en un intento de responder a las presiones del
nuevo entorno caracterizado por fórmulas comerciales modernas –por nuevas– y agresivas (Mediano
et al., 2003). Sin embargo, los datos revelan la escasa relevancia de las asociaciones a los ojos de los
comerciantes, poco proclives a pertenecer a las mismas, lo que dificulta de forma importante el desa-
rrollo de modelos participativos y de colaboración público privada.

Los datos sobre el asociacionismo comercial espacial que ofrece el estudio sobre la estructura del
comercio minorista en España (1999) revelan que la pertenencia de los establecimientos independien-
tes a asociaciones zonales es del 18,5% de tasa media para el conjunto de las Comunidades Autóno-
mas. En el País Vasco, ámbito en el que hemos desarrollado nuestro trabajo de campo cuyos resultados
exponemos en un apartado posterior, la tasa se sitúa un 17,1%, un punto por debajo de la media.
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TABLA 3
Asociacionismo zonal por Comunidades Autónomas, 1999

Comunidad Autónoma Pertenencia a asociación zonal en %

Andalucía 11.6

Aragón 20.5

Asturias 7.9

Baleares 22.1

Canarias 20.7

Cantabria 21.1

Castilla-La Mancha 2.9

Castilla y León 10.9

Cataluña 37.2

Extremadura 7.5

Galicia 15.3

La Rioja 26.8

Madrid 10.9

Murcia 39.7

Navarra 25.9

Comunidad Valenciana 15.7

País Vasco 17.1

Ceuta y Melilla 9.2

Total conjunto estado 18.5

Fuente: Ministerio de Economía, 1999.



Por tanto, se evidencia que la reticencia a formar parte de asociaciones zonales es común en térmi-
nos generales en todo el Estado, si bien tal y como revela la tabla anterior, el comportamiento difiere
de unas Comunidades Autónomas a otras. Así destacan, por este orden, Murcia, Cataluña, La Rioja y
Navarra con una tasa superior a un 25% de comercios asociados y, en sentido contrario, con índices
inferiores al 10%, destacan Castilla-La Mancha, Extremadura, Asturias y Ceuta y Melilla3.

Respecto a las causas que pueden explicar la razón por las que la participación en asociaciones
zonales es tan baja, resulta sorprendente que, siendo un aspecto en nuestra opinión tan importante para
fomentar la competitividad del comercio urbano, exista tan poca evidencia empírica que lo estudie y
analice en la literatura al respecto.

Así, son varios, aunque en nuestra opinión aún insuficientes, los estudios desarrollados para detec-
tar y valorar las razones que explican la baja tasa de asociacionismo comercial de tipo espacial. Entre
ellos destacamos el estudio sobre asociacionismo zonal desarrollado por la Unión de Comerciantes de
Gijón (2001), el de Molinillo y Parra (2001), que analiza las causas de los bajos índices de asociacio-
nismo en el caso de la ciudad de Málaga o el de Barreiro, Losada y Ruzo (2001) centrado en Galicia y
de corte más general y no exclusivamente centrado en el asociacionismo zonal.

Todos estos trabajos describen y analizan las razones que argumentan los comerciantes que no están
asociados para no pertenecer a la asociación, así como lo que piensan los asociados respecto a este tipo
de organizaciones.

A pesar de las diferencias en el contexto geográfico de desarrollo de los estudios, se observan resul-
tados y conclusiones muy similares. Así, la preferencia por actuar en solitario, la negativa a colaborar
con competidores, el desconocimiento sobre todo lo relativo a las asociaciones, la falta de información
sobre sus funciones o la percepción de un mal funcionamiento de las mismas, son argumentos que
apuntan los comerciantes no asociados como razones para no asociarse y que encontramos en todos los
estudios citados.

Por otro lado, estos estudios también recogen lo que los comerciantes asociados esperan de su aso-
ciación. En esta línea se puede observar que el grado de satisfacción de los comerciantes asociados no
es en general muy elevado, ya que esperan de este tipo de organizaciones un mejor desempeño de sus
funciones, así como la implementación de nuevos servicios en aras de mejorar la competitividad de sus
áreas de negocio. En definitiva parece que el modelo asociativo debería revisarse.

Partiendo del enfoque y las conclusiones de estos trabajos, y con el fin de ahondar en la problemá-
tica que se deriva de las bajas tasas de asociacionismo para la implementación del modelo de Centro
Comercial Abierto a desarrollar bajo una Gestión integrada de Centro Urbano, hemos realizado un tra-
bajo empírico cuyos objetivos y conclusiones exponemos a continuación.

5. ANÁLISIS DEL ASOCIACIONISMO ZONAL EN BILBAO

El análisis realizado que presentamos en el presente trabajo es el resultado de una investigación
efectuada a partir de los datos obtenidos para un trabajo de mayor entidad, cuyo objetivo general era el
estudio del asociacionismo comercial como elemento dinamizador de núcleos urbanos4. En dicho estu-
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dio ya obteníamos conclusiones relativas a las razones por las que los comerciantes no asociados no
desean pertenecer a organizaciones de este tipo, así como los argumentos expuestos por los asociados
para pertenecer a las mismas. Dichas conclusiones resultaron ser muy similares a las obtenidas en los
trabajos ya citados.

En el presente trabajo queremos dar un paso más y analizamos la relación existente entre los facto-
res que caracterizan la situación del establecimiento comercial, en concreto, la zona comercial de ubi-
cación, la antigüedad del negocio y el número de personas que trabajan en el comercio, y el hecho de
pertenecer o no a la asociación zonal del área en cuestión. Si estas relaciones resultan significativas y
se observan más para unos grupos que para otros, es posible diseñar un plan que permita mejorar las
tasas de participación asociativa.

5.1. Obtención de los datos

Los datos se obtuvieron mediante encuestas personales, realizadas a propietarios/empleados de esta-
blecimientos comerciales. En concreto se utilizaron dos cuestionarios distintos, aunque de estructura
similar en cuanto a las líneas generales de información a obtener, para recoger datos tanto del colectivo
de comerciantes asociados como de no asociados. Las entrevistas se realizaron entre junio y septiem-
bre de 2003.

El ámbito geográfico del estudio comprendió el municipio de Bilbao, considerando las zonas
comerciales de Casco Viejo y Mercado de la Ribera5, Indautxu, Ensanche, Santutxu, Txurdinaga,
Otxarkoaga, San Fancisco, Bilbao La Vieja, Zabala y Deusto-Bidarte. 

A continuación, mostramos la ficha técnica del estudio.

5.2. Planteamiento del modelo teórico

Para el modelo se ha optado por trabajar exclusivamente con los factores identificadores del esta-
blecimiento comercial y no del comerciante, dado que no fue posible en todos los casos entrevistar y
conocer el perfil del comerciante (muchos cuestionarios fueron respondidos por empleados del comer-
cio y no por sus propietarios).

Los siguientes factores fueron definidos en el modelo general: (1) la antigüedad del propio negocio,
medida en una escala de intervalos; (2) el número de personas que trabajan habitualmente en el nego-
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5 Dadas las características particulares de los comercios del Mercado de la Ribera, por el hecho de tratarse en concreto de
puestos de un mercado de abastos, se decidió a efectos del análisis dejar fuera del mismo a este colectivo. 

6 No se procedió a realizar ninguna encuesta en el área de San Francisco-Bilbao la Vieja-Zabala, pues tras varios inten-
tos, se consideró que no se podía cumplimentar ningún cuestionario en condiciones. El alto índice de inmigrantes que se han
hecho cargo de comercios, con dificultades de idioma, hizo imposible la tarea, dificultada en mayor medida si cabe, por el
peligro para las encuestadoras de trabajar en esta área en cuestión.

TABLA 2
Ficha técnica

Población: 6.343 comercios (1.195 asociados y 5.148 no asociados) de Bilbao.
Tamaño muestral: 492 encuestas (234 a asociados y 258 a no asociados).
Muestreo aleatorio estratificado por asociación o no del comercio, con afijación óptima, considerando el peor de los
casos con p = q = 50%. Se tomó la zona comercial6 como sub-criterio aplicando un muestreo por cuotas en cada uno de
los dos estratos.
Error muestral del 5% en cada estrato para un nivel de confianza del 95,5%.
La selección de las unidades muestrales se realizó mediante un muestreo sistemático sin reemplazamiento a partir de lis-
tas, para los asociados, y de rutas aleatorias para los no asociados.



cio; (3) la zona comercial en la que se encuentra emplazado el comercio en cuestión; y (4) el hecho de
ser o no ser miembro de la asociación, dato conocido tanto por los listados facilitados por las agrupa-
ciones y asociaciones de comerciantes para el trabajo de campo, como a través de la confirmación de
dicha situación por parte del propio entrevistado al comenzar cada entrevista.

Las variables antigüedad, personas en el establecimiento y zona comercial, fueron transformadas de
sus escalas originales a dicotómicas a fin de conseguir que los cruces de categorías tuviesen como
mínimo 5 observaciones esperadas (Tejedor, 1985, p. 34). Así mismo, no fue posible añadir más facto-
res al modelo por esta misma razón. En el caso de la antigüedad y del número de personas en la tienda,
se decidió el punto de corte procurando que la reasignación de frecuencias en la variable dicotómica
correspondiente diese como resultado dos mitades de frecuencias parecidas. Por su parte, en el caso de
la zona comercial, su diferenciación en zonas tractoras o no tractoras de comercio responde a la clasi-
ficación definida por el Perco (Plan Especial de Revitalización Comercial) para el caso de Bilbao, el
cual diferencia como zonas tractoras al Casco Viejo, Ensanche e Indautxu, zonas éstas que presentan
un saldo positivo en el gasto realizado en comparación con el gasto potencial según sus habitantes, y
el resto de las zonas, denominadas no tractoras, en las que el gasto realizado es inferior al potencial.
Éstas últimas en concreto son: Santutxu, Txurdinaga-Otxarkoaga, San Francisco-Bilbao La Vieja-
Zabala y Deusto-Bidarte.

El modelo general pretende reproducir las frecuencias de comercios asociados y no asociados par-
tiendo de la antigüedad, el número de personas y el tipo de zona. La siguiente gráfica ilustra las rela-
ciones de asociación entre estas variables, junto con sus interacciones, como supuestas causantes del
hecho de estar o no asociado:

La ausencia de estudios empíricos especificando las relaciones ilustradas en la figura, así como su
signo, nos ha obligado a plantear el presente análisis como de tipo descriptivo. En consecuencia, nues-
tro objetivo es determinar si existe relación entre los factores, y de qué signo resulta ésta, con objeto
de plantear hipótesis de trabajo futuras, que puedan ser matizadas y completadas a través de estudios
de tipo confirmatorio.

La siguiente tabla recoge las frecuencias obtenidas para la muestra con las variables consideradas:
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FIGURA 1
Relaciones de asociación del modelo causal (modelo saturado)

Antigüedad

Asociación

Personas Zona comercial



El análisis logarítmico multidimensional logit permite relacionar variables categóricas considerando
una en particular como dependiente de las demás, a través de funciones de regresión de sus logaritmos
(Jobson, 1992, p. 82). El objetivo del modelo logit es, para nuestro caso, estimar el tamaño y signo de
los efectos que las variables Zona comercial, Antigüedad y Personas y sus interacciones supuestamente
ejercen sobre el ratio de asociados frente a no asociados, o lo que es lo mismo, sobre la probabilidad
de que un comercio sea asociado, frente a su complementario (no asociado). 

A este respecto, es preciso señalar dos cuestiones acerca de la población y de las submuestras toma-
das. En primer lugar, para el caso de la submuestras tomadas, los totales señalados en la tabla 1 difie-
ren respecto a los tamaños muestrales del cuadro 1. Esto es debido a las omisiones en la muestra expli-
cadas con anterioridad. En segundo lugar, tanto la necesidad del proyecto original para extraer
conclusiones ciertas para cada estrato, como las limitaciones de coste en cuanto al número de entre-
vistas a realizar, obligaron a trabajar con una submuestra de no asociados cuyo tamaño no guarda
correspondencia con la submuestra de comercios asociados. Comparando las proporciones de las
poblaciones respectivas, el número de comercios asociados (1.195) supone el 23,21% del de los comer-
cios no asociados (5.148 en total) para el área geográfica considerada. Por este motivo, en la función
logarítmica correspondiente se ha incluido un factor corrector que hace suponer que el tamaño de los
no asociados es de 4,3079 veces el de los comercios asociados para todos los subgrupos de la tabla.

Partiendo del modelo saturado, que incorpora las tres variables independientes y todas sus interac-
ciones, se examinó la idoneidad de los siguientes modelos alternativos:
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TABLA 3
Tabla de frecuencias muestrales para las variables Zona, Antigüedad, Personas y Estar asociado

Zona Antigüedad Nº Personas
¿Asociado?

No Sí

Tractora Hasta 10 años Una 24 5

2 ó más 64 33

11 ó más Una 22 18

2 ó más 53 74

No tractora Hasta 10 años Una 20 5

2 ó más 25 24

11 ó más Una 13 10

2 ó más 22 35

TOTAL 243 204

Modelo Coef G2 g.l. Alfa (a)

[1] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAP + bik

YAZ + bjk
YPZ + bijk

YAPZ

(modelo saturado) — — —

[2] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAP + bik

YAZ + bjk
YPZ 0,0608 1 0,8053

[3] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAP + bik

YAZ 0,4071 2 0,8158

[4] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAP + bik

YPZ 1,1051 2 0,5755

[5] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAZ + bik

YPZ 1,0048 2 0,6051

[6] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAP 1,5650 3 0,6673

[7] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YAZ 1,5354 3 0,6741

[8] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ + bij
YPZ 1,8776 3 0,5982

[9] ϕY
ijk = lijk + bY + bi

YA + bj
YP + bk

YZ 2,4699 4 0,6500



Siendo:

ϕY
ijk = log (Fijk), siendo Fijk la frecuencia absoluta de la casilla ijk de la tabla de datos

lijk Término constante

bY Línea de base, esto es, el efecto de la categoría ‘No asociado’, que se toma como referencia,
y que además incorpora el factor de elevación de los no asociados respecto de los asociados
en el universo (4,3079)

bj
YA Efecto en ϕY

ijk de la antigüedad del negocio (A) sobre la variable dependiente (Y)

bj
YP Efecto en ϕY

ijk del factor ‘Personas’ (P) sobre la variable dependiente (Y)

bk
YZ Efecto en ϕY

ijk del factor ‘Zona’ (Z) sobre la variable dependiente (Y)

bij
YAP Efecto en ϕY

ijk de la interacción entre A y P sobre Y

bik
YAZ Efecto en ϕY

ijk de la interacción entre A y Z sobre Y

bjk
YPZ Efecto en ϕY

ijk de la interacción entre P y Z sobre Y

bijk
YAPZ Efecto en ϕY

ijk de la interacción entre A, P y Z sobre Y

El ajuste según el coeficiente G2, que expresa la razón de verosimilitud con la distribución c2, es
una referencia para comprobar la capacidad predictiva del modelo siempre que existan suficientes
observaciones en todas las casillas de la tabla, como es el caso (Correa, 2002)7. Así mismo, hay que
señalar que este dato constituye una buena medida de comparación entre modelos que se elaboran sobre
tablas de variables anidadas, cuando éstas difieran poco en cuanto al número de términos tomados
(Haberman, 1974, pp. 372-73; 1977, citado por Agresti, 2002, p. 68). 

De acuerdo con este factor, todos los modelos propuestos se ajustan bien a los datos de la tabla. No
obstante, la necesidad de una propuesta que resulte lo más simple posible respecto al número de facto-
res obliga a analizar con mayor detalle la significatividad de los términos en cada modelo. Analizados
éstos, se ha comprobado que en todos ellos los términos de interacción no son significativos para un
nivel de confianza (1-a) del 95%. Por consiguiente, se concluye que el modelo [9] es el más apropiado
para explicar el efecto de los factores considerados sobre la probabilidad de asociación, debido a su
relativa sencillez.

La tabla 5 resume los parámetros estimados del modelo logit seleccionado, junto con los errores
estándar entre paréntesis. 

En ella, la columna ϕY
ijk expresa el logaritmo de la frecuencia esperada para cada casilla de la tabla,

incluyendo el factor de elevación considerado para los comercios no asociados. Respecto a los térmi-
nos independientes de la función logarítmica, se aprecia que tanto la antigüedad del establecimiento
como el número de personas que trabajan han resultado ser, de manera individual, factores significati-
vos al 95%. En concreto, la antigüedad de hasta 10 años se relaciona más con el hecho de no estar aso-
ciado. Así mismo, el hecho de disponer de una sola persona atendiendo en el establecimiento comer-
cial se relaciona con la no pertenencia a una asociación zonal.

Por último, no se ha apreciado que exista una relación significativa al 95% entre la zona comercial
y el hecho de estar o no asociado. Esto significa que ha sido el efecto de la zona (bk

YZ). A pesar de ello,
la presencia de un coeficiente para bk

YZ de signo positivo en las casillas correspondientes a los comer-
cios de zona tractora indica que puede existir una mayor propensión a no asociarse cuando se da esta
circunstancia. 
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7 Se entiende que el número de observaciones en cada casilla de la tabla es suficiente cuando sus frecuencias esperadas
son superiores a 5. Puede verse a TEJEDOR TEJEDOR, F.J. (1985): “Análisis de tablas de contingencia multidimensionales”,
capítulo de DE LA ORDEN, A.: Investigación educativa. Anaya (Madrid)



La siguiente ilustración muestra los efectos que han resultado significativos, junto con los coefi-
cientes de la función logarítmica, que son una expresión del peso que ejerce cada factor sobre la fre-
cuencia de comercios no asociados. En línea intermitente se ilustra el efecto de la zona, que como se
ha señalado con anterioridad, no resulta significativo al 95%.
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TABLA 5
Coeficientes y frecuencias estimadas de las funciones logit para la tabla de datos

Zona Antigüedad Nº Asoc. lijk bY bi
YA bi

YP bi
YZ ϕijk

Y exp (ϕijk
Y ) fijk

Personas (*)

Tractora Hasta 10 Una No 1,7606 0,8558 0,9323 0,7883 0,2669 4,6039 99,873 94,497%
años (0,2064) (0,2006) (0,2329) (0,2093)

Sí 1,7606 0 0 0 0 1,7606 5,816 5,503%

2 ó más No 3,5408 0,8558 0,9323 0 0,2669 5,5958 269,293 88,645%
(0,2064) (0,2006) (0,2093)

Sí 3,5408 0 0 0 0 3,5408 34,494 11,355%

11 ó más Una No 2,7453 0,8558 0 0,7883 0,2669 4,6563 105,246 87,113%
(0,2064) (0,2329) (0,2093)

Sí 2,7453 0 0 0 0 2,7453 15,569 12,887%

2 ó más No 4,3057 0,8558 0 0 0,2669 5,4284 227,784 75,449%
(0,2064) (0,2093)

Sí 4,3057 0 0 0 0 4,3057 74,121 24,551%

No Hasta 10 Una No 1,8195 0,8558 0,9323 0,7883 0 4,3959 81,118 92,933%
tractora años (0,2064) (0,2006) (0,2329)

Sí 1,8195 0 0 0 0 1,8195 6,169 7,067%

2 ó más No 3,0215 0,8558 0,9323 0 0 4,8096 122,683 85,669%
(0,2064) (0,2006)

Sí 3,0215 0 0 0 0 3,0215 20,522 14,331%

11 ó más Una No 2,3463 0,8558 0 0,7883 0 3,9904 54,077 83,809%
(0,2064) (0,2329)

Sí 2,3463 0 0 0 0 2,3463 10,447 16,191%

2 ó más No 3,6072 0,8558 0 0 0 4,4630 86,747 70,178%
(0,2064)

Sí 3,6072 0 0 0 0 3,6072 36,863 29,822%

(*) = f ijk = 100 ×
exp(ϕ ijk

Y )

exp(ϕ ijk
Si ) + exp(ϕ ijk

No )

FIGURA 2
Relaciones de asociación del modelo contrastado

Menor
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No asociarse
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Como se puede apreciar, una menor antigüedad, un menor número de personas y, en mucha menor
medida, el hecho de estar emplazado en una zona comercial tractora son, en ese orden, efectos que inhi-
ben al comercio en su decisión de integrarse en asociaciones comerciales. Ello se aprecia, por ejemplo,
en las frecuencias de comercio asociado de las dos categorías extremas de la tabla 5: mientras la pro-
porción de asociados es mínima (en torno al 5,5%) en el grupo de comercios de zona tractora, de hasta
10 años de antigüedad y con una sola persona, por el contrario, resulta máxima (del 29,82%) en el
grupo opuesto de zona no tractora, antigüedad mayor y más de una persona trabajando.

En principio, la incidencia positiva de la antigüedad sobre el hecho de estar asociado puede tener su
lógica en que un mayor tiempo de actividad del comercio da más oportunidad a las asociaciones para
convencer al comerciante de que resulta conveniente asociarse. Por otro lado, el conocimiento que el
comerciante va adquiriendo con los años respecto de lo que hacen otros en su misma zona, el ejemplo
que siga de aquéllos con respecto al hecho de asociarse o también, las relaciones de amistad que va
ganando con los demás comerciantes, y en particular, con aquellos que participan en la gestión de la
asociación, pueden ser las razones que explican esta relación positiva.

Por otro lado, resulta paradójico que los comercios más pequeños, si se atiende al número de per-
sonas que trabajan en los mismos, tengan una menor propensión a asociarse, dada su mayor dificultad
para disfrutar de economías de escala y de alcance. Ello puede que sea debido a una percepción pobre
de lo que las asociaciones pueden ofrecer, tal y como se pudo apreciar en el caso de Bilbao (Zorrilla et
al., 2004). 

Finalmente, y a pesar del hecho de que no se han obtenido evidencias suficientes para constatar una
relación entre el emplazamiento en zona tractora y la no asociación, cabe también plantear algunas
suposiciones al respecto. Puede que los comercios ubicados en zonas tractoras, por el hecho de recibir
más clientela estén menos concienciados respecto a la importancia que tiene trabajar juntos para real-
zar la zona. Sin embargo, hay que señalar que en el caso concreto de Bilbao, la diferente trayectoria de
las tres zonas tractoras de Casco Viejo, Indautxu y Ensanche puede esconder varias razones de signo
contradictorio. Por un lado, la veteranía de la Asociación Casco Viejo, una de las pioneras en el Estado
puede ser un motivo que explique por qué esta zona tiene una elevada afiliación de comercios, com-
parativamente con el Ensanche y con Indautxu. Sin embargo, la antigüedad de la propia asociación no
explica por qué razón una asociación relativamente joven como la de Otxarkoaga tenga un porcentaje
de afiliación de más del 90%. Ello parece más bien relacionarse con el carácter evasor de gasto este
barrio y la consecuente motivación de los comerciantes por retener clientela. 

CONCLUSIONES

El modelo teórico planteado supone un primer paso en torno a las motivaciones del comercio mino-
rista de ciudad para constituirse en torno a asociaciones de tipo zonal sobre el que convendría indagar
más en trabajos futuros. A pesar de que se repite la tónica general evidenciada en otras ciudades res-
pecto al hecho de que los comercios que deciden asociarse son una minoría, parece que tanto la mayor
antigüedad como el mayor tamaño del comercio (entendido como número de personas que trabajan)
inciden favorablemente en la decisión de asociarse. Por otro lado, aunque no es estadísticamente sig-
nificativo el peso de la zona, se ha podido observar una pequeña relación entre el hecho de estar empla-
zado en zonas tractoras y la menor frecuencia de comercios asociados.

De acuerdo con estos resultados, parece que el esfuerzo de captación de asociados debería enfocarse
especialmente hacia los comercios de más reciente implantación y con un menor número de personal
empleado. Otra cuestión es qué medios son los más idóneos para ello, aspecto sobre el que ya estamos
también trabajando.

Por último no queremos dejar de mencionar algunas de las limitaciones que se pueden apreciar res-
pecto al estudio empírico presentado. Así, en primer lugar es preciso destacar su circunscripción exclu-
sivamente al área geográfica del municipio de Bilbao. Precisamente, la peculiaridad de esta Villa tanto
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con respecto al resto de Vizcaya como respecto al País Vasco y a España en su conjunto, pone de mani-
fiesto la necesidad de una mayor corroboración a través de investigaciones similares.

Por otro lado, es preciso analizar algunas limitaciones sobre la muestra ya aludidas. La forma en la
que se planteó el muestreo, apropiada en atención a las restricciones de coste y a los objetivos de un
proyecto de investigación previo, hace ver algunas carencias. Para el trabajo presentado, quizá hubiera
sido más conveniente haber puesto en práctica un procedimiento de muestreo aleatorio que tomando
indistintamente ambos colectivos, pudiera poner de manifiesto las verdaderas proporciones de comer-
cios asociados según los cruces de zona, antigüedad y tamaño (personas) de los comercios. Ello habría
posibilitado obtener proporciones de asociación más ajustadas, sin tener que suponer un mismo factor
de elevación para todas las casillas de la tabla.

Como reflexión de todo lo anterior, cabe afirmar que, si la participación en torno a asociaciones
comerciales favorece la supervivencia del pequeño comercio, resulta fundamental desde las asociacio-
nes trabajar más para propiciar un cambio en la opinión de los comerciantes respecto a este hecho. De
ello dependerá en buena medida el éxito del modelo de centro comercial abierto que se ha venido pro-
pugnando desde diversas fuentes.
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RESUMEN

El objetivo de este trabajo consiste en estimar la eficiencia económica con la que operan los inter-
mediarios del sector de distribución comercial español. Adicionalmente, se pretende examinar los
determinantes de dicha eficiencia en términos de la concentración del mercado y tamaño. La metodo-
logía aplicada se apoya en el Análisis Envolvente de Datos (DEA), así como en diferentes contrastes
no paramétricos para conocer el impacto del tamaño de la empresa y de la concentración del mercado
sobre la eficiencia. La aplicación empírica realizada en una muestra de 100 cadenas de supermerca-
dos entre 1994 y 2001 evidencia altos niveles de ineficiencia económica, así como un efecto positivo
del tamaño y de la concentración del mercado sobre dicha eficiencia.

Palabras clave: Eficiencia económica, concentración del mercado, distribución comercial.

1. INTRODUCCIÓN

El análisis de la productividad y de la eficiencia constituye una importante actividad en el campo de
la distribución comercial (Parsons, 1997; Lusch et al., 1995). No obstante, productividad y eficiencia
son dos conceptos que conviene diferenciar. Cuando se habla de productividad, normalmente, se hace
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referencia al concepto de productividad media de un factor, es decir, al número de unidades de output
producidas por una unidad empleada de factor. En cambio, la eficiencia hace referencia a un juicio
acerca de la relación entre los recursos utilizados o inputs con una medida de los resultados obtenidos
u outputs, de forma que entre ambos conceptos subyace la idea de los costes de oportunidad (Bosch, et
al., 1998). Una técnica, procedimiento o sistema de producción será eficiente si, dada una determinada
disponibilidad de inputs, es capaz de producir la máxima cantidad de output posible o, alternativa-
mente, si para alcanzar determinado nivel de output se utiliza la menor cantidad de inputs posible. Por
ello, la utilización de la productividad media de un factor para comparar la eficiencia relativa de varias
empresas sólo tendría validez en situaciones con una tecnología de coeficientes fijos, ya que, en caso
contrario, no se estaría teniendo en cuenta las posibilidades de sustitución entre inputs (Alvarez, 2001). 

Básicamente, la literatura de productividad en distribución comercial se ha centrado en la estima-
ción de la productividad media del factor trabajo ( Walford, 1966; Nooteboom, 1982; Goldman, 1992)
y de los activos (Berné y Múgica, 1995), así como de sus factores determinantes (Hall et al., 1961;
Ingene, 1982; Nootebomm, 1983; Good, 1984). Por su parte, la literatura de eficiencia en distribución
sólo ha examinado los niveles de eficiencia (Thomas et al., 1998; Donthu y Yoo, 1998; Kamakura et
al., 1996; Dios et al., 2002; Keh y Chu 2003; Ratchford, 2003), pero no ha prestado atención a sus fac-
tores determinantes.

El estudio de los factores determinantes de la eficiencia resulta fundamental en el sector de distri-
bución comercial. Así, el sector español de distribución se ha caracterizado en los últimos años por el
incremento en las tasas de concentración (Cruz et al., 2003; Casares y Martín, 2003; Rebollo, 1999)
como consecuencia del crecimiento del tamaño de las empresas. Básicamente, las empresas buscan
reducir los costes de producción y aprovisionamiento mediante el crecimiento, objetivos que sólo pue-
den lograrse cuando se dispone de un elevado poder de mercado. Además, este poder de mercado sólo
es alcanzable cuando se dispone de un elevado tamaño relativo en los mercados finales (Cruz, 1999).
Este hecho, junto a la nueva estructura empresarial a que ello da lugar, puede tener importantes reper-
cusiones sobre la eficiencia de las empresas, en la medida en que permite reducir los costes, sin que se
haya detectado ninguna evidencia empírica al respecto. 

Como novedad, nuestro trabajo analiza la eficiencia económica con la que operan los intermedia-
rios del sector de distribución comercial español, examinando sus factores determinantes en términos
de concentración del mercado y tamaño empresarial. La metodología aplicada se apoya en un modelo
de frontera no paramétrico para evaluar la eficiencia, así como en una serie de contrastes no paramé-
tricos para conocer el impacto del tamaño de la empresa y del poder de mercado sobre la eficiencia eco-
nómica. La aplicación empírica se desarrolla sobre una muestra de 100 cadenas de supermercados que
operan en el mercado español entre 1994 y 2001, cadenas de supermercados que, sin duda, se han con-
vertido en uno de los pilares de la distribución de productos de gran consumo en casi todas las ciuda-
des españolas (Casares y Martín, 2003).

La investigación se ordena del siguiente modo. En el segundo apartado se desarrollan y argumen-
tan las hipótesis de trabajo. El tercero describe la metodología y muestra utilizadas. En el cuarto se
exponen los resultados obtenidos, finalizando con una última sección que sintetiza las conclusiones
derivadas del estudio.

2. FACTORES DETERMINANTES DE LA EFICIENCIA EN DISTRIBUCIÓN 
COMERCIAL. HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN 

2.1. Tamaño empresarial y eficiencia

El tamaño de una empresa está considerado en la literatura como una de las dimensiones que mayor
influencia ejerce sobre sus resultados (Dobrev y Carroll, 2003). Las economías alcanzables por la
empresa consecuencia de un mayor tamaño pueden ser clasificadas en economías de escala y econo-
mías de alcance. Las economías de escala consisten en el ahorro de costes que conlleva la producción
en masa de un determinado artículo o conjunto de artículos. En esta situación, el coste medio de pro-
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ducción decrece con la cantidad producida. Típicamente esto es debido a la existencia de costes fijos
independientes del nivel de producción: a una mayor producción, el coste fijo unitario es menor. Estas
economías pueden darse a nivel de producto, de planta y de empresa.

Las economías de alcance (“scope economies”) se dan cuando el coste de la producción conjunta de
ciertos bienes es menor que la suma de los costes de producción de estos mismos bienes de forma sepa-
rada. Las economías de alcance se deben fundamentalmente a la existencia de costes compartidos en
la producción de bienes y servicios. Estas economías pueden darse a nivel de planta y de empresa. 

Adicionalmente, las ventajas de un mayor tamaño empresarial se extienden a la operación de facto-
rías múltiples, financiación, información, comercialización y publicidad. Por ello, en la medida que las
entidades de mayor tamaño gocen de ventajas en términos de costes habrá un incentivo a crecer para
el resto de empresas. 

No obstante, a pesar de las indudables ventajas que, a priori, ofrece el mayor tamaño de una
empresa, su impacto sobre la eficiencia no es claro. Algunos autores detectan un vínculo positivo (Ber-
ger et al., 1993; Aly et al., 1990), otros negativo (Hermaln y Wallace, 1993; Kaparakis et al., 1994) y,
finalmente, determinados trabajos no encuentran ninguna relación significativa (Pi y Timme, 1993;
Mester, 1993, 1996). 

En el caso particular de la distribución comercial minorista, el aumento de tamaño permite mejorar
la eficiencia en la realización de las funciones de distribución en la medida en que reduce los costes de
realización de estas funciones (Cruz, 1999). Los beneficios derivados de un mayor tamaño de las
empresas se extienden a numerosas actividades entre las que cabe destacar las siguientes: i) la realiza-
ción de mejores compras y el establecimiento de contratos más ventajosos con los proveedores; ii) la
realización de actividades de promoción; iii) el incremento del poder financiero para efectuar inver-
siones indispensables, especialmente en tecnología; iv) una imagen de marca, asegurando al cliente la
calidad; v) la mejora y modernización de la gestión económica y administrativa. Esta circunstancia,
junto con las potenciales economías de escala y alcance derivadas de un mayor tamaño de la empresa,
nos lleva a plantear la siguiente hipótesis de investigación:

H1: El tamaño de la cadena de supermercados afecta positivamente a su eficiencia económica.

2.2. Concentración y eficiencia

La influencia de la concentración del mercado en la eficiencia ha venido explicada, tradicional-
mente, por la Economía Industrial en el contexto del paradigma “estructura-conducta-resultados”. La
idea de dicho paradigma es considerar la importancia de la estructura de los mercados como elemento
condicionante del comportamiento de las empresas que los componen, comportamiento que, en último
término, determina sus resultados. Básicamente, existen dos teorías contrapuestas con respecto a la
relación entre la concentración del mercado y la eficiencia (Akhavein et al., 1997).

Por un lado, una parte importante de la literatura sobre márgenes, ha interpretado la relación posi-
tiva entre resultados y concentración industrial en términos de la hipótesis de eficiencia. La hipótesis
de estructura eficiente (Demsetz, 1973; Peltzman, 1977) propone que la concentración está positiva-
mente relacionada con la eficiencia de la empresa, de modo que las empresas más eficientes crecen más
y obtienen cuotas de mercados dominantes. Bajo esta hipótesis, una elevada concentración puede aso-
ciarse a precios más favorables para los consumidores (posiblemente, como parte del proceso de alcan-
zar cuotas de mercado dominantes). Los orígenes de esta línea de pensamiento se encuentran en la
Escuela de Chicago, en la que autores como Demsetz (1973, 1974) mantienen que la asociación posi-
tiva entre rentabilidad y concentración es debida a la mayor eficiencia de las empresas grandes y no al
ejercicio del poder de monopolio en la industria. A nivel empírico, Berger y Hannan (1998) demues-
tran que las empresas más eficientes que operan en mercados muy concentrados obtienen mayores
beneficios.
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Por su parte, la hipótesis de poder de mercado tradicional propone una relación negativa entre con-
centración de mercado y eficiencia. Una elevada concentración de mercado está asociada a precios que
son menos favorables para los consumidores, lo que creará a su vez mayores beneficios para los pro-
ductores. Las empresas que operan en mercados poco competitivos pueden cargan precios mayores por
sus productos, pero sienten menos presión para reducir sus costes (disfrutan de “quiet life”). De hecho,
en un mercado constituido por un número reducido de empresas, resulta más sencillo el reconocimiento
de la interdependencia entre las mismas y de las ventajas de coordinar sus acciones. En consecuencia,
las empresas tienen incentivos para cooperar en lugar de competir, ya que, si son capaces de coordinar
sus acciones y no existen entrantes potenciales en el mercado, podrán comportarse como monopolistas
y maximizar los beneficios conjuntos de la industria. A nivel empírico, existe cierta evidencia de que
las entidades que operan en mercados más concentrados son menos eficientes en costes pero más efi-
cientes en beneficios, apoyando la teoría de que la ineficiencia se manifiesta cuando la competencia no
es robusta (Berger et al., 1997).

En el caso particular de la distribución, el comercio minorista funcionaría en régimen de compe-
tencia perfecta si se dieran las condiciones de fácil acceso por inexistencia de barreras de entrada,
numerosos competidores y un alto grado de respuesta de los compradores y vendedores frente a peque-
ñas diferencias de precios. Sin embargo, Dobson y Waterson (1996) consideran que la competencia per-
fecta no es la norma en la mayoría de los sectores minoristas y que, por el contrario, es mucho más fre-
cuente la existencia de poder de mercado, al menos de forma limitada. De hecho, una de las principales
características del sector en España es la presencia de un pequeño grupo de empresas con elevadas cuo-
tas de mercado junto con una estructura de mercado atomizada que cuenta con un elevado número de
agentes (Medina y Montes, 1997), lo que provoca una situación intermedia a las condiciones estable-
cidas en los modelos de competencia perfecta y de monopolio. La existencia de un grupo reducido de
empresas con elevadas cuotas de mercado provoca, en la práctica, la existencia de situaciones de poder
de mercado que pueden dar lugar a comportamientos restrictivos de la competencia y, en definitiva, a
una pérdida de bienestar en el consumidor. En consecuencia, ello permite apoyar una relación positiva
entre concentración de mercado y eficiencia en beneficios en el sector minorista español, por lo que se
propone la siguiente hipótesis de investigación:

H2: Cuanto mayor es la concentración del mercado de una cadena de supermercados mayor es
su eficiencia económica.

3. METODOLOGÍA, MUESTRA Y VARIABLES

3.1. Metodología

La metodología desarrollada para alcanzar los objetivos propuestos se apoya en las siguientes eta-
pas. En primer lugar, se mide la eficiencia económica utilizando la metodología no paramétrica del
Análisis Envolvente de Datos –DEA, Data Envelopment Análisis– (Charnes et al., 1978, 1981). El
DEA es un modelo que evalúa la eficiencia relativa de diferentes unidades de gestión o de toma de deci-
siones (Decision Making Units, DMUs) homogéneas, apoyándose en técnicas de programación lineal,
donde no resulta necesario especificar una forma funcional específica para la función de referencia. La
aplicación de un modelo específico para cada DMU evaluada permite obtener una medida de la eficien-
cia para cada una de ellas.

En general, el DEA supone una extensión del tradicional análisis de ratios que identifica a una DMU
como eficiente cuando ninguna otra DMU es capaz de producir un nivel superior de outputs utilizando
los mismos inputs (orientación output) o, alternativamente, producir el mismo nivel de output a partir
de un menor nivel de inputs (orientación input). En cualquier caso, los modelos con orientación input
y output estiman exactamente la misma frontera y, por tanto, por definición, identificarán como efi-
cientes a las mismas unidades. En nuestro caso, se ha utilizado un modelo con orientación input debido
a la mayor intuición que se da en distribución comercial a los ahorros potenciales de inputs relaciona-
dos con el despilfarro de recursos y porque las cadenas de supermercados están sometidas a las condi-
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ciones de demanda, lo que les lleva a ajustar libremente sus inputs. La aplicación del modelo permitirá
distinguir aquellas unidades que se comportan de forma eficiente de aquéllas que no lo son, de forma
que las unidades eficientes definen la “frontera eficiente”. Si se considera la existencia de n unidades
de decisión (DMUj; j = 1,....,n) homogéneas, cuya eficiencia se pretende evaluar, éstas pueden caracte-
rizarse por un vector de m inputs Xj = (x1j, x2j,..., xmj) y un vector de s outputs Yj = (y1j, y2j,..., ysj). Para
cada DMU se resuelve el siguiente problema de programación lineal del modelo BCC (Banker, Char-
nes y Cooper, 1985):

donde q es la medida de eficiencia obtenida para la unidad analizada y e es un valor positivo y próximo
a cero. Una DMU será considerada eficiente si q*=1 y todas las variables de holgura s+ y s- son cero.
Adicionalmente, para las unidades no eficientes, las variables de holgura indicarán el exceso de input
o la carencia de output que tiene cada DMU.

El modelo anterior asume implícitamente rendimientos variables de escala. Para estimar la eficien-

cia de escala se debe resolver el problema anterior eliminando la restricción de convexidad ,

con lo que se obtiene el modelo CCR (Charnes et al., 1978). Las medidas de eficiencia obtenidas con
el modelo CCR (q*CCR) son siempre inferiores a las obtenidas con el modelo BCC (q*BCC), de forma
que la eficiencia de escala (SE) queda definida como:

Si SEi = 1, la DMU analizada opera con eficiencia de escala, mientras que si SEi < 1, indica la pre-
sencia de ineficiencias de escala. Adicionalmente, las ineficiencias de escala pueden ser debidas a la
presencia de rendimientos crecientes de escala (IRS) o rendimientos decrecientes de escala (DRS). Para
determinar la naturaleza de los rendimientos de escala, Banker (1984) propone examinar la suma de las

ponderaciones , bajo la especificación del modelo CCR que asume rendimientos constantes

de escala. Si esta suma es igual a uno, indica la presencia de rendimientos constantes de escala, por lo
que la DMU opera en su tamaño óptimo; si es menor que uno, señala la presencia de rendimientos cre-
cientes de escala, por lo que la DMU opera a un tamaño menor que su óptimo; y si es mayor que uno,
refleja la presencia de rendimientos decrecientes de escala, por lo que la unidad analizada opera a un
tamaño superior a su óptimo (Banker y Thrall, 1992; Forsund y Hernaes, 1994).

Dado que se trabaja con datos de panel, se ha utilizado una frontera intertemporal (Tulkens y Van-
den Eeckaut, 1995) para la estimación de la eficiencia, lo que implica estimar la eficiencia conjunta de
todas las empresas para los siete años considerados. Este enfoque permite analizar la medida en que las
unidades menos eficientes se acercan a la frontera, la cual viene definida por las unidades más eficien-
tes a lo largo del periodo de tiempo analizado. Es decir, la observación de cada cadena de supermerca-
dos en cada uno de los años se trata como si fuese una cadena distinta.
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Finalmente, la segunda etapa de la metodología examina, a través de diferentes contrastes no para-
métricos, los determinantes de la eficiencia en términos de las variables de tamaño y concentración de
mercado. 

3.2. Muestra y variables

Para la selección de la muestra de la población de comercios al por menor de productos alimenti-
cios y bebidas en general (epígrafe 647.4 del IAE) de nuestro país, se toma como marco muestral las
empresas con dichas características contenidas en la base de datos ALIMARKET, y que cuenten al
menos con 5 establecimientos. Las razones que justifican no considerar las empresas con menos de 5
establecimientos son fundamentalmente operativas ya que, en caso contrario, la muestra inicial estaría
formada por un elevado número de empresas, lo que sin duda dificultaría enormemente la obtención de
información de las variables relevantes para el estudio empírico. Con la finalidad de garantizar la
homogeneidad de las empresas analizadas, quedan excluidos los establecimientos de descuento. Esto
nos ha llevado a trabajar con una muestra inicial de 164 empresas, de las cuales 30 se han eliminado
del estudio porque no se ha podido obtener información contable sobre sus cuentas anuales o por haber
obtenido beneficios negativos, mientras que de otras 14 no se ha podido obtener información sobre
alguna de las variables relevantes. 

Adicionalmente, durante el periodo considerado se han producido una serie de fusiones y adquisi-
ciones, la extinción de algunas cadenas de supermercados, así como la aparición de nuevas empresas
que no existían en el año base. La solución adoptada ha sido utilizar un panel completo (Hsiao, 1992;
Alvarez, 1994), eliminando del análisis aquellas empresas que, como consecuencia de ser adquiridas
por otras empresas o fusionarse, han desaparecido de la muestra. A pesar de la pérdida de información
que esto podría provocar, esta alternativa resulta aconsejable en nuestro caso, ya que la mayoría de pro-
cesos de fusión y/o absorción sobre la muestra inicial se han producido en los dos últimos años del
ámbito temporal considerado, por lo que la integración hacia detrás de las empresas implicadas en estos
procesos provocaría que se utilizaran muchas empresas ficticias a la hora de estimar la frontera efi-
ciente. La muestra final está compuesta por 100 cadenas de supermercados que operan de forma inin-
terrumpida desde 1995 hasta 2001. 

En cuanto a las variables utilizadas para la estimación de la eficiencia económica se han conside-
rado tres inputs y dos outputs, información obtenida del Anuario de la Distribución (1995-2001) y de
la base de datos SABI, que contiene información contable sobre las empresas españolas que facturan
más de 6 millones de euros o tienen más de 20 empleados. 

La definición de los inputs y outputs constituye el principal problema a que se enfrenta cualquier
análisis de eficiencia en distribución (Alderson, 1948; Beckman y Buzzell, 1958). En cuanto a los out-
puts, los principales problemas derivan de la falta de consenso en cuanto a su conceptuación y medi-
ción. En particular, los autores han propuesto diferentes medidas de output, tanto en unidades moneta-
rias (ventas, valor añadido, beneficios) como en unidades no monetarias (transacciones, número de
productos vendidos). Bucklin (1978) defiende utilizar variables medidas en unidades físicas para el
análisis de la productividad en distribución, mientras que Duhan (1985) defiende la utilización de varia-
bles monetarias, apoyándose en los postulados iniciales de Dean (1960), para quien la medición tradi-
cional de productividad en unidades físicas tiene poca utilidad en el campo del marketing, debiendo
centrar los esfuerzos en el análisis de la eficiencia económica y en la rentabilidad. 

Alternativamente, en la actualidad existe cierto consenso en que el verdadero valor del output en
distribución consiste en una serie de servicios consecuencia de las actividades desarrolladas (Achabal,
et al., 1984; Dean, 1960; Bucklin, 1978; Keh, 1997, 2000; Good, 1984). Así, Bucklin (1978) señala la
existencia de tres grandes categorías de servicios: logísticos, informativos y relacionados con el pro-
ducto. Por su parte, Betancourt y Gaustchi (1988, 1998) refinan esta clasificación, indicando como ser-
vicios de la actividad de distribución: i) Accesibilidad: facilidad de los clientes de utilizar los servicios;
ii) Gama de productos ofrecida: definida por la amplitud y longitud de la cartera; iii) Aseguramiento en

528 R. SELLERS RUBIO, F. J. MÁS RUIZ



la entrega del producto: hace referencia a si los productos están disponibles cuándo el consumidor los
necesita y en la forma en que los necesita; iv) Cantidad de información: sobre precios, disponibilidad
y otras características de los bienes y servicios ofrecidos; y v) Ambiente de la tienda. Sin embargo, la
consideración de este tipo de outputs no está exenta de problemas, por cuanto la medición y obtención
de información relativa a este tipo de variables puede resultar muy complicada en la práctica. Por ello,
las alternativas se centran en realizar una medición directa del output –sobre las percepciones o eva-
luaciones del consumidor–, o realizar una medición indirecta –ya sea en unidades monetarias o no
monetarias– (Berné y Múgica, 1995). 

En nuestro trabajo, se han utilizado dos outputs indirectos monetarios. En primer lugar, el volumen
de ventas de cada cadena de supermercados (Bucklin, 1978; Ingene, 1982; Lusch y Sperkenci, 1990;
Ratchford y Stoops, 1988; Donthu y Yoo, 1998; Thomas et al., 1998; Zhu, 2000). La razón que justi-
fica dicha elección es que las cadenas de supermercados trabajan con una amplia cartera de productos,
lo que imposibilita obtener información desagregada de los outputs producidos. Como segundo output
se ha utilizado el volumen de beneficios de la empresa (Bucklin, 1978; Doutt, 1984; Thomas et al.,
1998; Zhu, 2000) por las siguientes razones: i) los supermercados pueden obtener otros ingresos atípi-
cos distintos de su actividad principal, que no vienen recogidos en el volumen de su cifra de ventas; ii)
además del volumen de ventas, los gestores de las cadenas de supermercados prestan especial atención
a los resultados, puesto que los mismos garantizan tanto la viabilidad de la empresa como la posibili-
dad de acometer futuras inversiones; y iii) considerar el volumen de beneficios permite incluir la
influencia de otro tipo de costes no considerados como inputs.

En cuanto a los inputs, Cox (1948) señala que la dificultad de su medición obedece, en la mayoría
de los casos, a problemas técnicos y operativos, pero no conceptuales. Los factores productivos utili-
zados para producir los bienes y servicios en el ámbito de la distribución comercial pueden ser clasifi-
cados en controlables y no controlables, dependiendo de que la empresa los considere o no en su pla-
nificación estratégica. Los factores controlables distinguen las variables de gestión de la empresa
(superficie de venta, gasto en I+D, presupuesto en comunicación, etc.) y las variables relacionadas con
el personal (número de trabajadores, gasto de personal, etc.). Por su parte, los inputs no controlables
diferencian las variables del entorno y los factores asociados al consumidor. Normalmente, los inputs
no controlables son ignorados en la estimación de la productividad en distribución (Donthu y Yoo,
1998).

En nuestro trabajo, se han empleado los tres siguientes factores productivos controlables: i) el
número de empleados, input representativo del factor trabajo (Bucklin, 1978; Ingene, 1982; Piling et
al., 1995; Yoo et al., 1997; Thomas et al., 1998); ii) el número de establecimientos de la cadena de
supermercados. Este input actúa como proxy de la cobertura que la cadena tiene en el mercado; y iii)
el factor capital (Ratchford, 2003; Zhu, 2000), que viene representado por la suma de los fondos pro-
pios (capital más reservas) más el nivel de endeudamiento (deuda a corto y largo plazo).

Con relación a los factores determinantes de la eficiencia, se han utilizado dos dimensiones. Por un
lado, el tamaño de la empresa, medido a través del volumen de activos (Bucklin, 1978; Doutt, 1984).
Para analizar la influencia del tamaño sobre la eficiencia de las empresas, se divide la muestra de
empresas en tres grupos según el volumen de sus activos medios a lo largo del período (Fernández et
al., 2001). Para determinar los puntos de corte se ha realizado una exploración previa de los datos, de
forma que los tres grupos quedan definidos de la siguiente forma: i) Empresas grandes (grupo 1),
incluye a 12 empresas cuyo activo medio es superior a 75 millones de euros; ii) Empresas medianas
(grupo 2). Incluye 34 empresas con un activo medio entre 10 y 75 millones de euros; y iii) Empresas
pequeñas (grupo 3), incluye 54 empresas con un activo medio inferior a 10 millones de euros. Por otro
lado, la concentración del mercado, cuya medición se efectúa a través del índice Herfindahl (Aalto-
Setälä, 2002), que actúa como proxy del poder de mercado de la empresa (Berger et al., 1997). Para
ello se calcula, para cada provincia, un índice de concentración como la suma de los cuadrados de las
cuotas de mercado de cada una de las cadenas de supermercados. Posteriormente, a cada cadena de
supermercados se le asigna un índice de concentración equivalente a la media ponderada de dichos
índices provinciales en función de la distribución geográfica de sus ventas. Dada la fuerte competen-
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cia intertipo existente entre los formatos de supermercados e hipermercados, se ha utilizado como mer-
cado relevante para el cálculo de la cuota de mercado provincial las ventas de ambos tipos de estable-
cimientos. El cálculo se ha realizado considerando las 500 mayores empresas de distribución y, asu-
miendo una distribución provincial de las ventas proporcional al número de establecimientos con que
cada empresa cuenta en cada provincia. Para analizar la influencia de la concentración del mercado
sobre la eficiencia económica se ha dividido la muestra en tres grupos según el índice de Herfindahl de
cada empresa. A diferencia del caso anterior, la exploración previa de los datos no ha permitido detec-
tar desviaciones significativas en los valores del índice de Herdindahl, por lo que los grupos se han for-
mado de forma proporcional al número de empresas que componen la muestra. El grupo 1 está formado
por empresas con alta concentración del mercado, mientras que el grupo 3 lo conforman empresas con
baja concentración del mercado.

Por último, dado el ámbito temporal del estudio, todas las variables monetarias se deflactan y se
expresan en miles de Euros del año 1996. La conversión a euros constantes se ha realizado utilizando
el deflactor implícito del PIB, dado que se trata de un estudio a nivel nacional. En la tabla 1 se ofrecen
los principales estadísticos descriptivos de las variables utilizadas. 

4. RESULTADOS

4.1. Estimación de la eficiencia económica

En esta sección se calcula la eficiencia económica de las empresas, que a su vez se descompone en
eficiencia técnica y de escala. Para ello se aplica la metodología DEA indicada en la sección anterior.
La tabla 2 evidencia que la eficiencia económica media del periodo considerado (1995-2001) es de
0,584, lo que refleja un alto grado de ineficiencia en el subsector de supermercados. Este resultado
implica que, en promedio, las empresas consideradas podrían haber conseguido los mismos niveles de
output utilizando un 41,6% menos de recursos. En cuanto a los integrantes de dicha ineficiencia se
alcanzan unos valores medios de 0,676 y 0,866 para la eficiencia técnica y la eficiencia de escala, res-
pectivamente. Ello supone que la mayor parte de la desviación respecto de la frontera eficiente es
debida a una pobre utilización de los inputs y, en menor medida, a que las empresas no operan a un
tamaño óptimo. A nivel dinámico, la tabla 2 muestra la evolución de la eficiencia económica, oscilando
sus valores entre 0,575 en 1995 y 0,613 en 2001, lo que representa una tasa de crecimiento medio anual
del 1,072%. Esta mejora en la eficiencia obedece tanto a la mejora experimentada por la eficiencia téc-
nica, que pasa de 0,687 en 1995 a 0,7 en 2001, como a la mejora experimentada por la eficiencia de
escala, que pasa de 0,846 en 1995 a 0,877 en 2001.
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TABLA 1
Estadísticos descriptivos de las variables utilizadas (1995-2001)

Variable Media Desviación típica Máximo Mínimo

* Inputs

Empleados 933,689 2825,15 27400 30

Tiendas 54,803 178,27 1968 1

Capital (miles Euros)

(FP + Deuda) 46727,651 135249,791 1369905 85,967

* Outputs

Ventas (miles Euros) 108213,633 343668,614 4185893 59,8

Beneficios (miles Euros) 2013,384 7038,722 69992 0,49

* Factores determinantes

Activo (miles Euros) 46313,91 137919,4 1372983 85,96750

Concentración de mercado 0,00311 0,00174 0,02013 0,00000



Por su parte, la tabla 3 presenta la distribución de frecuencias de las estimaciones de la eficiencia
económica para los diferentes años. Como se puede observar, muy pocas empresas resultan eficientes
cada año, oscilando entre un máximo de 5 empresas en 1995, y un mínimo de una empresa en 1997 y
1999. La mayoría de las estimaciones oscilan entre 0,4 y 0,799. Entre las empresas con una mayor
eficiencia media destacan Manuel Barea, S.A. (0,94), Mercadona, S.A. (0,88) y Grupo Caro Ruiz, S.A.
(0,88); en el lado negativo, Supermercados Llobet (0,33) o Cermol 79 –Super. Gigante– (0,41).

En cuanto a los rendimientos de escala, la tabla 4 presenta una descripción temporal de su natura-
leza. Durante todo el periodo considerado sólo 48 empresas resultan eficientes operando con rendi-
mientos constantes de escala (CRS), 307 presentan rendimientos decrecientes de escala (DRS) y 345
rendimientos crecientes de escala (IRS). En este punto, conviene recordar que la utilización de una
frontera intertemporal supone estimar la eficiencia de las 100 empresas durante los 7 años de forma
conjunta, por lo que en realidad se trabaja con una muestra de 700 empresas. Adicionalmente, las
empresas con rendimientos crecientes de escala superan la mitad de la muestra en 1995 (56/100) mien-
tras que en 2001 se invierte la tendencia, de forma que las empresas con rendimientos decrecientes de
escala superan la mitad muestral (51/100).
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TABLA 2
Estimación de la eficiencia con frontera intertemporal para el periodo 1995-2001

Eficiencia Económica Eficiencia Técnica Eficiencia Escala

1995 Media (Desv. Tip.) 0,575 (0,204) 0,687 (0,200) 0,846 (0,176)

1996 Media (Desv. Tip.) 0,593 (0,198) 0,685 (0,204) 0,861 (0,158)

1997 Media (Desv. Tip.) 0,571 (0,167) 0,666 (0,185) 0,862 (0,128)

1998 Media (Desv. Tip.) 0,580 (0,162) 0,663 (0,171) 0,876 (0,108)

1999 Media (Desv. Tip.) 0,566 (0,156) 0,652 (0,167) 0,873 (0,119)

2000 Media (Desv. Tip.) 0,592 (0,169) 0,681 (0,180) 0,874 (0,115)

2001 Media (Desv. Tip.) 0,613 (0,174) 0,700 (0,182) 0,877 (0,113)

1995-2001 Media (Desv. Tip.) 0,584 (0,176) 0,676 (0,184) 0,866 (0,133)

TABLA 3
Distribución de frecuencias de la eficiencia económica

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Efic. Global

< 0,399 19 14 13 11 11 11 10

0,40-0,599 42 36 49 52 54 50 40

0,60-0,799 24 38 31 26 29 29 39

0,80-0,999 10 9 6 9 5 7 7

1 5 3 1 2 1 3 4

TABLA 4
Naturaleza de los rendimientos de escala

DRS IRS CRS Total empresas

1995 36 56 8 100
1996 39 55 6 100
1997 41 53 6 100
1998 42 53 5 100
1999 48 46 6 100
2000 50 41 9 100
2001 51 41 8 100

1995-2001 307 345 48 700



Finalmente, para examinar el grado de afinidad de las medidas de eficiencia económica obtenidas
para los supermercados entre los años analizados, se calcula el coeficiente de correlación de rangos de
Spearman. En línea con la propuesta de Sexton et al. (1986), para ordenar la unidades eficientes se han
calculado las eficiencias cruzadas, esto es, el grado de eficiencia que cada unidad alcanzaría con las
ponderaciones de las restantes unidades eficientes. Los resultados alcanzados (ver tabla 5) evidencian
un elevado grado de correlación de las medidas de eficiencia estimadas entre los diferentes años, ya
que todas las correlaciones son positivas y significativas al 1%. Esto implica que, durante el periodo de
tiempo considerado, no se han producido grandes cambios en la jerarquización de las empresas anali-
zadas según su grado de eficiencia, de forma que las empresas (in)eficientes lo son durante los siete
años del análisis.

4.2. Factores determinantes de la eficiencia económica

Con la finalidad de examinar el impacto del tamaño y de la concentración del mercado sobre la
eficiencia económica se han utilizado diferentes contrastes no paramétricos. Ello obedece a que la dis-
tribución de los valores de la eficiencia estimados no cumple el supuesto de normalidad, lo que impide
la aplicación del teorema central del límite y de tests paramétricos como el análisis de la varianza. En
concreto, se aplica el test de Mann-Whitney para probar la hipótesis nula de que no existen diferencias
significativas entre dos grupos de empresas, es decir, que las muestras proceden de la misma población
o han sido generados por la misma función de densidad, frente a la hipótesis alternativa de que la
eficiencia de un grupo es estocásticamente superior a la del otro.

Los resultados alcanzados por pares de grupos para contrastar si el tamaño de la empresa tiene influen-
cia sobre la eficiencia de la misma se presentan en la tabla 6. Los niveles de probabilidad inferiores a 0,01
indican el rechazo de la hipótesis nula, es decir, existe evidencia de que las empresas más grandes (grupo
1) tienen una eficiencia económica (0,678) mayor que las empresas medianas del grupo 2 (0,587) y peque-
ñas del grupo 3 (0,561) en el conjunto del período de análisis. Adicionalmente, las empresas medianas
(0,587) son más eficientes que las pequeñas (0,561). Estos resultados permiten apoyar la hipótesis H1, en
el sentido de que el tamaño de una cadena de supermercado incide de forma positiva sobre su eficiencia
económica. Esta evidencia sugiere que las medidas de eficiencia económica obtenidas manifiestan muchos
de los sesgos potenciales de escala y de alcance que favorecen a las mayores empresas (indicados en la sec-
ción 2). Ello parece implicar que conforme los supermercados aumentan de tamaño, llegan a obtener con
facilidad ingresos de forma eficiente. Esto resulta consistente con la visión convencional de que las gran-
des empresas tienen, típicamente, mayores ratios de beneficios. Además, este resultado avalaría, en cierta
medida, los aumentos de tamaño experimentados en el sector minorista español en los últimos años des-
critos por Rebollo (1999) y Cruz et al. (2003). De hecho, Cruz et al. (2003) señalan que el efecto de las
economías de escala, medido por la dimensión de las empresas más grandes, indica que el tamaño permite
levantar barreras a la entrada que protegen a las empresas instaladas de la competencia potencial.

En cualquier caso, estos resultados no permiten conocer las implicaciones que un aumento en la
dimensión de las empresas puede tener sobre su eficiencia (Anderson et al., 2002), ya que el DEA no
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TABLA 5
Coeficientes de correlación de Spearman entre las medidas de eficiencia económica

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

1995 1

1996 0,758** 1

1997 0,630** 0,751** 1

1998 0,536** 0,666** 0,809** 1

1999 0,455** 0,546** 0,626** 0,705** 1

2000 0,282** 0,398** 0,557** 0,619** 0,819** 1

2001 0,324** 0,464** 0,596** 0,672** 0,724** 0,791** 1

**=Prob.<0,01; *=Prob<0,05



permite determinar el tamaño óptimo de una empresa tal y como se realiza en el análisis económico
clásico, dónde se estiman curvas de coste y cada empresa es evaluada dado un tamaño de la misma,
determinando su eficiencia de escala.

Con el fin de examinar el impacto de la concentración del mercado sobre la eficiencia económica
de las empresas, se aplican los test de Mann-Whitney para los pares de grupos definidos por el índice
de Herfindhal (ver la tabla 6). Los resultados obtenidos muestran diferencias significativas, es decir, se
evidencia que las empresas más concentradas (grupo 1) tienen una eficiencia económica (0,641) mayor
que las empresas con una concentración media (0,599) y que las empresas con menor concentración
(0,514). Adicionalmente, las empresas con un nivel medio de concentración (0,599) son más eficientes
que las menos concentradas. Ello permite apoyar la hipótesis H2, en el sentido de que la concentración
del mercado de una cadena de supermercados incide de forma positiva sobre su eficiencia económica.
Con otras palabras, el poder de mercado está positivamente relacionado con la eficiencia económica.
Los supermercados con una menor intensidad competitiva (mayor índice de concentración –menor
número de competidores–) podrían cargar mayores precios en sus servicios y obtener mayores benefi-
cios/ingresos; en cualquier caso, no hemos examinado si sienten menor presión a reducir sus costes y,
por tanto, si disfrutan de “quite life”.

Al igual que en el caso anterior, este resultado avala los procesos de concentración experimentados
en el sector, aunque no permite conocer sus implicaciones para el consumidor, ya que no se dispone de
información acerca del coste individualizado de cada uno de los inputs y del precio de los servicios
ofrecidos. Yagüe (1995) señala, al respecto, que la nueva estructura empresarial generada por el incre-
mento en las tasas de concentración del mercado, puede tener repercusiones hacia los dos extremos de
los canales de comercialización que pueden ser tanto positivas como negativas para el bienestar del
consumidor, según que las disminuciones de costes en la producción de los servicios de distribución se
trasladen, o no, a los consumidores. La escasa evidencia empírica en el mercado español no es conclu-
yente. Por un lado, Yagüe (1995) demuestra una relación negativa entre concentración y precios, mien-
tras que Cruz, et al. (2003) demuestran que los resultados para el consumidor son negativos, ya que los
procesos de concentración están incrementando el poder de mercado de las empresas minoristas en los
mercados locales, con el consiguiente aumento de precios. 

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES DE GESTIÓN

La importancia del análisis de la eficiencia en el campo de la distribución, y la implicación de que
el tamaño de una empresa y su concentración del mercado inciden sobre la eficiencia, han permitido
examinar estos fenómenos en una muestra de 100 cadenas de supermercados que operan en España
entre 1995 y 2001. En cualquier caso, la generalización de las conclusiones del estudio a la totalidad
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TABLA 6
Influencia del tamaño y de la concentración del mercado sobre la eficiencia económica

(Niveles de probabilidad entre paréntesis)

Influencia del tamaño

Efic. Económica Mann-Whitney (Prob>Z)

1995-2001 Grupos 1-2 Grupos 1-3 Grupos 2-3

Grupo 1 0,678
Grupo 2 0,587 -4,335 -5,371 -2,607
Grupo 3 0,561 (0,000) (0,000) (0,009)

Influencia del poder de mercado

Efic. Económica Mann-Whitney (Prob>Z)

1995-2001 Grupos 1-2 Grupos 1-3 Grupos 2-3
Grupo 1 0,641 -2,929 -7,503 -5,226
Grupo 2 0,599 (0,003) (0,000) (0,000)
Grupo 3 0,514



del sector debe realizarse con cautela, puesto que sólo se ha analizado uno de los actores del canal de
distribución comercial. Por ello, el alcance de los resultados obtenidos en el presente trabajo se debe
considerar siempre a nivel de la muestra utilizada.

La metodología empleada se apoya, por un lado, en la estimación de la eficiencia económica y de
escala a través de la técnica no paramétrica del DEA y, por otro lado, en diversos contrastes no para-
métricos que permiten examinar el impacto del tamaño de la empresa y de su concentración del mer-
cado sobre la eficiencia.

La aplicación empírica realizada permite concluir la existencia de elevados índices de ineficiencia.
Asimismo, se detecta que el tamaño de la empresa y su concentración del mercado ejercen un impacto
positivo sobre su eficiencia económica. 

En general, la aplicación de estas técnicas tiene importantes implicaciones en el ámbito de la distri-
bución comercial. Por un lado, el análisis de la eficiencia de los intermediarios favorece la gestión de
los productores de bienes y servicios (Sinigaglia et al., 1995), ya que permite a estos últimos identifi-
car aquellos intermediarios o distribuidores que utilizan eficientemente sus recursos para hacer llegar
sus productos al mercado. En este sentido, la eficiencia se erige en un criterio orientativo para la elec-
ción a nivel de relaciones de tipo vertical en el canal de distribución. Tradicionalmente, los criterios de
elección de distribuidores han sido económicos, en términos de costes e ingresos de cada alternativa; y
estratégicos, que consideran la cobertura de mercado a alcanzar, la flexibilidad de adaptación a los cam-
bios del entorno o el control de la actuación del intermediario. Junto a estos aspectos, se debe conside-
rar la eficiencia con la que operan los intermediarios (Bultez y Parsons, 1998), puesto que va a deter-
minar, en cierto modo, la capacidad del intermediario para cumplir con su función principal de servir
al mercado.

Por otro lado, el análisis de la eficiencia facilita la gestión de los propios intermediarios (Sinigaglia
et al., 1995). A nivel horizontal la medición de la productividad es importante en la gestión estratégica
de las empresas del sector (Berné y Múgica, 1995), ya que facilita la realización de un análisis de
“benchmarking” estratégico. Básicamente, el proceso de benchmarking requiere medir la diferencia
existente entre el nivel actual de desempeño de una organización y la mejor práctica posible, para
posteriormente identificar las causas que subyacen en dicha diferencia, entre las que destacan los esti-
los de dirección adoptados, la estructura organizativa, o la calidad de los productos comercializados,
entre otros (Camp, 1989). En concreto, los resultados obtenidos en este trabajo de que el tamaño
empresarial y la concentración del mercado tienen una influencia positiva sobre la eficiencia econó-
mica de las empresas, implica que los supermercados pueden tener incentivos a crecer con la finalidad
de mejorar sus niveles de eficiencia. En consecuencia, la consideración de la eficiencia con la que ope-
ran diferentes intermediarios, posibilita la identificación de las causas determinantes de dichas dife-
rencias, lo que en última instancia permitirá medir la bondad de las diferentes estrategias adoptadas por
los mismos.

Finalmente, como futura línea de investigación se propone ampliar el estudio al ámbito de la eficien-
cia técnica, lo que requiere de la consideración de un output aislado del efecto precio. 
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RESUMEN

En los últimos años las relaciones entre fabricantes y distribuidores han cambiado radicalmente.
En la actualidad, el poder está en manos de las empresas distribuidoras debido al imparable proceso
de concentración que han sufrido. En este contexto tan competitivo las empresas fabricantes deben
cooperar de manera efectiva con los grandes distribuidores para llevar a cabo sus objetivos. El Trade
Marketing es una forma de colaboración eficiente en la que el fabricante trata a cada distribuidor
como un verdadero cliente. Pero el concepto de Trade Marketing es bastante nuevo. En este sentido,
en el presente documento se pretende, en primer lugar, analizar la evolución del concepto de Trade
Marketing y sus funciones a través de la revisión bibliográfica y, en segundo lugar, a través de un aná-
lisis empírico, determinar cómo las empresas fabricantes de productos de gran consumo españolas
entienden y desarrollan el Trade Marketing dentro de sus empresas.
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1. FACTORES QUE CONDICIONAN LA APARICIÓN DEL TRADE MARKETING

En España, a partir de la década de los setenta hasta nuestros días la distribución comercial se
empieza a convertir en un sector de actividad muy importante dentro del conjunto del sistema econó-
mico español. En este sentido, algunos datos que confirman esta importancia son los siguientes: la
aportación al PIB de este sector es de aproximadamente el 14%, el 16% de la población ocupada lo está
en el sector comercial y el valor de los costes generados por la distribución comercial suponen el 48%
del valor final del consumo privado (Cuesta y Penelas, 2003).

En los últimos años, el sector de la distribución comercial española se configura como un sector con
una estructura de carácter oligopolística, ya que se encuentra dominado por un número reducido de
grandes empresas que trabajan fundamentalmente con productos de gran consumo a través de los for-
matos de hipermercado, supermercado y tienda descuento.

Además, en la actualidad se está produciendo un fuerte proceso de integración empresarial dentro
del sector, que hace que los principales grupos de distribución comercial incrementen año tras año su
cuota de mercado, a través, fundamentalmente, de la introducción en otros formatos comerciales y a
través de la compra de otras empresas, de tal manera que en el año 2000 las 40 primeras empresas de
distribución en España facturaron más de 90% de las ventas totales y las 5 primeras empresas más del
50%. 

En todo este contexto, los fabricantes, en un entorno altamente competitivo, sobre todo en el sector
de productos de gran consumo, han perdido la capitanía del canal de distribución. Ésta ha pasado a
manos de las grandes empresas de distribución. En esta situación, los fabricantes deberán aplicar estra-
tegias que tengan como objetivo ver al distribuidor como un colaborador y no como un competidor. En
este sentido, según Lambin (1997) se deben considerar a los distribuidores como clientes y no como
intermediarios y la manera de hacerlo es a través de la aplicación del Trade Marketing, que consistiría
en aplicar la gestión de marketing a los distribuidores. La filosofía del Trade Marketing es poder adap-
tarse a las necesidades de los distintos clientes (distribuidores) dando respuestas diferentes a cada uno
de ellos, siendo el objetivo cambiar los inconvenientes de una situación de dominio de los grandes dis-
tribuidores en oportunidades de negocio para ambos (Díaz 2000).

2. EL CONCEPTO DE TRADE MARKETING

2.1. Evolución del concepto de Trade Marketing

El concepto de Trade Marketing es un concepto relativamente joven, nacido de la práctica empre-
sarial reciente –años ochenta–, cuyo origen sitúan algunos autores (Santesmases, 1999; Domènech,
2000) en la compañía multinacional norteamericana Colgate-Palmolive, que acuñó este término para
referirse a la integración de las funciones de sus departamentos de Marketing y Ventas dirigida a estre-
char las relaciones con sus distribuidores. Por el contrario, otros autores entre los que destaca Liria
(2001) refieren el origen del Trade Marketing a una alianza estratégica de colaboración iniciada en
Estados Unidos por Procter & Gamble y Wal Mart, con el objetivo básico de reducir el stock y rebajar
costes mediante la utilización de promociones conjuntas, marcas líderes –que proporcionan rotación–
y acciones de marketing a nivel tienda.

Randall (1990, 1994) y Davies (1993) son algunos de los primeros autores que se refieren al con-
cepto de Trade Marketing desde el análisis de la práctica empresarial anglosajona en la que interpretan
que se desarrolla como una reacción ante los cambios experimentados por los consumidores y la dis-
tribución –que empieza a consolidarse en una posición de liderazgo en las relaciones en el canal–. Estos
autores, sin definir el concepto, aportan una serie de notas de gran interés para su configuración: de un
lado, se subraya el cambio de orientación que supone para el fabricante ver al distribuidor como cliente
más que como canal de distribución, lo que sitúa la clave de este concepto en “entender el negocio del
distribuidor”; de otro, el Trade Marketing estaría orientado a satisfacer al consumidor a través de la
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integración de las actividades de marketing del fabricante con las del distribuidor, pensando conjunta-
mente en las necesidades del desarrollo del mercado. Contemporáneo a estos trabajos, el panel de
expertos realizado por Mintel International Group Limited (1992) recoge una muy valiosa información
relativa al sector de la industria del gran consumo inglés, uno de los más avanzados en las estructuras
de Trade Marketing. 

En opinión de Chinardet (1994), el Trade Marketing permite optimizar la actividad clásica del “mar-
keting de la marca” del fabricante mediante sus diferentes clientes principales por la búsqueda conjunta
de un mayor intercambio a fin de compartir un beneficio suplementario. Este concepto nacería, por
tanto, de la idea de que para llegar mejor al consumidor, el fabricante debe vender su oferta en los cana-
les de distribución, lo que exigiría analizar sus necesidades y objetivos. En este mismo sentido Velando
y Curras (1996) afirman que la implantación del Trade Marketing implica que el fabricante diseñe y
ponga en marcha un marketing dirigido a los distribuidores y otro conjuntamente con los distribuido-
res dirigido al consumidor, lo que concreta Lambin (1997) con la expresión “tratar al distribuidor no
como un competidor ni incluso como un compañero del canal de distribución, sino como un cliente
intermediario”. 

Díaz (1996, 2000), primer autor que basa su trabajo en el análisis de la práctica de la industria y la
distribución española de productos de gran consumo, ofrece una definición más orientada hacia el
aspecto de la estructura organizativa al entenderlo como la forma en que reacciona estructuralmente el
proveedor a los cambios experimentados en la distribución y en el consumidor, modificando sus depar-
tamentos comerciales adaptándolos a la nueva relación comercial. Las dos notas fundamentales que de
esta caracterización se desprenden son, por una parte, la existencia de un departamento de Trade Mar-
keting y, por otra, la organización por clientes. Ahora bien, el citado autor matiza al añadir que “en oca-
siones, la estructura del departamento es menos importante que la filosofía y que las asunciones de
Trade Marketing adoptadas por el proveedor. Desde cada canal de distribución y desde sus clientes
principales debe emerger el tipo de Trade Marketing necesario para alcanzar los resultados de la com-
pañía”. Parece evidente que este nuevo enfoque hacia la distribución haya exigido cambios, tanto en la
delimitación de las funciones tradicionales de los departamentos de Ventas y Marketing de los fabri-
cantes como en sus estructuras, dirigidos a adaptarse a las nuevas demandas de sus compradores. 

En lo que se refiere a las funciones, estos cambios se derivan del hecho de que alguna de las fun-
ciones que abarca actualmente el concepto venían siendo desempeñadas en la empresa por los depar-
tamentos de Marketing o Ventas. En cambio, otras funciones como la gestión de espacio, animación en
el punto de venta, etc. son nuevas para la industria. 

Sin embargo, tal como señalan Díaz (2000) y Liria (2001), donde se producen los conflictos a raíz
de la creación de un departamento de Trade Marketing no es tanto en el terreno de la reestructuración
de funciones como en el del reparto presupuestario, lo que supone un “reparto de poderes” en el área
comercial. El problema estriba en que, con frecuencia, las decisiones del Trade Marketing afectan tanto
al punto de venta –y corresponderían a la partida presupuestaria comercial del cliente– como al consu-
midor final –formando parte del presupuesto de marketing del consumidor–, hecho que lleva a algunas
compañías a incluir dentro del presupuesto de Trade Marketing todas las actividades del consumidor y
del punto de venta, para evitar una posible descoordinación.

En lo que atañe a los cambios estructurales, podemos citar la incorporación de la figura del Key
Account Manager o Gestor de Grandes Cuentas al departamento Comercial o de Ventas de las empre-
sas fabricantes como antecedente del departamento de Trade Marketing –y en estrecha relación con él
en el desempeño de sus funciones–, en un intento de penetrar en la problemática concreta de los gran-
des clientes que comercializan sus productos. Autores como McDonald et al., (2000) subrayan el papel
de esta figura como una aproximación al logro de unas relaciones a largo plazo con compradores estra-
tégicos y a la aportación a los mismos de soluciones de valor añadido. No obstante debemos recalcar
que, si bien el Key Account es una unidad generalizada en todos los sectores, por el contrario el Trade
Marketing es algo más específico de los mercados de productos de gran consumo (Liria 2001). Esta
nueva forma de acercarse a las necesidades del cliente distribuidor puede implicar en la práctica la
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adopción por las compañías de muy diversas soluciones, pero parece que habitualmente se concreta en
una nueva función o área de gestión –el Trade Marketing– que asume un departamento de nueva 
creación –departamento de Trade Marketing– o la figura del Trade Marketing Manager3. 

La literatura asume el Trade Marketing como un concepto que tiene sentido en la estrategia de mar-
keting y en la estructura organizativa del fabricante, por lo que, al referirse a este concepto, no men-
ciona los cambios en la organización interna del distribuidor que, en su caso, pudieran derivarse de esta
nueva orientación. La implantación de la organización de categorías en el establecimiento del distri-
buidor supone ya una significativa reorganización de funciones y responsabilidades que apuntan a la
figura del Gestor de Categorías como interlocutor natural en la distribución del Trade Marketing Mana-
ger. No obstante, resulta especialmente significativo el caso de Carrefour, que ha implantado su propia
dirección de Trade Marketing a raíz del éxito de una serie de operaciones conjuntas con fabricantes
(Miquel et al., 2000; Labajo, 2002).

Por otra parte, la cuestión de la estructura organizativa del Trade Marketing ofrece posibilidades y
soluciones muy diversas, poniendo de manifiesto que no existe una estructura ideal para configurar la
función de Trade Marketing y lo que existirán por el contrario serán estructuras adecuadas para un
momento concreto en función de la cultura de la empresa, de sus recursos humanos y del desarrollo de
sus técnicas comerciales (Chinardet, 1998).

A partir de su experiencia en la empresa y la observación de otros casos, Costa (1997) apunta a que
es explicable una cierta tendencia en las empresas fabricantes en el proceso de organización de la fun-
ción de Trade Marketing: 1) adopción inicial de las funciones por el departamento de Marketing, para
convertirse a continuación 2) en una posición staff en el departamento de Ventas –dependiendo del
Director de Ventas–; 3) desarrollo de la posición anterior generando una consulta obligatoria para las
decisiones de marketing que impliquen a clientes o canales; 4) evolución hacia un departamento eje-
cutivo -generador de políticas comerciales- dentro de Ventas y 5) aparición de un departamento inde-
pendiente de Trade Marketing responsable de la gestión estratégica de ventas.

Domènech (2000) en este sentido argumenta que el dilema organizativo planteado en muchos fabri-
cantes de si es preferible que el departamento de Trade Marketing dependa de Ventas o de Marketing,
parece que se está resolviendo en la práctica más reciente a favor de la dependencia de Ventas, por cues-
tiones operativas de agilidad, repuesta rápida y facilidad de coordinación entre los departamentos para
un mejor servicio al distribuidor. 

En líneas generales, puede afirmarse que la ubicación más adecuada para la función o departamento
de Trade Marketing es el departamento de Ventas, puesto que se trata de un departamento de servicio
al canal, cuya labor se concreta habitualmente en una función de soporte para el departamento Comer-
cial –el Trade Marketing informa fundamentalmente al Key Account Manager, y, en ocasiones, direc-
tamente al Director Comercial–, sirviendo de nexo entre los departamentos de Marketing y Ventas.
Pero no faltan empresas fabricantes que lo sitúan dentro del departamento de Marketing y, en ocasio-
nes, como un departamento de carácter independiente. La ubicación en el departamento de Ventas, en
el de Marketing o como departamento con entidad propia, responde a la dimensión más estratégica o
más operativa que se le dé en cada caso al concepto.

2.2. Funciones del Trade Marketing

En lo que respecta a las funciones que debe asumir el área de Trade Marketing, se pone de mani-
fiesto que son pocos los trabajos que identifican las actividades que conforman el ámbito de responsa-
bilidad de esta función desde el análisis de la aplicación del Trade Marketing en las empresas, y que
no puede apreciarse acuerdo en lo que se refiere a la delimitación de su contenido, que, en plena fase
de desarrollo, todavía no ha alcanzado su configuración definitiva. 
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Chinardet (1994) a partir de una encuesta postal realizada en 1993 por estudiantes de l’École Supe-
rior de Commerce Le Havre a fabricantes y distribuidores del sector de gran consumo francés, viene a
definir estas funciones de forma relativamente restrictiva. Presenta un planteamiento evolutivo del Trade
Marketing en su intento de transformar una relación conflictiva, basada en la negociación, en otra de
mutuos beneficios, basada en el partenariado. Mientras que las primeras áreas en las que se concreta este
nuevo enfoque son la adaptación o acondicionamiento del producto a las especificaciones del distribui-
dor (tamaño, cantidad, envase, etc.) y la definición de promociones a medida del distribuidor, subraya
que el contenido del concepto se va ampliando para abarcar otras actividades como la mejora de los flu-
jos de información (vía EDI) y el merchandising y actividades de marketing en el punto de venta (pro-
mociones, publicidad, gestión de espacio del lineal, etc.). Por último, el autor se refiere al área de las
marcas de distribuidor, que algunos autores integran dentro del sentido global del Trade Marketing.

Costa (1997), por su parte, destaca la importancia de funciones como la determinación de una polí-
tica de precios específica por canal y cliente, determinación de las condiciones por canal y cliente,
determinación de los costes de distribución a soportar, y el diseño, control y evaluación de los planes
por cliente.

Díaz (2000) recoge cinco funciones fundamentales a partir de los resultados del mencionado panel
de Mintel Internacional de 1992:

– Construir la base de datos de información relativa a la actividad de los principales clientes, de los
principales competidores, de motivaciones de consumidores, de la actividad promocional de la
competencia, etc.

– Crear planes para alcanzar los objetivos de la marca por sectores de distribución

– Identificar oportunidades de volumen en los sectores de la distribución y en las principales cuentas.

– Desarrollar caminos creativos para conseguir oportunidades de volumen a través de promociones
orientadas a los consumidores a través de la distribución.

– Asegurar que toda la actividad esté analizada y evaluada.

Se trata de una definición que dota de un ámbito de acción mucho más amplio al Trade Marketing
que la aportada por Chinardet (1994), para quien el contenido del concepto se ceñiría esencialmente a
la función aquí definida como “crear planes para alcanzar los objetivos de la marca por sectores de dis-
tribución”.

Por su parte, Pérez (1998) se refiere al Trade Marketing como una función “cajón de sastre” en
muchas ocasiones difusa y sin una clara definición de responsabilidades. A las funciones ya citadas por
los trabajos mencionados añade algunas tales como las revisiones del negocio por categorías, identifi-
cación del rol de cada categoría, análisis y desarrollo de presentaciones con la información procedente
de paneles del consumidor y bases de datos escáner, etc.

Para analizar el caso español, a falta de estudios específicos hasta el momento, Domènech (2000)
parte del estudio realizado en 1998 por Cruz et alia (1999) mediante una encuesta postal dirigida a uni-
dades de negocio de empresas de fabricantes de gran consumo4 que, si bien no se refiere de forma
directa al Trade Marketing, sino a las funciones en las que existe una cooperación entre fabricantes y
distribuidores, la considera –con las salvedades pertinentes– como un ejemplo ilustrativo de la práctica
en España. En opinión de Domènech, los principales campos que abarcaría la práctica del Trade Mar-
keting en 1998 en España serían análogos a los definidos para el caso francés en 1993: promociones,
logística, merchandising y “definición de surtido en el punto de venta”, concepto más amplio que el de
“adaptación del producto” mencionado por Chinardet (1994). Como funciones secundarias el autor
añade la utilización del EDI y el lanzamiento de nuevos productos.
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A la vista de lo anterior podemos concluir que las funciones que abarque en cada caso la gestión de
Trade Marketing van a depender de las asunciones adoptadas por el fabricante y del contenido con que
cada compañía dote a esta figura, contenido que, en muchos casos, se encuentra en plena fase de expan-
sión.

Así Domènech (2000) apunta que los desarrollos recientes en el ámbito internacional del ECR –Res-
puesta Eficiente al Consumidor– están ampliando las funciones del Trade Marketing de modo que hoy
día se hace necesario colaborar en actividades de logística e informática para “hacer Trade Marketing”.
En esta misma línea, Liria (2001)5 presenta el desarrollo del departamento de Trade Marketing en
forma de etapas en continuo desarrollo:

– En una primera fase, la creación de este departamento responde a unas nuevas necesidades muy
limitadas de los clientes, como la realización de promociones ad hoc, ofertas y operaciones espe-
ciales y dinamización del punto de venta.

– En una segunda fase, la delimitación del campo de actuación va cobrando nuevos enfoques, que
configuran esta función en dos grandes ámbitos: la que llama “áreas funcionales” –planificación
de ventas, ofertas especiales, sistemas de información, promociones y acciones ad hoc, apoyo a
Ventas, etc.– y la Gestión por Categorías.

2.3. Propuesta de definición de Trade Marketing

No existe en la literatura una definición unánime de Trade Marketing. A la ambigüedad que presenta
el término trade, que ha propiciado la aparición de enfoques doctrinales dispares –en algún caso aje-
nos al sentido generalmente aceptado del Trade Marketing–, se une su reciente origen en el ámbito
empresarial, factor que explica que el concepto se encuentre aún en fase de desarrollo. Por otra parte,
en tanto que el objetivo de lograr relaciones efectivas industria-distribución puede adoptar diferentes
soluciones en la práctica, podremos encontrarnos con notables diferencias en las construcciones del
Trade Marketing que aplican y desarrollan las distintas compañías.

El elemento común de todas las definiciones antes apuntadas es ver el Trade Marketing desde la
perspectiva del fabricante exclusivamente, para quien el distribuidor sería un mero cliente. Esta pers-
pectiva restaría protagonismo al distribuidor al presentar el Trade Marketing como un complemento del
marketing del consumidor. Más representativas, por el contrario, del papel activo del distribuidor en
este nuevo esquema de relación en los canales de distribución podemos citar las definiciones de San-
tesmases (1999) que conceptúa el Trade Marketing como “una alianza estratégica entre el fabricante y
el distribuidor orientada a desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promoción y presentación del
producto en el punto de venta, con el fin de incentivar la demanda final, en beneficio de ambos” y la
de Sáinz de Vicuña (2001) para quien el Trade Marketing “se entiende como una visión global del
negocio que persigue satisfacer las necesidades de beneficio que tienen la distribución y los fabrican-
tes. Para conseguirlo, este tipo de marketing desarrolla las siguientes funciones: previsiones y planes
de ventas, control del presupuesto de ventas, análisis de clientes y gestión de categorías, además de ser-
vir de puente entre Marketing y Ventas”.

Sobre la base de la situación actual de las mejores prácticas empresariales Domenèch (2000) pro-
pugna un concepto amplio, donde se subraye el protagonismo, no sólo del distribuidor, sino también
del consumidor: “Trade Marketing es una alianza estratégica entre miembros de diferente nivel del
canal comercial (que habitualmente son fabricante y distribuidor pero que también puede darse entre
mayorista y minorista, por ejemplo) para desarrollar la totalidad o una parte de un plan de marketing
compartido en beneficio mutuo y del consumidor”. Esta definición se muestra cercana a la ofrecida por
Picot (1997) que se refiere al Trade Marketing como un “conjunto de acciones empresariales para
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5 Este autor basa su análisis de las figuras del Key Account, Trade Marketing y Category Manager en el mercado espa-
ñol en una encuesta postal realizada en 1999 con 30 empresas fabricantes de gran consumo.



mejorar, tanto el margen de los fabricantes como el de los distribuidores, y aportar un mejor servicio a
los consumidores”.

Recogiendo pues esta necesidad de ofrecer una definición acorde con la dimensión actual del Trade
Marketing se proponen las principales notas que delimitan el concepto (Labajo, 2003):

– Es un concepto que presenta la doble dimensión de departamento –unidad a nivel organizativo
dentro de la compañía– y de filosofía o nueva forma de trabajar.

– Desde la perspectiva del fabricante, cumple la misión de estructurar la estrategia de marketing por
canales y dar servicio a los principales clientes distribuidores. Por otra parte, supone una forma
de acercarse mejor al consumidor en su faceta de comprador.

– Desde la perspectiva del distribuidor implica la búsqueda del incremento del volumen de nego-
cio –beneficiándose de la rotación y el poder de fidelización de las marcas de fabricante– y de
una mejor satisfacción a sus clientes.

– Como alianza estratégica y operativa de carácter vertical entre ambos se traduce en la realización
de planes de marketing conjuntos –que pueden alcanzar un verdadero co-marketing–, enfoques
de trabajo común –procesos, tecnologías, sistemas de información integrados, etc.– y compromi-
sos de actuación –plazos, costes y pagos, calidad–. 

A partir de los aspectos apuntados, la propuesta de definición de Trade Marketing que ofrece este
trabajo podría sintetizarse de la siguiente forma: 

Trade Marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofía o forma de trabajo que
cumple la misión, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la estrategia de marketing
por canales y distribuidores y, desde la perspectiva del distribuidor, de buscar el incremento del
volumen de negocio, persiguiendo ambos satisfacer mejor al consumidor, y concretándose en
una alianza estratégica y operativa vertical entre ambas partes.

En términos generales, pueden señalarse dos dimensiones que engloban el campo de actuación de
la función de Trade Marketing en su caracterización como alianza estratégica con el distribuidor: por
un lado, cooperación de aspectos intrínsecos al intercambio, dirigida a reducir costes (frecuencia de las
transacciones, volumen, cuestiones de logística y distribución física o administración eficiente de los
flujos de información). Por otro, cooperación de aspectos relacionados directamente con la estrategia
de marketing y la definición de un plan de marketing conjunto (definición de surtido, promociones,
merchandising, etc.).

En consonancia con estas dos grandes áreas de trabajo con los distribuidores hacia las que puede
dirigirse la actividad del Trade Marketing, se presenta a continuación una propuesta de contenido de
esta función, con carácter meramente orientativo, a partir de la revisión de las construcciones teóricas
en torno al concepto. 

En primer lugar se identifican dos niveles de interrelación:

– A nivel interno: prestar soporte a los Key Account Managers en la gestión de ventas con los clientes.

– A nivel externo: desarrollar las relaciones con la distribución.

Estos ámbitos de interrelación se concretan en el desarrollo de dos funciones definidas con carácter
amplio:

– Diseñar planes operativos que permitan compatibilizar el logro de los objetivos de la marca por
canales y por clientes con los objetivos de incremento del negocio de la distribución. 

– Identificar oportunidades de volumen y desarrollo de negocio –o ahorro de costes- en los princi-
pales clientes, englobando aquí nuevos modelos de trabajo conjunto como la Gestión por Cate-
gorías y el ECR. 
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3. ANÁLISIS EMPÍRICO: CONCEPCIÓN DEL TRADE MARKETING EN LAS EMPRESAS
FABRICANTES

El objetivo que se pretende conseguir con la investigación empírica (ver ficha técnica del estudio en
la tabla 1) es conocer cómo las empresas fabricantes de productos de gran consumo entienden y adop-
tan el concepto de Trade Marketing que se ha estudiado desde el punto de vista teórico, así como deter-
minar las funciones que desarrollan los distintos departamentos de Trade Marketing de estas empresas.
Se trataría, por lo tanto, de desarrollar la dimensión práctica de la concreción del Trade Marketing
cuando existe una figura o departamento específico responsable de esta función, con independencia de
cuál sea su denominación. La razón de delimitar el objeto de análisis a aquellas empresas que estén
dotadas –a nivel más o menos formal– de tal departamento o figura se justifica por entender que esta
condición se convierte en un requisito imprescindible para el desarrollo sistemático de la función de
establecer la estrategia de Trade Marketing de las marcas y los productos para cada uno de los canales
y cada una de las enseñas de las cadenas de distribución. Sin embargo, sí se pueden identificar empre-
sas que sin estar dotadas de una figura responsable del Trade Marketing lleven a cabo a través de sus
departamentos de Marketing o Ventas algunas de las funciones que abarca actualmente este término. 

Caso distinto es el de algunas empresas más avanzadas que en lugar de desarrollar las funciones del
Trade Marketing por un departamento unificado, separan su contenido entre varios departamentos
–Marketing, Servicio al Cliente, departamento de Promociones, Merchandising, Gestión por Catego-
rías, ECR, etc.– (Morant, 2001). 

3.1. Características de la figura de Trade Marketing en las empresas fabricantes

El primer dato que se debe apuntar es que la presencia de Trade Marketing es mayoritaria, ya que
un 64% de los fabricantes declaran que en su empresa existe un departamento, puesto o figura respon-
sable de Trade Marketing. Atendiendo a la existencia de este departamento en función de los perfiles
de los fabricantes, se observa que la presencia del departamento de Trade Marketing es mayor en las
empresas del mercado de droguería-perfumería (un 80% cuentan con Trade Marketing, frente a un 60%
de las de alimentación envasada) y que operan en un ámbito geográfico multinacional (71% frente a un
47% y un 50% que representan las de ámbito nacional y regional, respectivamente). Asimismo facto-
res como la participación extranjera en el capital de la empresa, el carácter multiproducto de la misma
o la cifra de facturación favorecen la presencia de esta figura.

En lo que atañe al nombre que recibe la figura del Trade Marketing (ver tabla 2) destaca, sin lugar
a dudas, la denominación de Trade Marketing Manager (40% de los casos), seguida de la de Trade
Marketing (18%) y de la de Responsable de Trade Marketing (14%). Fuera de estas denominaciones
más usuales, la casuística es diversa, con cierta presencia de la nomenclatura anglosajona –Customer
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TABLA 1
Ficha técnica de la encuesta

Técnica de obtención de información Encuesta autoadministrada por correo electrónico

Universo Empresas fabricantes de productos de alimentación envasada y droguería per-
fumería en España, con una facturación superior a 6.000 MM Ptas. en el año
2000 (equivalente a 36 MM € aproximadamente).
Tamaño del universo: 230 empresas.

Muestreo Cuestionarios enviados a empresas: 225
Cuestionarios obtenidos: 81 Índice de respuesta: 36%
Cuestionarios no válidos: 3
Tamaño muestral: 78
Error de muestreo: ± 9,22% Intervalo de confianza: 95,5 p=q=0,5

Trabajo de campo Pilotaje: abril y mayo 2002
Período de realización: junio y julio 2002

Programa informático DYANE (Versión 2)



Marketing, Customer Development, Trade Services–. En el apartado de “otras denominaciones” –un
12%– se recoge un abanico de respuestas de lo más dispares que, en algún caso (respuestas como
“Director Comercial”, “Marketing Operativo”), evidencian que el encuestado quiere dar a entender la
existencia en su empresa de una función de Trade Marketing sin que exista una figura o departamento
específicamente responsable.

Como indica la tabla 3, se pone de manifiesto el hecho de que un 90% de las empresas que tienen
la figura disponen de ella desde hace más de un año, siendo más de 1 año y menos de 3 la categoría
que aparece con más frecuencia –36%–, seguida de la de 5 años o más –30%–.

En lo que se refiere a la ubicación de la figura de Trade Marketing en la estructura organizativa de
la empresa y las consiguientes relaciones de dependencia respecto a otros departamentos, se observa
que la localización preferente es bajo la dependencia de la dirección de Ventas, situación que reflejan
un 64% de las empresas que poseen la figura. Por el contrario, resulta mucho menos extendida la ubi-
cación bajo la esfera del departamento de Marketing, presente sólo en un 16% de los casos. Englobado
en la categorías de “otras” respuestas, llama la atención el caso de que aquellas empresas –un 6%–
donde los departamentos de Marketing y Ventas se reparten la dirección jerárquica y funcional respecto
a la unidad de Trade Marketing, que depende de ambos conjuntamente.

EL TRADE MARKETING... 547

TABLA 2
Denominación del departamento de Trade Marketing en las empresas que tienen la figura

DENOMINACIÓN %

Trade Marketing Manager 40

Trade Marketing 18

Responsible de Trade Marketing 14

Customer Marketing/Customer Development Manager 6

Director de Trade 4

Trade Services 4

Jefe de Trade Marketing 2

Otras 12

Base 50 empresas 100

TABLA 3
Tiempo de existencia de la figura de Trade Marketing dentro de la empresa

DURACIÓN %

Menos de 1 año 10

Más de 1 año y menos de 3 36

Más de 3 años y menos de 5 24

5 años o más 30

Base 50 empresas 100

TABLA 4
Ubicación de Trade Marketing en la estructura organizativa de la empresa

DEPENDENCIA %

Depende de la Dirección de Ventas 64

Se ubica al mismo nivel que el Key Account Manager 26

Depende de la Dirección de Marketing 16

Depende de la Dirección de General 8

El Key Account Manager es también responsable del Trade Marketing 8

Otras 16

Base 50 empresas Múltiple



3.2. Áreas de responsabilidad del Trade Marketing en las empresas fabricantes

Las funciones que integran el ámbito de responsabilidad del Trade Marketing quedan reflejadas en
la tabla 5. De todas ellas, en primer lugar, aparece la función de prestar información y soporte a los
Key Accounts, con un nivel de responsabilidad asignado por encima del 4 (media = 4,14), para una
escala de valoración de 1 (ninguna responsabilidad) a 5 (responsabilidad plena). A continuación, des-
tacan definir aspectos de animación del punto de venta con el distribuidor; colaborar en la gestión de
espacio del establecimiento y definir promociones para los clientes distribuidores –con medias res-
pectivas de 4,12; 4,08 y 4,06. En todos los casos las respuestas presentan una dispersión bastante ele-
vada, con una dispersión estándar por encima de 1. 

A éstas les sigue en puntuación la función crear planes operativos para alcanzar los objetivos de la
marca por clientes –con una media del 3,6–, por encima del nivel de utilidad “alguna”. Por debajo de
este nivel, pero aún calificadas como de cierta responsabilidad del Trade Marketing aparecen las fun-
ciones de administrar el presupuesto de gastos comerciales (media = 2,9) y construir la base de datos
relativa a la actividad de los principales clientes, los principales competidores, etc. (media = 2,9). 

Por el contrario, se asocian a escasos niveles de responsabilidad para el Trade Marketing funciones
como adaptar el producto (tamaño, envase, etc.) a las especificaciones del distribuidor (media = 2,6);
ocuparse de aspectos logísticos (media = 1,8; negociar marcas de distribuidor y primer precio (media
= 1,5) e impulsar el empleo del EDI (media = 1,5). En estos supuestos los valores de las desviaciones
estándar evidencian una menor dispersión de respuestas que en los casos anteriores. 

3.3. Tipologías de empresas por su manera de aplicar el Trade Marketing

La delimitación del ámbito de actuación que cada empresa confiere a este departamento es muy
heterogénea. Las áreas que con mayor frecuencia aparecen bajo su responsabilidad son: prestar infor-
mación y soporte a los Key Accounts; definir aspectos de animación del punto de venta con el distri-
buidor; colaborar en la gestión de espacio del establecimiento y definir promociones para los clientes
distribuidores (con medias ligeramente por encima del 4 en una escala de responsabilidad de 1 a 5). En
función del ámbito de responsabilidad que se confiere al departamento, pueden apreciarse diferencias
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TABLA 5
Funciones que integran el ámbito de responsabilidad del Trade Marketing

Grado de responsabilidad asignado al Trade Marketing en las
Media Mediana Moda

Desviación
funciones siguientes: estándar

Prestar información y soporte a los Key Accounts 4,1 5,0 5,0 1,2

Definir aspectos de animación del punto de venta con el distribuidor 4,1 5,0 5,0 1,2

Colaborar en la gestión del espacio del establecimiento 4,1 5,0 5,0 1,2

Definir promociones para los clientes distribuidores 4,1 4,0 5,0 1,2

Crear planes operativos para alcanzar los objetivos de la marca
por clientes 3,6 4,0 4,0 1,3

Administrar presupuesto de gastos comerciales 2,9 3,0 1,0 1,4

Construir la base de datos relativa a la actividad de los principales
clientes, los principales competidores, las motivaciones de los 2,9 3,0 1,0 1,5
consumidores, etc.

Adaptar el producto (tamaño, envase, etc.) a las especificaciones
del distribuidor 2,6 2,0 2,0 1,3

Ocuparse de aspectos logísticos 1,8 1,0 1,0 1,0

Negociar marcas del distribuidor y de primer precio 1,5 1,0 1,0 1,0

Impulsar el empleo del EDI 1,5 1,0 1,0 0,9

Escala: 1 = Ninguna responsabilidad; 5 = Responsabilidad plena



significativas entre cinco grupos de fabricantes con perfiles bien definidos que, consecuentemente, se
han denominado: grupo 1 “Entusiastas”; grupo 2 “Críticos”; grupo 3 “Amplias responsabilidades”;
grupo 4 “Actividades de merchandising”; grupo 5 “Conciliadores”.

Conforme al objetivo de definir de varias tipologías de empresas fabricantes en función de su
manera de aplicar el concepto de Trade Marketing, se procede a aplicar la técnica del análisis cluster
(algoritmo de Howard-Harris) a las variables relativas a las áreas de responsabilidad del Trade Mar-
keting, que hacen referencia al grado en que las funciones propuestas son competencia del departa-
mento de Trade Marketing en aquellas compañías en que existe esta figura.

En el caso de este grupo de variables, que expresan la forma de aplicar en cada compañía el con-
cepto –a través del grado en que el Trade Marketing se ocupa de las 11 funciones propuestas– la agru-
pación se realizará, coherentemente, con la submuestra de las 50 empresas que cuentan con una figura
específica responsable de Trade Marketing. A continuación, para delimitar más claramente la caracte-
rización de los grupos, se lleva a cabo la tabulación cruzada de los clusters generados con las variables
de clasificación de las empresas y otras variables relevantes. Resulta interesante destacar que, entre
todas las variables analizadas, la referida a tiempo de existencia del departamento de Trade Marketing
muestra diferencias significativas entre los grupos al nivel 0,05.

La aplicación del análisis cluster ha dado lugar una tipología de 5 clusters, agrupación que resulta
significativa al explicar más 47% de la varianza. Los resultados del análisis cluster se plasman en la
tabla 6. La primera parte de esta tabla identifica las 11 variables que se han utilizado en la obtención
de los grupos; la segunda refleja el perfil conjunto de la muestra objeto del análisis y la tercera recoge
la información relativa a la última de las divisiones efectuadas en el proceso de agrupaciones que ha
dado lugar a los 5 clusters antes mencionados.
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TABLA 6
Análisis Cluster - Grupos de empresas según las áreas de responsabilidad del Trade Marketing

ANÁLISIS DE GRUPOS (Algoritmo de Howard-Harris) 
————————————————————–––––––––––––––––––––––———

1. IDENTIFICACIÓN DE LAS VARIABLES SELECCIONADAS:

¿En qué medida las siguientes funciones son responsabilidad del Trade Marketing en su compañía?... 

1. RespTM1 - Construir la base de datos relativa a la actividad de los principales clientes, etc.
2. RespTM2 - Prestar información y soporte a los Key Accounts
3. RespTM3 - Administrar presupuesto de gastos comerciales
4. RespTM4 - Definir promociones para los clientes
5. RespTM5 - Adaptar el producto (tamaño, envase, etc.) a las especificaciones del distribuidor
6. RespTM6 - Colaborar en la gestión del espacio del establecimiento
7. RespTM7 - Definir aspectos de animación del punto de venta con el distribuidor
8. RespTM8 - Negociar marcas del distribuidor y de primer precio
9. RespTM9 - Crear planes a nivel operativo para alcanzar los objetivos de la marca por clientes

10. RespTM10 - Ocuparse de aspectos logísticos
11. RespTM11 - Impulsar el empleo del EDI

2. PERFIL DEL CONJUNTO DE LA MUESTRA

GRUPO NUM. SUMA DE CUADRADOS RespTM1 RespTM2 RespTM3 RespTM4 RespTM5 RespTM6 RespTM7 RespTM8 RespTM9 RespTM10 RespTM11

TOTAL 50 799,76 MEDIA: 2,94 4,18 2,94 4,06 2,56 4,10 4,12 1,50 3,62 1,76 1,46 
DES.ST: 1,49 1,19 1,42 1,16 1,28 1,22 1,16 0,98 1,34 1,01 0,85

3. PROCESO DE GENERACION DE LOS GRUPOS: ÚLTIMA DIVISIÓN REALIZADA

DIVISION N° 4 NUMERO DEL GRUPO ANTERIOR DIVIDIDO: 1 / VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: RespTM8 

GRUPO NUM. SUMA DE CUADRADOS RespTM1 RespTM2 RespTM3 RespTM4 RespTM5 RespTM6 RespTM7 RespTM8 RespTM9 RespTM10 RespTM11

1 4 75,50 MEDIA: 3,50 3,50 4,00 3,75 4,25 3,50 3,75 4,25 2,75 3,00 1,25 
DES.ST: 1,12 1,50 1,73 1,30 0,83 1,50 1,09 0,83 1,79 1,58 0,43 

2 3 11,33 MEDIA: 1,00 1,00 1,67 1,00 1,33 1,67 1,67 1,67 1,00 1,00 1,00 
DES.ST: 0,00 0,00 0,94 0,00 0,47 0,94 0,94 0,94 0,00 0,00 0,00 

3 16 98,06 MEDIA: 3,94 4,75 3,38 4,69 3,38 4,81 4,81 1,44 4,44 1,69 1,75 
DES.ST: 1,09 0,43 1,05 0,58 0,93 0,53 0,39 0,61 0,70 0,68 0,83 

4 15 124,93 MEDIA: 1,67 4,27 1,80 4,00 2,00 4,47 4,87 1,13 3,13 1,47 1,60 
DES.ST: 0,79 0,85 0,98 0,97 1,15 0,72 0,34 0,34 1,20 0,50 1,14 

5 12 112,25 MEDIA: 3,50 4,33 3,75 4,17 1,92 3,50 3,00 1,08 4,08 2,00 1,08 
DES.ST: 1,32 0,94 1,09 0,69 0,86 1,19 0,71 0,28 0,76 1,29 0,28 

TOTAL 50 422,08 Suma de cuadrados explicada: 47,22%



El análisis de la tipología resultante permite identificar dos grupos de pertenencia extremos, com-
puestos por un escaso número de empresas, y tres más numerosos con opiniones intermedias. 

Grupo 1. “Entusiastas”: un primer grupo, formado por sólo 4 empresas, se mostraría entusiasta del
concepto –al manifiestar un grado de responsabilidad elevado del Trade Marketing en la mayoría de
las funciones sugeridas– lo que lleva a conferirle un contenido de carácter amplio. Con esta visión
potenciadora de la figura, no sorprende que sea el grupo que más asocie el Trade Marketing con fun-
ciones menos acordes con su planteamiento más habitual –administrar presupuesto de gastos comer-
ciales; negociar marcas de distribuidor o primer precio, adaptar el producto (tamaño, envase, etc.) a
las especificaciones del distribuidor; ocuparse de aspectos logísticos- con el riesgo de convertirlo en
una suerte de “cajón de sastre” de actividades asociadas a la relación con los clientes distribuidores.

Los fabricantes que quedarían englobados en este cluster se caracterizan mayoritariamente por per-
tenecer al sector de la alimentación y por haber implantado el departamento de Trade Marketing hace
más de 3 años (3 de los 4). Todas las empresas operan en un ámbito multinacional y con un peso impor-
tante del libreservicio.

Grupo 2. “Críticos”: el segundo grupo, con sólo 3 empresas, se muestra por el contrario crítico con
las posibilidades del Trade Marketing, y le confiere una relevancia muy escasa en todas las funciones
propuestas, la más baja en todas salvo en negociar marcas del distribuidor y de primer precio. 

En este caso se trata de empresas de alimentación y con una facturación relativamente pequeña (por
debajo de los 200 MM €). Dos de ellas operan en un ámbito nacional, carecen de participación extran-
jera y cuentan con departamento de Trade Marketing desde hace menos de un año.

Grupo 3. “Amplias responsabilidades”: el grupo tercero consta de 16 empresas y, como en el caso
del primer grupo, dota a la figura de un amplio elenco de responsabilidades, si bien, con un criterio más
consistente, aporta una concepción mucho más definida del Trade Marketing al asociarlo preferente-
mente a dimensiones de soporte, tanto a otros departamentos de la empresa –variables 1 y 3– como al
punto de venta –variables 4, 6 y 7–.

Este tercer grupo asimismo dota de menor peso a actividades no comprendidas en la esfera habitual
de responsabilidades de dicho departamento. Por su parte, destaca como el que otorga mayor puntua-
ción a impulsar el empleo del EDI, valorando con acierto el papel del Trade Marketing como interlo-
cutor de la distribución en las nuevas iniciativas de colaboración. 

Se trata del grupo que, en términos medios, tiene la figura desde hace más tiempo, destacando la
categoría de más de 5 años, con un 44% fabricantes. Por su parte, casi dos terceras partes de las empre-
sas tienen ubicada la figura del Trade Marketing en el área de Ventas. Otro rasgo sobresaliente es que
la mitad de las empresas del grupo tienen un porcentaje de facturación en libreservicio por encima del
80%, no siendo en ningún caso inferior al 20%. Un 81% de los fabricantes son multiproducto y el 100%
se engloban en la categoría de multimarca. En lo que toca al nivel de facturación, es el grupo con mayor
incidencia del tramo de más de 500 millones de € –31% de las empresas–; de hecho, tres cuartas par-
tes de las empresas se sitúan en las tres categorías superiores de facturación, por encima de 100 millo-
nes de €. 

Grupo 4. “Actividades de merchandising”: el cuarto grupo estaría formado por 15 empresas y
presenta una fuerte identificación del Trade Marketing con actividades de merchandising, asignándole
los niveles más altos de responsabilidad en los aspectos colaborar en la gestión del espacio del esta-
blecimiento y definir aspectos de animación del punto de venta con el distribuidor.

En lo que concierne al tiempo de existencia de la figura, destaca la categoría de 1 a 3 años, con un
60% de las empresas. La ubicación del Trade Marketing bajo dependencia de la dirección Comercial
cobra en este grupo mayor relevancia que en los restantes, con un 15% de los casos. Asimismo, se
caracteriza por la mayor presencia de empresas parcialmente participadas por capital extranjero –20%,
frente al 12% del total de las empresas dotadas de Trade Marketing–. En lo que respecta a la factura-
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ción en libreservicio, destaca por el número de empresas en la franja de entre el 60 y el 80%, que repre-
sentan un 50%. En el nivel de facturación, se muestran relevantes las categorías intermedias, de 50 a
100 millones de € y de 100 a 200 millones de €, con el 33% de las empresas cada una de ellas.

Grupo 5. “Conciliadores”: El quinto y último grupo (12 empresas) resulta más conciliador al no
ofrecer puntuaciones extremas respecto la responsabilidad del Trade Marketing en las áreas propues-
tas. Las valoraciones más altas corresponden a las funciones de soporte a los Key Accounts y defini-
ción de promociones para el distribuidor. Por otra parte, se muestra relativamente reacio a extender el
ámbito funcional de este departamento a la negociación de marcas de la distribución y primer precio,
y al impulso de EDI.

Se trata del grupo en el que es más claro el predominio de la ubicación del Trade Marketing en
dependencia del departamento de Ventas –75% de las empresas–. También destaca su claro perfil mul-
tinacional, con un 92% de los fabricantes. Asimismo, tres cuartas partes de sus miembros están ínte-
gramente participados por capital extranjero, frente al 54% del total de las empresas con departamento
de Trade Marketing. Constituye el grupo en el que el mercado de droguería-perfumería tiene un peso
mayor –un 33% de las empresas–. De los 12 fabricantes, el 83% lo son multiproducto, muy por encima
del 74% que muestra el total de los fabricantes con la figura. Por facturación destaca como el grupo
con las empresas de mayor tamaño: un 59% de ellas se sitúan por encima de los 200 millones de €,
frente al 42% del total de las empresas con Trade Marketing.

Para comprobar el carácter significativo o no de las diferencias entre las medias de las variables, se
ha procedido a la tabulación cruzada de la nueva variable que refleja la pertenencia a los respectivos
grupos, con las mismas variables que se han empleado en el proceso de generación de los clusters. La
mayoría de diferencias entre medias son significativas al nivel 0,01, a excepción de la variable 10 –ocu-
parse de aspectos logísticos–, cuyas diferencias entre medias son significativas al nivel 0,05 y la varia-
ble 11 –impulsar el empleo del EDI– que no presenta diferencias significativas entre los valores medios
de los distintos grupos.

Asimismo, al objeto de validar la agrupación efectuada por el análisis cluster, se ha realizado un
análisis discriminante múltiple, que muestra un porcentaje de asignaciones acertadas por las funciones
discriminantes del 100%. 

4. CONCLUSIONES

A lo largo de los últimos años, las principales empresas de distribución comercial han ido adqui-
riendo un poder de negociación cada vez mayor frente a los fabricantes debido a la evolutiva concen-
tración. En esta situación, las empresas fabricantes deben desarrollar estrategias encaminadas a coope-
rar con los distribuidores en vez de a competir. Según Santesmases (1999) se deben desarrollar alianzas
estratégicas entre fabricantes y distribuidores con la finalidad de estrechar las relaciones entre ambos.
Para ello, los fabricantes deberán prestar cada vez más atención a las necesidades de los distribuidores
y atender a cada uno de manera diferente. Es decir, deben aplicar marketing a los distribuidores. Este
sería el inicio del Trade Marketing.

Debido a lo reciente del concepto de Trade Marketing, no existe en la literatura una definición uná-
nime. La revisión bibliográfica ha puesto de manifiesto la multiplicidad y heterogeneidad de defini-
ciones disponibles del concepto. De igual manera, en la literatura no existe una única delimitación de
las funciones que conforman el contenido de Trade Marketing: mientras que unos autores conforman
su ámbito de actuación de forma restrictiva, asimilándolo al diseño de acciones de marketing a medida
del cliente distribuidor, otros con una visión más global de su papel en el desarrollo del negocio, lo
dotan de un contenido más amplio haciendo referencia a nuevos enfoques de trabajo con el distribui-
dor como la Gestión por Categorías y el ECR.

En función a esta revisión de la literatura, se proponen las principales notas que delimitan el con-
cepto de Trade Marketing: 1) es un concepto que presenta una doble dimensión: de departamento den-
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tro de la compañía y de filosofía o forma de trabajar; 2) desde la perspectiva del fabricante, cumple la
misión de estructurar la estrategia de marketing por canales y dar servicio a los principales clientes dis-
tribuidores, y además, supone una forma de acercarse mejor al consumidor en su faceta de comprador;
3) desde la perspectiva del distribuidor implica la búsqueda del incremento del volumen de negocio y
de una mejor satisfacción a sus clientes; 4) como alianza estratégica y operativa de carácter vertical
entre ambos se traduce en la realización de planes de marketing conjuntos.

Por todo lo anterior, se propone una definición de Trade Marketing que podría sintetizarse de la
siguiente manera: “Trade Marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofía o forma de
trabajo que cumple la misión, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la estrategia de mar-
keting por canales y distribuidores y, desde la perspectiva del distribuidor, de buscar el incremento del
volumen de negocio, persiguiendo ambos satisfacer mejor al consumidor, y concretándose en una
alianza estratégica y operativa vertical entre ambas partes”.

Por tanto, se busca una situación de cooperación, que se da cuando están en armonía los objetivos
y estrategias de los fabricantes y distribuidores simultáneamente. Se busca encontrar y mantener unas
relaciones estables más estrechas y profundas a partir de la comprensión de los intereses de ambas par-
tes. Esta estrategia se basa en un planteamiento a largo plazo. El objetivo es conseguir mejorar la posi-
ción competitiva de fabricantes y distribuidores a través del incremento de productividad de inventa-
rios y de la realización más eficiente de las operaciones.

Por lo que respecta a las empresas fabricantes, se pone de manifiesto una presencia mayoritaria del
Trade Marketing, ya que un 64% de los fabricantes cuentan con un departamento o figura específica
responsable de esta función. La denominación más frecuente de esta figura es la de Trade Marketing
manager (40%) y la localización preferente es bajo la dependencia de la dirección de ventas (64%).

Las funciones más importantes bajo la responsabilidad del departamento de Trade Marketing valo-
radas por las empresas son prestar información y soporte a los Key Accounts, definir aspectos de ani-
mación del punto de venta con el distribuidor, colaborar en la gestión del espacio en el establecimiento
y definir promociones para los clientes. A éstas les siguen las funciones de crear planes operativos para
alcanzar los objetivos de la marca por clientes, administrar el presupuesto de gastos comerciales, cons-
truir la base de datos relativa a la actividad de los principales clientes, los principales competidores, etc.
y adaptar el producto (tamaño, envase, etc.) a las especificaciones del distribuidor. Por el contrario, las
funciones menos valoradas del departamento serían ocuparse de aspectos logísticos, negociar marcas
de distribuidor y primer precio e impulsar el empleo del EDI.

En función del ámbito de responsabilidad que se confiere al departamento, pueden apreciarse dife-
rencias significativas entre cinco grupos de fabricantes con perfiles bien definidos que se han denomi-
nado: grupo 1 “Entusiastas”; grupo 2 “Críticos”; grupo 3 “Amplias responsabilidades”; grupo 4 “Acti-
vidades de merchandising”; grupo 5 “Conciliadores”.
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RESUMEN

La franquicia se caracteriza por una gran intensidad en recursos intangibles, como la reputación,
imagen, marca o know-how, entre otros. Su expansión geográfica y experiencia permiten la acumula-
ción de estos activos intangibles proporcionando a la enseña una ventaja competitiva sobre los com-
petidores, al considerar que estos recursos son escasos, valiosos y difícilmente imitables. Por tanto,
este papel pretende examinar si el canon de entrada refleja el valor de los intangibles en la franquicia
y analizar los factores determinantes de la imagen y reputación de la enseña. 

Palabras clave: Recursos intangibles, imagen, canon, franquicia.

1. INTRODUCCIÓN

La relación entre la estrategia del orden de entrada con la consecución de unos mayores beneficios
ha sido estudiada desde la perspectiva de marketing (Robinson 1988, Robinson y Fornell 1985; Urban
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et al. 1986; Carpenter y Nakamoto 1989; Kalyanaram y Urban 1992;). Esta teoría propone que las
empresas podrán obtener una serie de ventajas competitivas entrando antes que las demás. Principal-
mente esta teoría se centra en la captación inicial de unos clientes que se fidelizarán y en la identifica-
ción de la marca con el producto originando unos estándares mínimos sobre el mismo. Los primeros
entrantes se beneficiarán de ser los únicos del mercado al influir en las preferencias de los consumido-
res (Carpenter y Nakamoto, 1989; Kardes y Kalyanaram, 1992), constituir unos costes de cambio
(Alpert, Kamis y Grahams 1992), crear barreras de entrada que permitirían mantener durante un mayor
tiempo esa situación ventajosa y adquirir unos recursos escasos (Lieberman y Montgomery, 1988). Sin
embargo, no todas las empresas optan por ser pioneras en un mercado, cuando parecería lógico que así
fuera bajo este enfoque. Esta visión es más realista desde el punto de vista de la obtención o adquisi-
ción de unos recursos escasos necesarios para el desarrollo de la actividad. Esto generaría no sólo una
ventaja para el poseedor de dicho recurso tan valioso, sino también una barrera de entrada ante nuevos
competidores. Por lo tanto, la relación entre el momento de entrada y un mayor beneficio no es siem-
pre directa como en un principio se podría pensar. En realidad lo que ocurre es que cuanto antes se entra
en el mercado, mayor es la posibilidad de obtener parte de esos recursos escasos y valiosos y cuya acu-
mulación generaría ese mayor resultado y las diferencias entre esas empresas y las que se han incor-
porado más tarde. 

La teoría de recursos constituye otra vertiente teórica explicativa de las diferencias en beneficios de
las empresas. Abell (1978) considera que los puntos de éxito de un negocio varían con la evolución del
mercado y el éxito proviene de la adaptación de los recursos en cada etapa del ciclo de vida del mer-
cado. Wernerfelt (1984) y Barney (1986) analizan la existencia de diferencias en la cuota de mercado
partiendo de las habilidades de la empresa en la dirección y gestión de los recursos. Una posición inter-
media es adoptada por Murthi, Srinivasan y Kalyanaram (1996), quienes incorporan tanto el orden de
entrada como los recursos y habilidades intangibles, dando más importancia al orden de entrada. 

Aunque una parte importante de la literatura se ha centrado en analizar la relación entre el orden de
entrada y los intangibles, son escasos los estudios que han tratado de comprobar esta ventaja pionera
sobre el sistema de franquicias (Michael, 2003) y casi no existen estudios que analicen cómo medir
esos recursos intangibles en la franquicia (López Bonilla et al., 2001). Sin embargo, no existen inves-
tigaciones que examinen los determinantes de los activos intangibles bajo el enfoque conjunto de las
perspectivas de agencia, recursos y orden de entrada. 

Por tanto, el primer objetivo de esta investigación se centra en determinar la validez del canon como
medida de acumulación de intangibles, tales como la reputación o imagen. Los estudios anteriores
sobre teoría de recursos no se plantean la adecuación de las variables seleccionadas como representa-
ción de los intangibles, sino que la presuponen (Shankar et al., 1999). Estos estudios han elegido varia-
bles como el gasto en marketing, en I+D o el tamaño de la empresa, entre otros. 

Por tanto esta investigación pretender aportar evidencias empíricas sobre si el canon constituye una
medida adecuada de los recursos intangibles de la franquicia. En este sistema, las empresas tratan de
expandir su marca mediante la apertura de diversos puntos de venta. y se caracterizan por explotar una
serie de recursos como es su marca y reputación, recursos intangibles adquiridos por la experiencia.
En este contexto, analizamos si algunas de estas variables relativas a la marca y reputación constituyen
determinantes de los recursos intangibles en la franquicia: establecimientos propios, franquiciados, pre-
sencia en el extranjero, inversión (descontado el canon), royalty, pertenencia a la Asociación Española
de Franquiciadores (AEF), inscripción en el Registro de Franquiciadores y el tiempo. Por tanto, la prin-
cipal hipótesis a contrastar es si el canon representa el valor de los intangibles, como la reputación, el
saber-hacer y la experiencia del franquiciador. En este sentido, comprobaremos cuáles de estas varia-
bles seleccionadas explican el valor del canon en la franquicia.

Así, este artículo comienza con el análisis de dos de las principales teorías que explican el desarro-
llo de la franquicia (teoría de agencia y de recursos). A continuación, se propone un modelo que exa-
mina la adecuación del canon como medida de los recursos intangibles de la franquicia así como los
principales determinantes de la magnitud de dicho canon. En el cuarto epígrafe se presentan los prin-
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cipales resultados obtenidos; el papel termina con las principales conclusiones, limitaciones y futuras
líneas de investigación.

2. DESARROLLO DE LA FRANQUICIA DESDE LOS ENFOQUES DE LA: 
TEORÍA DE AGENCIA Y TEORÍA DE RECURSOS

El sistema de franquicia viene explicado y apoyado por dos teorías: la teoría de agencia y la teoría
de los recursos (Lafontaine y Kaufman, 1994; Shane, 1998). 

Desde la perspectiva de agencia, un coste muy importante asociado a la propiedad de establecimien-
tos en la franquicia es el coste de agencia. Este coste, causado por el oportunismo, se asocia al conflicto
surgido entre los gerentes de las unidades poseídas por la compañía y la central (Brickley et al., 1991).
Además de la expansión mediante unidades propias, la vía de crecimiento más importante son los esta-
blecimientos franquiciados. El problema relativo a las unidades franquiciadas es que sus propietarios
deben estar suficientemente motivados para que el negocio franquiciado tenga éxito (Williamson, 1985).
En este contexto, el royalty que el franquiciado debe pagar al franquiciador constituye un gran incentivo
para que este último gestione la compañía con éxito (Lafontaine y Kaufmann, 1994). La obtención de
rentas ex post por los franquiciados está estrechamente relacionada con la teoría de incentivos, ya que
estos futuros ingresos representan un aliciente para no finalizar la relación de franquicia y perder estas
rentas. Por el contrario, los franquiciadores obtienen estas rentas ex post a través de un royalty deman-
dado a los franquiciados (Kaufman y Lafontaine, 1994). Las principales contribuciones del enfoque de
agencia para la franquicia se centran en que la proporción de establecimientos propios aumenta cuanto
menor sea el coste de supervisión y cuanto mayor sea la posibilidad de aprovechar el free-rider del valor
de marca, por tanto, la proporción óptima de establecimientos poseídos por la compañía cambia a lo
largo del tiempo (Bricley et al., 2001). No obstante, el grado de establecimientos franquiciados puede
dañar la imagen de la empresa, mediante comportamientos oportunistas, dado que se aprovechan de la
imagen de marca desarrollada por el franquiciador mediante las unidades propias. 

Desde el enfoque de la teoría de recursos, una expansión requiere unos recursos financieros y de
organización y gestión. Cuando una empresa quiere crecer no sólo necesita un capital para ello sino
también se requiere un tiempo en la búsqueda de información sobre localización y la formación de unos
empleados capaces de transmitir la idea de negocio en los nuevos puntos de venta. Estos aspectos son
accesibles a través de la franquicia (Dant el al. 1992). 

En este contexto, la localización es el recurso escaso y valioso dado que es limitado. Adicional-
mente, dado que cada localización espacial tiene unas características dadas, en muchos casos es único
y por lo tanto el valor de la propiedad no puede ser imitado por los seguidores (Michael, 2003). En este
sentido, la obtención de una mejor o peor localización dependerá del momento de entrada en el mer-
cado. A ello se debe añadir que una mayor presencia física en el mercado facilita el acceso de los pro-
ductos ofrecidos a los consumidores. Por lo tanto se puede considerar que esa presencia conllevará una
mayor probabilidad de que el consumidor conozca la marca y la pueda desear. En este sentido, Car-
penter y Nakamoto (1989) sustentan que las firmas que entran las primeras son capaces de influir sobre
las preferencias de los consumidores prefiriendo estas primeras a las restantes. Ello sugiere que una
entrada temprana permite aprovecharse de un mayor número de alternativas de localización, aspecto
importante en el éxito de los establecimientos minoristas.

3. ACTIVOS INTANGIBLES EN LA FRANQUICIA: MODELO CONCEPTUAL

La franquicia se considera como un medio de expansión de la marca y de su identidad e imagen; no
obstante, estos aspectos son intangibles y difíciles de valorar. El franquiciador aporta una garantía
importante constituida por su reputación y nombre de marca (Klein y Leffler, 1981). El franquiciado
consigue el uso de unos derechos y valores de marca así como una reputación y un know-how, adqui-
ridos por la experiencia en el mercado, a cambio de unos cánones. En el caso de las franquicias, estos
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recursos son especialmente importantes porque los productos ofrecidos son los de la marca de la pro-
pia franquicia, por lo que tanto la marca como la reputación se asocian no sólo a los productos sino
también a la cadena de franquicias. En este sentido, la imagen de marca del producto se refleja direc-
tamente en la imagen de la enseña. 

El canon de entrada representa el valor de los intangibles (saber-hacer, imagen de marca y reputa-
ción), que el franquiciador transmite a sus franquiciados en el momento inicial. Esta variable ha sido
interpretada como el valor de los intangibles (López Bonilla et al., 2001), por lo que su valor será
mayor cuanto más conocida sea la marca, factor que puede relacionarse con la antigüedad y expansión
de la enseña (López y Ventura, 2001). Esta investigación pretende examinar si el canon constituye una
medida adecuada de los intangibles de la compañía y analizar la influencia de la propiedad, del orden
de entrada y otros factores de imagen y reputación en la acumulación de intangibles en la franquicia. 

La compañía franquiciadora se expansiona vía establecimientos propios o franquiciados. Estas
medidas representan el grado de control versus expansión de la enseña, respectivamente. De esta forma
a mayor número de establecimientos propios, mayor es el grado de control ejercido por el franquicia-
dor, es decir, se produce una mayor vinculación del franquiciador sobre el funcionamiento del negocio.
Los establecimientos propios se definen como el grado de integración vertical, que tiene un efecto posi-
tivo sobre el reconocimiento de marca (López Fernández et al., 2000). Por el contrario una mayor
expansión vía unidades franquiciadas, supone un menor control del franquiciador sobre el funciona-
miento e imagen de la empresa y más riesgo comercial ante la dependencia de la motivación de los
franquiciados en el éxito del negocio. Por tanto, la expansión vía franquicia puede suponer un peligro
para la imagen y reputación de la cadena, dado que los franquiciados se aprovechan de una imagen cre-
ada anteriormente y a la que todavía no han contribuido (López Fernández et al., 2000). Así, enuncia-
mos las dos primeras hipótesis: 

H1: La propiedad influye positivamente sobre la magnitud del canon.

H2: La expansión vía unidades franquiciadas influye negativamente sobre la magnitud del
canon.

La franquicia es intensiva en activos intangibles por lo que intenta maximizar su reputación e ima-
gen mediante su expansión local (Shane, 1996). Una vez explotada su imagen a nivel local, la enseña
tiende a seguir su expansión hacia un nivel internacional (Hymer, 1976). Por tanto, en un momento con-
creto, aquellas enseñas internacionalizadas serán las que presentan un mayor nivel de intangibles.

Todas las unidades de la red disfrutan del valor de marca generado a lo largo del tiempo por la
misma, aunque sólo sean los franquiciados los que pagan (canon y royalty) por esta ventaja. Estos
royalties son principalmente un porcentaje respecto a ventas o beneficios, por lo que representan un
incentivo para que el franquiciador gestione adecuadamente la franquicia. En este sentido, estos royal-
ties constituyen un mecanismo de atención continuada del franquiciador (López Fernández, 1998). Este
argumento nos sirve de base para formular las hipótesis tercera y cuarta:

H3: La expansión internacional influye positivamente sobre la magnitud del canon.

H4: El royalty pagado por el franquiciado tiene un efecto positivo y directo sobre el canon.

La inversión requerida para la apertura de un nuevo establecimiento refleja no sólo las caracterís-
ticas de la localización, sino que, sobre todo recoge la inversión por el acondicionamiento del local que
asegura la homogeneidad de la imagen de la enseña. Ello incluirá la caracterización del local, ilumina-
ción, ambientación y decoración del mismo, el inventario inicial, alquiler o capital humano. La inver-
sión ha sido utilizada como factor influyente en el reconocimiento de la marca por el mercado (López
Fernández et al., 2000). Por tanto, aquellas enseñas de franquicia con una imagen de marca establecida
en el mercado exigirán un cumplimiento más estricto de estas características. 

H5: La inversión inicial tiene un efecto positivo y directo sobre el canon.
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Tras entrevistas con expertos del sector se ha considerado que la pertenencia a la Asociación Espa-
ñola de Franquiciadores así como la inscripción en el Registro podrían mejorar la imagen de la enseña.
En este sentido, las empresas franquiciadoras miembros de la Asociación Española de Franquiciadores
aseguran a sus franquiciados el cumplimiento de unos principios éticos en el sistema. De este modo,
los socios se comprometen a cumplir con las normas del Código Deontológico Europeo de la Franqui-
cia de 1 de enero de 1991. Principalmente se trata de un código de buena conducta que garantiza el
cumplimiento de unos deberes y obligaciones por parte del franquiciador y un apoyo a los derechos de
los mismos. La aceptación de dichas condiciones aporta a los franquiciados una garantía de la transpa-
rencia de los contratos y de la buena conducta del franquiciador. Adicionalmente, la pertenencia a esta
asociación obliga a los franquiciadores a asegurar el éxito futuro de los potenciales inversores mediante
la exigencia de que el concepto de negocio haya sido probado a través de unidades piloto. Por ello se
puede deducir que la participación como socio se verá reflejada en una mejor reputación e imagen aso-
ciada a la enseña. Ese valor se transmitirá directamente a los franquiciados. Por último, el carácter
público y de transparencia del Registro de Franquiciadores (creado por el RD 2485/1998 de 13 de
noviembre a efectos de información y publicidad, con carácter público y naturaleza administrativa)
debería ser un reflejo de la reputación del franquiciador, al exponer públicamente la información rela-
tiva a la empresa. Por lo tanto, enunciamos:

H6: El canon se ve influido positivamente por a) la pertenencia a la Asociación Española de
Franquiciadores y b) la inscripción en el Registro de Franquiciadores. 

En la franquicia se distinguen dos momentos del tiempo fundamentales: el momento de creación de
la empresa y el de constitución como franquicia. Desde la creación de la empresa, sus propietarios opta-
rán por una expansión no sólo de sus productos sino también una mayor presencia en el mercado
mediante una nueva apertura de tiendas. Para la mayoría de las empresas la necesidad de capital cons-
tituye una gran barrera para su expansión, limitación que se subsana mediante la decisión por parte de
los gerentes de constituirse como franquiciadora. Por ello, la franquicia presenta una nueva forma
rápida de expansión donde la localización representa un recurso limitado y escaso y por lo tanto valioso
(Michael, 2003). A ello se debería añadir la característica de que los franquiciados gozan de una zona
de exclusividad territorial para prevenir problemas de usurpación evitando la canibalización de las ven-
tas de otros locales y la competencia intramarca (López Fernández et al., 2000). Dado que todas las
enseñas buscan una localización con similares características –un elevado tránsito de consumidores,
zonas comerciales o la presencia de comercios minoristas complementarios que faciliten la captación
de clientes– la competencia por el espacio físico es mayor. 

De ahí se deduce que cuanto menor sea el tiempo de transición entre la creación de la enseña y su
constitución como franquicia, mayor es la posibilidad de conseguir una mejor localización lo que con-
lleva una mayor obtención de activos intangibles valiosos. Además, aquellas cuyo periodo entre el año
en que se crearon y el que comenzaron a franquiciar sea mayor indicará que se ha tardado más tiempo
en desarrollar el concepto de negocio hasta que ha sido susceptible de ser franquiciado (López y Ven-
tura, 2001). A través de ese intervalo de tiempo, la marca puede mostrar y adquirir el valor de marca,
así como adquirir una experiencia y conocimiento sobre el sector y el entorno Por tanto:

H7: Cuanto menor sea el tiempo transcurrido entre la creación de la empresa y su constitución
como franquicia, mayor será la obtención de recursos intangibles, reflejados en el canon.

Desde el momento en que la empresa se constituye como franquicia y comienza su expansión,
empieza a acumular activos intangibles (reputación, imagen de marca, experiencia, recursos valiosos)
(Michael, 2003). Así, enunciamos: 

H8
: Cuanto mayor sea el tiempo que la enseña lleve desarrollando su actividad franquiciadora

mayor es la acumulación de activos intangibles (mayor magnitud del canon).

En este sentido, mediante la apertura de nuevas tiendas en diferentes localizaciones, la enseña con-
sigue que su marca y productos sean más conocidos, más preferidos y valorados por los consumidores.
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De esta forma, cuanto antes comiencen las enseñas a franquiciar, mayor será su número de estableci-
mientos y por lo tanto mayor es la acumulación de un recurso tan valioso como es el espacio físico.
Como en el comercio minorista y de servicios, los consumidores no pueden comprar o demandar lo que
no pueden encontrar (Reibstein y Farris, 1995), cuanto mayor sea la presencia en el mercado de una
enseña, vía expansión de sus establecimientos, más fácil es la posibilidad de hacerse con la fidelidad y
el conocimiento de la misma por parte de los consumidores (Michael, 2003).

H9
: Cuanto mayor sea el tiempo que la enseña lleve desarrollando su actividad franquiciadora

mayor es la acumulación de activos intangibles (mayor magnitud del canon) en franquicias
con una mayor expansión (reflejada en número de establecimientos totales).

4. METODOLOGÍA

La investigación se llevó a cabo mediante una muestra de 245 empresas franquiciadoras operativas
en España a 31 de diciembre del 2002. La muestra seleccionada se centra en tres sectores: hostelería,
moda y alimentación. La razón de esta elección se basa en que por volumen de facturación, Alimenta-
ción es el líder por sectores, seguido por Hostelería y Restauración y Confección, Moda y Comple-
mentos (AEF, 2003). En la tabla 1 se presentan los principales descriptivos de la muestra.

Las empresas franquiciadoras pertenecientes a la muestra fueron extraídas de las bases de datos
publicadas por la Asociación Española de Franquiciadores y las principales consultoras de franquicia
en nuestro país (Barbadillo Asociados y Tormo & Asociados). El principal problema asociado a la
obtención de información consiste en la existencia de grandes diferencias en el número de redes de
franquicias consideradas2. Esto conlleva que la conveniencia de utilizar varias guías de franquicia de
forma simultánea. Adicionalmente se han utilizado otros medios de información (revistas especializa-
das, portales de Internet especializados, e información que las propias enseñas en su página web) para
complementar la información. 

En el Anexo 1 se presentan las variables utilizadas en esta investigación.
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2 El Servicio de Estudios de la Asociación Española de Franquiciadores ha elaborado un Informe Estadístico de la Situa-
ción del Sistema de la Franquicia en España en 2002 en el que tras una rigurosa y exhaustiva recopilación de datos de más de
mil empresas, ha “depurado” su base, descartando aquellas empresas que no cumplían los requisitos para ser franquicia que
marca el Código Deontológico, hasta llegar a las 634 empresas franquiciadoras que según la AEF, existían en España a 31 de
diciembre de 2002. Sin embargo, las consultoras Barbadillo Asociados y Tormo & Asociados incluyen en sus bases de datos
a franquiciadores que no cumplen los requisitos marcados por este Código.

TABLA 1
Descripción de la muestra

Establecimientos Establecimientos Tiempo entre empresa Tiempo como
Royalty

propios franquiciados y franquicia franquicia

< 4 (50,8%) < 4 (19,6%) < 1 año (29,7%) < 5 años (37,2%) No hay (49,2%)

5-15 (27%) 5-15 (33,3%) 2-5 años (26%) 5-10 años (31,2%) 1-4% (24,6%)

16-100 (18,5%) 16-100 (37,6%) 6-15 años (17,8%) 11-20 años (21,2%) 5 -8% (24,1)

> 100 (3,7%) > 100 (9,5%) > 15 años (26,5%) > 20 años (10,4%) Cantidad fija (2,1%)

Canon Inversión Origen AEF Registro Distribución Sector

<6.000 € (31,3%) <60.000 € (35,1%) Español (77,3%) Sí (18,1%) Sí (53,9%) Hostelería (42,4%)

6000-12.000€(32,1%) 60.000-120.000€(33,1%) Extranjero (22,7%) No (81,9%) No (46,1%) Moda (51,8%)

>12.000 (36,6%) >120.000 (31,8%) Alimentación (5,7%)



5. RESULTADOS

Este papel pretende examinar los determinantes del canon como medida de la acumulación de intan-
gibles. Para ello, se estimó en primer lugar un análisis de regresión, donde la variable dependiente era
el canon, y las independientes eran: establecimientos propios, unidades franquiciadas, establecimien-
tos en el exterior, royalty, inversión, pertenencia a la Asociación Española de Franquiciadores, inscrip-
ción en el Registro, tiempo desde la creación de la empresa hasta su constitución como franquicia y
tiempo como cadena de franquicia. 

La tabla 2 recoge los coeficientes de las variables independientes, así como el valor de la “t” que
refleja su significatividad y los coeficientes de tolerancia que diagnostican su colinealidad3. La princi-
pal conclusión a la que llegamos al observar la tabla es que el canon está determinado por el número
de establecimientos propios, establecimientos en el extranjero, inversión, la pertenencia a la AEF y el
tiempo desde su creación como empresa hasta su constitución como cadena. Estos factores explican
casi un 70% del canon que una empresa franquiciadora exige a sus franquiciados (R2 =0.676). 

El nivel de establecimientos propios influyen positivamente en la exigencia de un mayor canon a
los franquiciados (0.167, p<0.01) lo que ratifica H1. En este sentido, el control ejercido por el franqui-
ciador en sus unidades propias le permite asegurar una imagen adecuada de la enseña sin riesgo a que
ésta pueda verse perjudicada por la actuación de alguno de los gerentes de las unidades franquiciadas.
Este riesgo hace que los negocios franquiciados no tengan una influencia en la imagen y reputación de
la enseña debido a la interdependencia entre los agentes de la red (-0.032, p>0.1) por lo que no se cum-
ple H2. 

Como predecía H3, el nivel de establecimientos en el extranjero influye positivamente sobre la
magnitud del canon (0.222, p<0.01). En este sentido, la internacionalización de la enseña proporciona
una imagen global donde su éxito se ha corroborado en el exterior y su rentabilidad proviene de su ima-
gen y reputación y no tanto de las características del entorno en el que opera. 

El pago del royalty es significativo en la determinación del canon (0.237, p<0.01), por lo que se
cumple H4. Esto significa que aquellas enseñas que exigen el pago de un royalty demuestran una con-
tinuidad de la relación de franquicia, puesto que constituye un incentivo para evitar oportunismos por
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3 La ausencia de multicolinealidad está garantizada puesto que todos los coeficientes de tolerancia presentan valores muy
próximos a 1 (Del Bario y Luque, 2000).

TABLA 2
Determinantes del canon

Hipótesis Coeficientes T-valor Estadístico de colinealidad 
Confirmación

estandarizados (Tolerancia)

H1 0.167*** 2.888 0.852 SÍ

H2 -0.032ns -0.556 0.876 NO

H3 0.222*** 3.667 0.779 SÍ

H4 0.237*** 3.817 0.735 SÍ

H5 0.488*** 8.073 0.777 SÍ

H6a 0.173*** 2.925 0.787 SÍ

H6b 0.080 ns 1.390 0.851 NO

H7 -0.112* -1.959 0.865 SÍ

H8 -0.023 ns -0.378 0.785 NO

*** significativo al 1% ** significativo al 5% * significativo al 10%; ns no significativo



parte del franquiciado y un incentivo para que el franquiciador gestione adecuadamente la red a lo largo
del tiempo. 

La inversión requerida tiene un fuerte efecto positivo sobre el canon (0.488, p<0.01), por lo que se
cumple H5. Como esta variable refleja la inversión por el acondicionamiento del local para que se ajuste
a la imagen de la enseña. Ello incluirá la caracterización del local, iluminación, decoración y ambien-
tación. Aquella franquicia con una imagen más fuerte exigirá un cumplimiento más estricto de todas
estas características. 

Como proponía H6a, la pertenencia como socio a la AEF influye positivamente en la imagen y repu-
tación de la enseña (0.173, p<0.01), por lo que constituye una seña de la imagen de buen franquicia-
dor. Esto es debido a la obligación del cumplimiento de unas normas éticas y a asegurar el éxito de los
potenciales franquiciados mediante un número suficiente de unidades piloto y otras unidades franqui-
ciadas. Sin embargo, los resultados nos muestran que la inscripción en el Registro no resulta una varia-
ble explicativa de la imagen o reputación de la enseña (0.080, p>0.10), lo que no corrobora H6b. Esto
es debido al mal funcionamiento del Registro, que en el año 2003 tenía registradas más de 750 empre-
sas (AEF, 2003), mientras que la Asociación contabiliza 634 para dicho año. En este sentido, desde
1999 la inscripción en el Registro es obligatoria para aquellos franquiciadores que estén ejerciendo la
actividad de cesión de franquicia en España y para aquellos franquiciadores, que no teniendo su domi-
cilio en España, estén ejerciendo la actividad de cesión de franquicia en más de una Comunidad Autó-
noma. Además, la afiliación al Registro es obligatoria, con carácter previo al inicio de la actividad de
cesión de franquicia, para aquellas las personas físicas o jurídicas que pretendan desarrollar en España
esta actividad, cuando se vaya a ejercer en el territorio de más de una Comunidad Autónoma. De esta
normativa se concluye que en el registro están afiliadas empresas que todavía no deberían ser conside-
radas franquiciadoras, por no tener un número suficiente de unidades franquiciadas o no llevar el
tiempo suficiente para demostrar su éxito. Esta circunstancia, junto con la falta de actualización de los
datos relativos a las empresas que allí aparecen (la información presentada es referida en muchos casos
al 2000 o 2001), hacen que el Registro no haya conseguido los objetivos informativos y de transpa-
rencia que perseguía su constitución con la normativa 2485/1998. 

El espacio de tiempo entre la creación de la empresa y su expansión como franquicia influye
negativamente en el nivel del canon exigido a los franquiciados (-0.112, p<0.1), por lo que se cumple
H7. De esta forma, cuanto menor sea el tiempo transcurrido para que la empresa comience a expansio-
narse como franquicia, puede conseguir una mejor localización y obtener así una mayor magnitud de
recursos intangibles. Por tanto, los pioneros son capaces de acumular una serie de ventajas y recursos
como la reputación u otros intangibles como el valor de marca (Schlamensee 1982; Williams, Tasai y
Day 1991). 

El tiempo que lleva franquiciando la enseña no afecta a la magnitud del canon ( -0.023, p>0.1),
lo que no sostiene H8. Este resultado es contrario a la idea de que aquellas empresas que más tiempo
lleven en el proceso de expansión deberían haber acumulado más intangibles y tener una imagen y
reputación más consolidada. El resultado obtenido en la hipótesis H8 se puede explicar mediante la H9,
en la que se propone que la expansión actúa como una variable moderadora en la relación entre la
antigüedad como franquicia y el canon4. 

La hipótesis H9 ha sido examinada mediante un análisis de ecuaciones estructurales, empleando EQS,
versión 5.7b (Bentler, 1995), estimando un análisis multi-muestra, de tal forma que la muestra ha sido
dividida en dos grupos en función de si las empresas puntuaban alto o bajo en expansión5. De esta manera,
se asegura la homogeneidad dentro de cada sub-muestra y la heterogeneidad entre ambos grupos. 
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4 Las variables moderadoras influyen en la variable dependiente, de tal manera que el nivel de la variable dependiente se
subordina al ajuste entre la variable moderadora y la variable independiente (Flor y Oltra, 2001). 

5 Para la formación de las dos sub-muestras se dividió la muestra en función de la media (65 establecimientos ) +/- _ de
la varianza de esta variable.



En primer lugar, se estimó la hipótesis propuesta considerando que el coeficiente estructural era
diferente entre los dos grupos y se evaluó el ajuste del modelo para ambas sub-muestras6. Los resulta-
dos mostraban que para las empresas franquiciadoras con una alta expansión en nuestro país, el tiempo
que llevan franquiciando influyen positivamente en la magnitud del canon (0.747, p<0.01), mientras
que para las empresas caracterizadas por una baja expansión en el mercado español el tiempo que lle-
van franquiciando influye negativamente en el canon exigido a sus franquiciados (-0.257, p<0.05). A
continuación, aplicando el test del Multiplicador de Lagrange (Bentler, 1995), se estimó la hipótesis
propuesta considerando que el coeficiente estructural era el mismo en ambo grupos. Este test, que
emplea el test de diferencias de la chi-cuadrado, analiza si esta restricción es significativa (p<0.05), lo
que indicaría que la expansión es una variable moderadora. Los resultados muestran que la expansión
en el mercado español ejerce un fuerte efecto moderador entre el tiempo que la empresa lleva franqui-
ciado y el canon (c2 = 6.317, p = 0.012). Por tanto, la empresa pionera será más intensiva en activos
intangibles siempre y cuando se haya expansionado suficiente en el mercado. 

6. CONCLUSIONES

En este papel se han examinado los principales factores que determinan la acumulación de intangi-
bles en la franquicia desde los enfoques de la teoría de agencia, de recursos y del orden de entrada. 

Desde el enfoque de la teoría de recursos, este artículo comprueba la utilización como medida de la
intensidad de los recursos intangibles en la franquicia. La internacionalización, la inversión, el royalty
y la pertenencia a la AEF son cuatro de las variables que mejor reflejan la reputación e imagen de la
marca. Otro de los principales resultados obtenidos es la influencia positiva de las unidades propias
sobre el nivel de intangibles. A pesar de los costes de agencia asociados a estos establecimientos, la
expansión mediante esta vía es la propicia para mantener la reputación e imagen de la empresa. No obs-
tante, no se han obtenido evidencias de la influencia del número de establecimientos franquiciados.
Estudios previos corroboran los resultados obtenidos (López Fernández et al., 2000). Desde la pers-
pectiva del orden de entrada, el tiempo que se tarda desde la creación de la empresa y la decisión de
constituirse como franquicia refleja las ventajas de localización asociadas al pionero. No obstante, la
antigüedad de la enseña no tiene un efecto directo sobre el canon, debido a que el hecho de llevar
mucho tiempo como franquicia no es suficiente para la acumulación de reputación, imagen y notorie-
dad de la marca, sino que es fundamental acompañar dicho proceso mediante una adecuada expansión
geográfica de la marca. 

Los resultados de este estudio muestran que la decisión de franquiciar tomada por ciertos gerentes,
permite a la enseña creada incrementar su volumen de intangibles. Aquellas que antes opten por esta
alternativa, podrán beneficiarse de una forma de expansión más efectiva debido a la eliminación de uno
de los mayores problemas para la puesta en marcha -la inversión requerida para la misma. Esta rápida
expansión permitirá al franquiciador la obtención de uno de los recursos más valorados y limitados para
los comercios minoristas como es el espacio físico en ciertas zonas. Esto permitirá al mismo tiempo el
conocimiento y la mayor accesibilidad de sus productos a los consumidores favoreciendo el reconoci-
miento de la marca y así sus ventas. De esta forma el franquiciador se hace con una serie de recursos
intangibles que aportan un carácter diferenciador y una ventaja competitiva.

Las principales implicaciones estratégicas para franquiciadores y franquiciadores se resumen a con-
tinuación. De acuerdo con los resultados obtenidos, los franquiciadores deben cerciorarse de la rele-
vancia de las unidades propias. En este sentido, aunque la expansión vía unidades franquiciadas supone
un menor coste y una más rápida expansión en el mercado, no deben olvidarse que las unidades pro-
pias son su fuente de reputación y de valor de marca. La apertura de unidades propias refleja la inten-
ción del franquiciador de seguir en el negocio y es una inversión y apuesta de él mismo de la rentabi-
lidad de la enseña y de su marca (López Fernández et al., 2000). 
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6 Este modelo multi-muestra relativo a la última hipótesis presentaba un buen ajuste.



La segunda implicación para los franquiciadores consiste en que aquellos que ya han comenzado un
proceso de internacionalización son los que poseen un mayor canon, variable que como se ha compro-
bado en el análisis representa los intangibles y la reputación. Este resultado posibilita a los franquicia-
dores una vía de continuar su expansión y su experiencia en aquellos sectores donde la saturación y
concentración sea importante. A través de este proceso no sólo no conseguiría evitar ese elevado grado
de competencia sino aumentar su acumulación de intangibles mediante nuevas localizaciones y un
mayor grado de conocimiento de la marca. Aquellas enseñas con mayor grado de experiencia son las
más propicias a internacionalizarse por lo que se debería encontrar una relación entre su experiencia y
su internacionalización (Johanson y Mattson, 1988), lo cual ratifica los resultados obtenidos en el
actual trabajo. 

Un aspecto importante a tener en cuenta en la imagen de la enseña por los franquiciadores es la per-
tenencia a la Asociación Española de Franquiciadores, la cual aporta una reputación a la enseña y un
buen nombre y conducta del franquiciador. Esta buena imagen será un aliciente para su expansión y
diferenciación respecto al resto de enseñas. El buen hacer del franquiciador será un aspecto importante
a tener en cuenta por los futuros y potenciales inversores, y al tener su información carácter público,
también para los consumidores y clientes.

Por último, este estudio ha demostrado que la exigencia de un royalty sobre las ventas o beneficios
representa la motivación del franquiciador por un contacto continuado con sus unidades franquiciadas,
demostrando así la continuidad de sus actividad. 

Este estudio también revela ciertos puntos o aspectos a tener en cuenta por los potenciales inverso-
res o futuros franquiciados. Cuando un potencial inversor opta por formar parte de una red de franqui-
cias, se enfrenta a la decisión de elegir una de entre todas las enseñas posibles. Ante esta situación, el
franquiciado deberá analizar las variables señaladas en el estudio. Aspectos a valorar serán el grado de
internacionalización de la enseña, la evolución de la cadena, no sólo en el número de franquiciados que
ya la conforman y que pueden ser reflejo de su rentabilidad, sino también, como se ha observado en el
estudio, el número de unidades propias que el franquiciador posee. La participación en la Asociación
Española de Franquiciadores es un reflejo de la buena actuación y de conducta del franquiciador,
aspecto muy relevante dado el contacto y la relación de interdependencia que deberán de mantener. En
este sentido, la existencia de una interdependencia comercial entre los miembros de la red de franqui-
cia conlleva que el éxito, imagen y reputación de la cadena dependa de todos los miembros de la
misma.

No obstante, este estudio no ha considerado la inclusión de enseñas que hayan desaparecido del
mercado. Este hecho podría tener implicaciones porque puede ser que esas empresas que no han
sobrevivido sean las verdaderas pioneras del mercado. Por tanto, sería recomendable hacer estudios
longitudinales en futuras investigaciones. Aunque la elección de los tres sectores se debe al volumen
de facturación generado, existen ciertas limitaciones de validez externa de los datos, por lo que no
podrán ser generalizados a otros sectores y/o países, sin incluir características propias de los mismos.
Por tanto, se requiere una mayor investigación en este ámbito. Por último, el modelo presentado ado-
lece de la ausencia de algunas variables características de la franquicia, como la exclusividad territo-
rial, requisito de población mínima y la duración del contrato, entre otras. 

Este estudio puede ser ampliado mediante las siguientes guías de futuras líneas de investigación.
En primer lugar, la incorporación de efectos moderadores o indirectos permitiría ampliar el modelo
propuesto, incluyendo relaciones adicionales basadas en la teoría. Además, sería interesante incluir
alguna de las variables citadas anteriormente. En concreto, la incorporación de la exclusividad terri-
torial al modelo permitiría analizar si esta variable rentabiliza en mayor medida esas ventajas compe-
titivas gozando de un derecho de no establecer otra franquicia de la misma enseña en un espacio deter-
minado garantizando así las ventas de la misma. Por último, sería muy interesante un análisis del
reconocimiento de la marca por los consumidores, con el fin de comprobar si las enseñas que poseen
una mayor reputación e intangibles coinciden con aquellas que los consumidores valoran más positi-
vamente.
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ANEXO: DESCRIPCIÓN DE LAS VARIABLES

Canon de entrada. Es la cantidad inicial que el franquiciado abona al franquiciador para tener dere-
cho a incorporarse a la cadena de franquicias. Este pago constituye una compensación por los costes
de capacitación, asesoramiento, y lanzamiento que soportan las empresas franquiciadoras cuando se
añade un nuevo negocio a la red. 

Establecimientos propios: Número de unidades poseídas por la compañía de franquicia (referidas a
31 de diciembre de 2002).

Establecimientos franquiciados. Número de establecimientos constituidos como franquicias en
cada red, operativos en España a 31 de diciembre de 2002. 

Establecimientos totales. Número de unidades de toda la cadena operativos en España a 31 de
diciembre de 2002.

Número de establecimientos en el extranjero. Unidades propias o franquiciadas que la compañía
posee en el extranjero (a 31 diciembre de 2002).

Royalty. Pago periódico, generalmente mensual, que el franquiciado debe pagar al franquiciador
durante toda la vigencia del contrato. Es una contraprestación por los servicios prestados por la central
y por el uso y disfrute la marca franquiciada. Habitualmente es un porcentaje sobre las ventas o el bene-
ficio bruto obtenido por la explotación del negocio, aunque a veces se trata de una cantidad fija. Es una
variable dummy (0,1) que recoge la presencia o no de royalty exigido por el franquiciador. 

Inversión inicial. Cantidad que el franquiciado debe desembolsar para la puesta en marcha de la
franquicia y engloba las partidas iniciales necesarias para funcionar en el mercado En las bases de
datos, la inversión inicial suele incluir el canon, por lo que este último ha sido descontado para que la
variable inversión refleje exclusivamente lo comentado.

Asociación Española de Franquiciadores. Esta variable recoge la pertenencia de las empresas fran-
quiciadoras a dicha asociación. Para ello se ha creado una variable dicotómica basándose en los datos
ofrecidos por la propia asociación y tomará valores 1 o 0 según pertenezcan o no a la misma.

Registro de Franquiciadores. Recoge la inscripción o no de las empresas franquiciadoras en el
registro de franquiciadores operativo desde noviembre de 1999. Al igual que la variable anterior,
tomará valores 1 o 0 según estén o no inscritas en el mismo.

Tiempo transcurrido desde la creación de la empresa hasta su constitución como franquicia.
Tiempo en el que la empresa desarrolla el “package” de franquicia, por lo que se mide como la dife-
rencia entre el año de constitución como franquicia y el año de creación de la empresa. Se empleó una
transformación logarítmica de esta variable para hacer hincapié en que las diferencias entre los prime-
ros años tengan un mayor efecto que las diferencias entre los últimos años.

Años transcurridos desde que la empresa se constituyó como franquicia. Número de años desde
que la empresa se constituyó como franquicia hasta el año 2002. Al igual que en la variable anterior se
empleó una transformación logarítmica.
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RESUMEN

En entornos altamente competitivos como los minoristas, caracterizados por una creciente heteroge-
neidad de la demanda y la proliferación de nuevas formas comerciales, cada vez son más comunes los
comportamientos de compra cruzada entre establecimientos y formatos comerciales. Esto convierte la
fidelización de los clientes en un desafío estratégico clave para los operadores minoristas en la consoli-
dación de su posición en el mercado. Con el objeto de contribuir al análisis y mejor comprensión de esta
realidad, este trabajo desarrolla una propuesta de indicadores objetivos de lealtad al establecimiento, al
formato comercial y al establecimiento intra-formato, basados en la distribución del gasto. Más especí-
ficamente, se analiza el papel de los formatos comerciales en la estructura de lealtad observable en el
mercado. Mediante un análisis empírico sobre los patrones de compra de alimentación minorista de una
muestra de 580 hogares españoles, se evidencia que los patrones de deslealtad al establecimiento se
deben más a que los consumidores simultanean compras en distintos formatos comerciales, concreta-
mente el supermercado, el descuento y el hipermercado, que a la compra en varias enseñas dentro de
estos formatos. El patrón observado pone de manifiesto que los formatos comerciales definen perfiles
diferenciados de establecimiento afines a los beneficios buscados en distintas situaciones de compra. 

Palabras clave: Lealtad al establecimiento, lealtad al formato comercial, medidas comportamentales
de lealtad, comercio minorista de alimentación.
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1. INTRODUCCIÓN

Son múltiples los beneficios potenciales que supone construir y mantener una base de clientes leales
a los establecimientos. Los clientes leales son más rentables ya que tienden a gastar más, destinan una
mayor proporción de su gasto a sus establecimientos principales, son menos sensibles a los precios y
ofertas del mercado, y por tanto menos propensos a buscar otras alternativas o cambiar de estableci-
mientos (Enis y Paul, 1970; East et al., 1995, 1997b; Gendall et al., 2000; Knox y Denison, 2000). 

No obstante, ante la creciente segmentación de la demanda y diversidad de formas comerciales dis-
ponibles, producto de la rápida evolución y agresividad competitiva de los mercados minoristas (Pop-
kowski Leszczyc et al., 2000; Sirohi et al., 1998; Casares y Rebollo, 1996), la probabilidad de que los
consumidores permanezcan leales a un único establecimiento o formato disminuye sustancialmente, y
se vuelven más comunes los comportamientos de compra cruzada entre los distintos establecimientos
y formatos detallistas (Kau y Ehrenberg, 1984; Rousey y Morganosky, 1996; Morganosky, 1997; Knox
y Denison, 2000; Morganosky y Cude, 2000; Rhee y Bell, 2002). Estos patrones de deslealtad o leal-
tad multi-tienda han sido reportados por diferentes investigaciones en la compra de alimentación mino-
rista (ej. Uncles y Hammond, 1995; McGoldrick y Andre, 1997; Popkowski Leszczyc y Timmermans,
1997; Yim y Kannan, 1998; Ehrenberg et al., 2003), y específicamente en el caso español (ej. Sainz de
Vicuña, 1998; González-Benito et al., 1999; Flavián et al., 2001; Vignali et al., 2001; Arrondo et al.,
2002; Giménez et al., 2002), quienes sugieren que los consumidores regularmente visitan más de una
tienda de alimentos, y alternan de una a otra en función de sus necesidades de compra y los atributos
diferenciadores de cada tienda. 

Como resultado de lo anterior, la fidelización de los clientes a los establecimientos se ha constituido
en los últimos años como una de las prioridades de la actividad del marketing de los operadores mino-
ristas, para lograr una ventaja competitiva sostenible y consolidar su posición en el mercado (Kotler,
1994; Oliver, 1999). Esto se refleja en la gran cantidad de esquemas de lealtad implantados por la
mayoría de cadenas y enseñas detallistas tales como tarjetas de cliente, cupones de descuento, ofertas
y promociones especiales cuyo principal objetivo es retener a los clientes leales y persuadir a los menos
leales para que gasten más en sus propias tiendas que en otras (East et al., 1995; Knox y Denison, 2000;
Smith et al., 2003). 

En consecuencia, adquiere relevancia la necesidad de procedimientos e indicadores que permitan
analizar el grado de lealtad exhibido por los distintos consumidores en la selección del punto de venta.
Más aún, la fuerte competencia horizontal existente no solo entre formatos comerciales, sino entre esta-
blecimientos del mismo formato, resalta la importancia de evaluar la lealtad al establecimiento en dos
niveles: inter-formato e intra-formato. En este sentido, el presente estudio profundiza en la medición y
comprensión de los comportamientos de fidelidad que caracterizan a los clientes de enseñas y forma-
tos comerciales minoristas de alimentación. Primeramente se establece un marco aclaratorio de la
noción y medición de la lealtad al establecimiento. Seguidamente se proponen algunos indicadores
objetivos de lealtad al establecimiento basados en la distribución del gasto. Con el objeto de segmen-
tar el mercado y analizar el papel del formato comercial en los patrones de fidelidad observados, se
plantea además una descomposición entre indicadores de lealtad al establecimiento, indicadores de
lealtad al formato comercial e indicadores de lealtad al establecimiento intra-formato. Finalmente,
mediante un análisis empírico de los patrones de lealtad de una muestra de hogares españoles, se con-
trasta la viabilidad de las medidas propuestas y se discuten las conclusiones más relevantes sobre el
comportamiento de lealtad observado.

2. LEALTAD AL ESTABLECIMIENTO: CONCEPTO Y MEDIDA COMPORTAMENTAL

Aunque resulta evidente la gran atención prestada en las últimas décadas a la fidelidad del consumidor,
principalmente hacia una marca y en menor medida hacia los establecimientos, no parece haber acuerdo
entre académicos ni empresarios sobre la mejor forma de definir y medir este complejo concepto. En la
literatura tradicional, la discusión se centra básicamente en dos perspectivas: comportamental y actitudinal. 
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Desde la perspectiva comportamental, la lealtad ha sido usualmente definida como un comporta-
miento de los consumidores orientado hacia una marca, producto o tienda particular en el tiempo, y
operacionalizada principalmente mediante los patrones observados de repetición de compra o volumen
relativo de compra de las mismas marcas o en las mismas tiendas (ej. Cunningham, 1961; Frank, 1967;
Dunn y Wrigley, 1984). Otros autores consideran que este enfoque es insuficiente para explicar cómo
y porqué se desarrolla y mantiene una verdadera lealtad (ej. Jacoby y Kyner, 1973; Jacoby y Chesnut,
1978; Dick y Basu, 1994), y argumentan la necesidad de una perspectiva actitudinal que además del
comportamiento de patronazgo efectivo, incorpore los elementos actitudinales implícitos en la compra
tales como los sentimientos y afectos positivos hacia una marca, producto o proveedor. Proponen enton-
ces la inclusión de medidas basadas en escalas actitudinales que recogen fundamentalmente elementos
de satisfacción, compromiso, confianza e intenciones de comportamiento hacia marcas y tiendas. 

De este modo, con la finalidad de ofrecer un enfoque de lealtad más completo, gran parte de las
investigaciones han definido la lealtad al establecimiento como un concepto multidimensional, procu-
rando incluir factores comportamentales y actitudinales. Estas definiciones tienen elementos similares
–insisten en que una lealtad efectiva requiere que el comportamiento de repetición de compra esté aso-
ciado a un compromiso hacia el establecimiento. Es decir, sugieren que la lealtad al establecimiento
puede aumentar en dos vertientes: en sentido actitudinal, a medida que se fortalece el compromiso del
consumidor, o en sentido comportamental, a medida que el cliente intensifica la concentración de la
compra en su establecimiento primario (Denison y Knox, 1993; Dick y Basu, 1994; Bloemer y Kasper,
1995; Bloemer y Ruyter, 1998; Oliver 1997,1999; Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; Liljander y Roos,
2002); siendo los niveles más altos los que determinan la verdadera lealtad al establecimiento.

Según lo anterior, la lealtad representa distintas propensiones hacia los establecimientos comercia-
les, que pueden ser expresadas mediante formas y medidas puramente comportamentales o compues-
tas entre actitudes y comportamientos (East et al., 2000; Smith et al., 2003; Liljander y Roos, 2002).
Sin embargo, ambas formas de valoración plantean problemas a la hora de ser interpretadas y opera-
cionalizadas. Las medidas comportamentales simples han sido criticadas principalmente porque solo
capturan el resultado estático de un proceso dinámico y son inadecuadas para explicar porqué y cómo
ocurre la lealtad al establecimiento (ej. Jacoby y Kyner, 1973; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1997, 1999).
Por su parte, las definiciones y esquemas que combinan actitudes y comportamientos son más útiles
para describir los antecedentes, consecuencias o diferentes relaciones entre las dimensiones de la leal-
tad que para explicar el concepto de lealtad en si mismo; además son difíciles de utilizar e interpretar
en la práctica como bases de medida. Al respecto, East et al. (2000) consideran imprudente la utiliza-
ción de medidas compuestas para estimar la lealtad, como en el modelo de Dick y Basu (1994), ya que
aplicando este modelo en su estudio de lealtad a supermercados de alimentación encuentran asociacio-
nes bastante débiles y limitadas entre las medidas singulares comportamentales y actitudinales. La
posibilidad de múltiples medidas y enfoques, además de los problemas de incompatibilidad entre los
mismos, ponen de manifiesto la complejidad del concepto de lealtad y la ausencia de consenso en su
definición y medición (Knox y Denison, 2000; Odin et al., 2001; Smith et al., 2003).

Algunos autores coinciden en que las mejores medidas dependen de las características del sector, la
disponibilidad de los datos y el propósito de la investigación, y que el valor de cualquier medida de
lealtad simple o compuesta descansa sobre su aplicación (ej. Knox y Denison, 2000; Erold, 1988; East
et al., 2000). Muchos de ellos defienden y argumentan el uso de medidas comportamentales cuando no
se dispone de información actitudinal y en especial, cuando se evalúan productos de compra frecuente
(Rundle-Thiele y Mackay, 2001). De forma similar, Oliver (1997) considera que las medidas com-
portamentales son apropiadas en las situaciones donde solo se tienen datos de compra. Recientemente,
Ehrenberg et al., (2003) señalaron que las medidas comportamentales juegan un papel más importante
cuando se analizan mercados de consumo frecuente, en especial el de alimentación, ya que, a diferen-
cia de los mercados de servicios, se compra más por inercia, se percibe menor riesgo y los consumi-
dores exhiben comportamientos de compra polígamos o multi-tienda. Dicho de otra manera, en este
tipo de mercados, los consumidores no son intrínsecamente leales, sino que compran en función de los
beneficios relativos en sentido cognitivo tales como precio, servicios y calidad (Tranberg y Hansen,
1986). Estos planteamientos han sido confirmados en otros estudios. Por ejemplo, Flavián et al., (2001)
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concluyen que la actitud y el compromiso hacia el establecimiento tiene poco poder discriminatorio en
el estudio de la compra repetitiva en la misma tienda cuando se analizan productos de alimentación. 

Algunos trabajos han manifestado la existencia de un gran número de procedimientos de medida
objetiva de la lealtad (ej. Jacoby y Chesnut, 1978; Van Trijp y Steenkamp, 1990; Mellens et al., 1996).
La lealtad comportamental de los consumidores a los establecimientos se mide fundamentalmente a tra-
vés de: (1) la repetición de compras en el establecimiento, (2) el número de establecimientos conside-
rados, (3) la asignación relativa de recursos al establecimiento y (4) la frecuencia de cambio de esta-
blecimiento (o retención). En la Tabla 1 se resumen los principales estudios que han considerado estas
medidas. En particular, muchas de definiciones operacionales encuentran soporte y sostienen una estre-
cha relación con la magnitud relativa de gasto destinada por un individuo a una tienda o marca parti-
cular. De hecho, algunos autores recalcan que de las medidas de lealtad a la tienda basadas en el gasto
son las más atractivas, más fiables y las que mayor información aportan (East et al., 1995; Knox y
Denison, 2000). 

3. PROPUESTA DE INDICADORES DE LEALTAD COMPORTAMENTALES

Dada la necesidad de encontrar medidas apropiadas para valorar la lealtad de los consumidores
hacia los establecimientos, esta sección desarrolla una propuesta de operacionalización de la lealtad al
establecimiento mediante indicadores objetivos basados en la asignación de gasto realizada por los con-
sumidores. 

3.1. Indicadores de lealtad al establecimiento

Sea Pi la proporción del presupuesto asignado por un individuo al establecimiento i, del conjunto N
de posibles establecimientos. Para simplificar la notación, se asume que las alternativas de elección
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TABLA 1
Medición comportamental de lealtad al establecimiento

Fuente: Elaboración propia a partir de literatura más representativa.
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están ordenadas de mayor a menor proporción de gasto. Por tanto, se cumple que ∑Pi=1 y P1 ≥ P2 ≥…
≥PN. Esto puede interpretarse como una estructura de preferencias, es decir, una alternativa puede con-
siderarse preferida a otra cuando la proporción de gasto es mayor. Las proporciones de gasto pueden
también ser interpretadas como unas probabilidades de gasto, de la misma manera que Frank (1962)
interpreta la frecuencia relativa de visitas como la probabilidad de compra repetida. Con el fin de dis-
tinguir la condición de cliente de un establecimiento, sea ∂i un valor dicotómico asociado a cada esta-
blecimiento i de manera que ∂i=1 si Pi>0 y ∂i=0 si Pi=0. Basados en esta notación, se plantean los
siguientes indicadores de lealtad al establecimiento para cada consumidor individual:

– Número relativo de alternativas seleccionadas para la compra (I1)

Un primer criterio de valoración de la lealtad del consumidor es la cantidad de establecimientos uti-
lizados para la realización de sus compras o ∑∂i. La lealtad está inversamente relacionada con este indi-
cador. Cuanto mayor es el número de alternativas seleccionadas, menor es la lealtad del individuo
(Tate, 1961; Farley, 1964; Enis y Paul, 1970; Cruz y Múgica, 1987; Denison y Knox, 1993; González-
Benito et al, 1999; Knox y Denison, 2000). No obstante, se propone transformar dicho indicador de
manera que (1) exista una relación directa con el grado relativo de lealtad y (2) esté acotado entre 0 y
1, siendo 1 la máxima lealtad posible y 0 la mínima lealtad posible. La propuesta viene dada por la
siguiente expresión:

La principal desventaja de esta medida, es que no considera la importancia relativa para el consumi-
dor de cada uno de los establecimientos seleccionados (González-Benito et al, 1999; Knox y Denison,
2000). Solamente distingue entre alternativas con o sin asignación de presupuesto, pero sin tener en
cuenta la magnitud de dicha asignación. Sin embargo, una mayor lealtad conlleva a una mayor concen-
tración del gasto en una de las alternativas de compra (Enis y Paul, 1970; East et al., 1995, 1997b, 2000).

– Máxima proporción de gasto relativa (I2)

La máxima proporción de gasto viene dada por P1, conforme a la notación establecida. Representa
la parte del gasto total en alimentos que el consumidor destina a la tienda primaria (Cunningham,
1956,1961; Dunn y Wrigley, 1984; East et al., 1995). Su principal ventaja es que tiene en cuenta el
nivel relativo de gasto y puede diferenciar entre los viajes de compra principales y los de compra débil
o relleno (Knox y Denison, 2000; Popkowski Leszczyc y Timmermans, 1997). Puesto que este indica-
dor oscila entre 1 y 1/N, donde 1 es el máximo de lealtad posible cuando el consumidor gasta el total
de su presupuesto en una sola tienda y 1/N es el mínimo de lealtad posible cuando el consumidor dis-
tribuye su presupuesto equitativamente entre las N alternativas, se propone una relativización del
mismo de manera que la mínima lealtad posible sea 0. Es decir:

– Diferencia entre la primera y segunda máxima proporción de gasto (I3)

La medida del porcentaje máximo de gasto revela sólo la tienda donde más gasta el consumidor. Sin
embargo, es importante tener en cuenta la ordenación de las cuotas de gasto entre las demás alternati-
vas, en particular cual es el establecimiento de segundo orden en la estructura de preferencias del con-
sumidor. Para ello, con el objeto de valorar la importancia relativa que puede tener la segunda alterna-
tiva sobre la primera en el momento de realizar la compra, proponemos una medida de la diferencia
entre la primera y segunda mayor cuota de gasto entre las N alternativas. Esto es:
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I1 =
N − ∂i

i
∑

N −1

I2 =
N ⋅P1

N −1



I3 = P1 – P2

Esta medida varía entre 0 y 1, de tal forma que 1 representa la máxima lealtad cuando el individuo
destina todo en la primera alternativa y 0 la mínima lealtad cuando el consumidor gasta lo mismo en
ambas alternativas. Se diferencia del índice de lealtad dual a la marca de Cunningham (1956), definido
como la suma del porcentaje total destinado a las dos tiendas principales. El interés no está en el total
gastado en las dos alternativas, sino en el poder de atracción que ejerce sobre el consumidor la segunda
alternativa frente a la primera. 

– Entropía Relativa del Gasto (I4)

Puesto que los indicadores I2 e I3 solo tienen en cuenta las primeras y segundas alternativas según
la cuota de gasto, resulta necesario plantear extensiones donde se consideren simultáneamente las asig-
naciones realizadas en cada uno de los establecimientos disponibles. Por ello, se propone complemen-
tar el análisis de la lealtad al establecimiento con la entropía de la distribución del gasto. La medida de
entropía ha sido utilizada en estadística para cuantificar el grado de homogeneidad con que la proba-
bilidad se distribuye entre los distintos sucesos (González y González, 2001), de forma que una menor
entropía se corresponde con una distribución de probabilidad más heterogénea o una mayor dispersión
estadística del fenómeno analizado. De manera análoga, la medida de entropía puede utilizarse para
cuantificar la dispersión del gasto. La expresión viene dada por E=-∑Pi ln(Pi), por lo que tiene un valor
mínimo de 0 cuando el consumidor compra todo en una sola tienda (mínima dispersión del gasto-
máxima lealtad posible) y aumenta a medida que el presupuesto está más uniformemente distribuido
entre las alternativas de compra; alcanzando su valor máximo en Emax=ln(N) cuando todas las alterna-
tivas reciben la misma cuota de gasto (máxima dispersión del gasto-mínima lealtad posible). En otras
palabras, a menor entropía mayor lealtad. Con el fin de que la interpretación de este indicador sea con-
gruente con los anteriores, se propone una modificación de tal forma que la máxima lealtad sea con el
valor 1 y la mínima lealtad con el valor 0. Tenemos entonces que:

Esta medida es inusual en la medición de la lealtad de los clientes; con excepción de Carman (1970)
en el contexto de lealtad a la marca. Ha sido aplicada en otros contextos como la distribución de com-
pra entre productos (Gijsbrechts et al., 2000) o, con algunas variaciones, en modelos de satisfacción
del consumidor (Al-Nasser, 2003).

– Variación del gasto entre las alternativas (I5)

En la misma línea del indicador de entropía relativa, se propone otro indicador que el grado de dis-
persión del presupuesto de gasto entre las diferentes alternativas:

La idea es comparar la proporción de gasto en cada alternativa i con todas las que le siguen en orden
de importancia, es decir entre todos los pares de alternativas. Esta medida también varía entre 0 y 1,
siendo 1 la máxima lealtad posible cuando el consumidor gasta todo en una sola alternativa, y 0 la
mínima lealtad posible cuando el consumidor destina el mismo porcentaje a cada alternativa disponi-
ble. Ha sido utilizada por Popkowski y Timmermans (1997) para valorar la lealtad a establecimientos
minoristas de alimentación pero usando proporciones de visitas a las tiendas en lugar de proporciones
de gasto. Algunos estudios han incluido medidas similares de dispersión tales como el Índice de Hirsh-
man Herfindahl o el Varquan (Van Trijp y Steenkamp, 1990), pero no para valorar la lealtad al esta-
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blecimiento, sino más bien para examinar variaciones en la distribución de compras de productos den-
tro de una categoría.

Con la intención de comparar los cinco indicadores de lealtad planteados, se procedió a realizar una
simulación bajo el supuesto de que los consumidores distribuyen su gasto en múltiplos de 10% entre 5
alternativas de compra. En la Tabla 2 se muestran todas las posibles combinaciones de distribución pre-
supuestal que podría hacer un consumidor bajo estos parámetros, teniendo en cuenta que las cuotas de
gasto están ordenadas de mayor a menor. Así, la máxima lealtad posible se da cuando el consumidor
gasta el 100% en una única alternativa (Caso 1) y la mínima lealtad posible cuando designa un 20% en
cada alternativa (Caso 30). La Tabla 2 también contiene el valor de los indicadores en cada caso, los
cuales son representados en el Gráfico 1. Se observa que todos los indicadores siguen una tendencia
similar, aunque cada uno de ellos captura distintos matices del patrón de gasto.
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TABLA 2
Comparativa de indicadores de lealtad en contextos simulados

Distribución hipotética del presupuesto Valor de los indicadores
de gasto entre cinco alternativas de lealtad para cada

(de A1 a A5) caso*

Caso A1 A2 A3 A4 A5 TOTAL I1 I2 I3 I4 I5

1 1,0 – – – – 1,0 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

2 0,9 0,1 – – – 1,0 0,75 0,88 0,80 0,80 0,95

3 0,8 0,2 – – – 1,0 0,75 0,75 0,60 0,69 0,90

4 0,7 0,3 – – – 1,0 0,75 0,63 0,40 0,62 0,85

5 0,6 0,4 – – – 1,0 0,75 0,50 0,20 0,58 0,80

6 0,5 0,5 – – – 1,0 0,75 0,38 0,00 0,57 0,75

7 0,8 0,1 0,1 – – 1,0 0,50 0,75 0,70 0,60 0,85

8 0,7 0,2 0,1 – – 1,0 0,50 0,63 0,50 0,50 0,80

9 0,6 0,2 0,2 – – 1,0 0,50 0,50 0,40 0,41 0,70

10 0,6 0,3 0,1 – – 1,0 0,50 0,50 0,30 0,44 0,75

11 0,5 0,3 0,2 – – 1,0 0,50 0,38 0,20 0,36 0,65

12 0,5 0,4 0,1 – – 1,0 0,50 0,38 0,10 0,41 0,70

13 0,4 0,3 0,3 – – 1,0 0,50 0,25 0,10 0,32 0,55

14 0,4 0,4 0,2 – – 1,0 0,50 0,25 0,00 0,34 0,60

15 0,7 0,1 0,1 0,1 – 1,0 0,25 0,63 0,60 0,42 0,70

16 0,6 0,2 0,1 0,1 – 1,0 0,25 0,50 0,40 0,32 0,65

17 0,5 0,2 0,2 0,1 – 1,0 0,25 0,38 0,30 0,24 0,55

18 0,5 0,3 0,1 0,1 – 1,0 0,25 0,38 0,20 0,27 0,60

19 0,4 0,2 0,2 0,2 – 1,0 0,25 0,25 0,20 0,17 0,40

20 0,4 0,3 0,2 0,1 – 1,0 0,25 0,25 0,10 0,20 0,50

21 0,4 0,4 0,1 0,1 – 1,0 0,25 0,25 0,00 0,26 0,55

22 0,3 0,3 0,2 0,2 – 1,0 0,25 0,13 0,00 0,15 0,35

23 0,3 0,3 0,3 0,1 – 1,0 0,25 0,13 0,00 0,18 0,40

24 0,6 0,1 0,1 0,1 0,1 1,0 0,00 0,50 0,50 0,24 0,50

25 0,5 0,2 0,1 0,1 0,1 1,0 0,00 0,38 0,30 0,16 0,45

26 0,4 0,2 0,2 0,1 0,1 1,0 0,00 0,25 0,20 0,09 0,35

27 0,4 0,3 0,1 0,1 0,1 1,0 0,00 0,25 0,10 0,12 0,40

28 0,3 0,2 0,2 0,2 0,1 1,0 0,00 0,13 0,10 0,03 0,20

29 0,3 0,3 0,2 0,1 0,1 1,0 0,00 0,13 0,00 0,07 0,30

30 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 1,0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

*I1 = Número relativo de alternativas seleccionadas.
*I2 = Máximo porcentaje de gasto relativo.
*I3 = Diferencia entre la primera y segunda mayor cuota de gasto.
*I4 = Entropía relativa del gasto.
*I5 = Variación de gasto entre las alternativas.



3.2. Descomposición de los indicadores de lealtad: Papel del formato comercial

Los formatos comerciales pueden definirse considerando los atributos observables por el consumi-
dor (Goldman, 2001). Es decir, considerando dimensiones tales como la conveniencia, precio, variedad
y calidad de productos y servicios. Por ejemplo, en la literatura de productos de alimentación no espe-
cializada es habitual la diferenciación entre al menos tres formatos comerciales: supermercados 
convencionales, hipermercados y tiendas de descuento (Marion, 1998; Solgaard y Hansen, 2003). La
diversidad de formas comerciales ha motivado que sea habitual la distinción entre dos niveles de com-
petencia horizontal: intra- e inter-formato. Mientras que la competencia intra-formato hace referencia
a la rivalidad entre enseñas que operan en bajo un mismo formato comercial, la competencia inter-for-
mato hace referencia a la rivalidad entre formatos comerciales, o incluso entre canales o entre sistemas
de comercialización (González-Benito et al., 1999; Miller et al., 1999; Popkowski Leszczyc et al., 2000;
Giménez et al., 2002). Esto conlleva la necesidad de analizar la lealtad para ambos niveles de compe-
tencia, esto es, la lealtad al formato comercial (inter-formato) y la lealtad el establecimiento dentro del
formato comercial (intra-formato).

Se propone por tanto una descomposición de los indicadores de lealtad al establecimiento en indi-
cadores de lealtad al formato comercial e indicadores de lealtad al establecimiento dentro del formato
comercial. 

– Indicadores de lealtad a nivel formato (lealtad inter-formato) (IF)

Sea Pj la proporción del presupuesto asignado por un consumidor en el formato j, del conjunto M
de formatos posibles. Para simplificar la notación, asumimos que los formatos comerciales están orde-
nados de mayor a menor proporción de gasto a manera de estructura de preferencias; es decir, se cum-
ple que P1 ≥ P2 ≥… ≥ PM. Además, sea G el número de formatos con una asignación de gasto mayor
que 0. Se cumple: 

La Tabla 3, columna a, resume la adaptación de los indicadores de lealtad propuestos cuando las
alternativas de elección son los formatos comerciales.

– Indicadores de lealtad a nivel establecimiento (IE)

Análogamente, sea Nj el número de posibles establecimientos que operan bajo el formato j, y Pi j la
proporción de gasto asignado por el consumidor al establecimiento i del formato j. Asumamos también
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GRÁFICO 1
Comparativa de indicadores de lealtad en contextos simulados
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que los establecimientos están ordenados de mayor a menor cuota de gasto dentro de cada formato, es
decir, se cumple P1j ≥ P2j…≥Pij…≥ PNj j y ∑i Pij=Pj para cada formato j. Además, sea Hj el número de
establecimientos con una cuota de gasto no nula en el formato j, por lo que se cumple:

La Tabla 3, columna b, resume la adaptación de los indicadores de lealtad propuestos cuando las
alternativas de elección son los establecimientos comerciales.

– Indicadores de lealtad a nivel establecimiento dentro del formato (lealtad intra-formato) (IEI)

Para poder analizar la lealtad al establecimiento dentro del formato o intra-formato, definimos Pi_j

como la participación de la cuota de gasto Pij dentro del gasto total en el formato j. Esto es: 

La Tabla 3, columna c, resume la adaptación de los indicadores de lealtad propuestos. Los indica-
dores propuestos inicialmente pueden calcularse dentro de cada formato comercial con asignación de
gasto no nula. Por ello, se propone el cálculo de indicadores globales promediando los valores obteni-
dos en dichos formatos. 
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4. ANÁLISIS EMPÍRICO DE LA LEALTAD COMPORTAMENTAL

Con el fin de contrastar la viabilidad y validez de los indicadores de lealtad propuestos y explicar
los patrones de lealtad y promiscuidad de los consumidores hacia los establecimientos, formatos
comerciales y establecimientos dentro del mismo formato, se expone un análisis empírico en el ámbito
de la distribución minorista de alimentación no especializada.

4.1. Escenario de análisis y datos

El sector elegido fue el de productos de alimentación no especializada, caracterizados por ser de
consumo frecuente y representar una categoría dominante en varios formatos detallistas no especiali-
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TABLA 3
Descomposición de los indicadores de lealtad en tres niveles

INDICADORES DE LEALTAD BASADOS EN LA DISTRIBUCIÓN DEL GASTO 

Columna a Columna b Columna c

NIVEL NIVEL NIVEL ESTABLECIMIENTO
FORMATO ESTABLECIMIENTO INTRAFORMATO

I1) Número relativo de alternativas consideradas

I2) Máximo porcentaje de gasto relativo

I3) Diferencia entre las primeras y segundas cuotas de gasto mayores

donde max2 denota el máximo en segundo orden,
excluyendo el establecimiento de mayor cuota.

I4) Entropía relativa del gasto

I5) Variación en las proporciones de gasto

Todos los indicadores varían entre 0 y 1, donde 1, máxima lealtad posible

0, mínima lealtad posible

I1F =
M −G
M −1 I1E =

N − Hj
j=1

G

∑










N −1
I1EI =

I1Ej
j=1

G

∑

G
, donde  I1Ej =

Nj − Hj

Nj −1

I2F =
M  P1

M −1 I2E =
N max

j=1

M
P1 j







N −1
I2EI =

I2Ej
j=1

G

∑

G
, donde  I2Ej =

Nj (P1 j )

Nj −1

I3F = P1 − P2

I3E = max
j=1

M
P1 j − max2

i=1,2; j=1

M
P1 j ,

I3EI =
I3Ej

j=1

G

∑

G
, donde  I3Ej = P1| − P2 | j

I4F = 1−
Pj ln(Pj )

j=1

M

∑

ln(M)

I4E = 1−
Pij ln(Pij )

i=1

Nj

∑
j=1

M

∑

ln Nj
j=1

M

∑










I4EI =
I4Ej

j=1

G

∑

G
, donde

I4Ej = 1−
Pi| j ln(Pi| j )

j=1

Nj

∑

ln(Nj )

I5E = 1−
Pij − Pi' j'

i' =1

Nj

∑
j' =1

M

∑
i=1

Nj

∑
j=1

M

∑

2 Nj
j=1

M

∑








 −1













I5EI =
I5Ej

j=1

G

∑

2(M −1)
,  donde

I5EI = 1−
 Pi| j − Pi' | j

i' =1

Nj

∑
i=1

Nj

∑

2(Nj −1)

I5F = 1−
Pj − Pj'

j' =1

M

∑
j=1

M

∑

2(M −1)



zados. Durante el quinquenio 1996-2000, los formatos en régimen de autoservicio como supermerca-
dos, hipermercados y tiendas de descuento, en conjunto dominaron la cuota del mercado español,
pasando del 60% al 70% de las ventas de alimentación y aumentando en 34% sus puntos de venta, en
detrimento de la cuota de mercado y número de tiendas de los detallistas tradicionales (Giménez et al.,
2002). Los supermercados convencionales representan la forma genérica de autoservicio. Los hiper-
mercados son supermercados de gran superficie con mayor amplitud y profundidad en el surtido. Por
su parte, las tiendas de descuento, son supermercados basados en una política agresiva de precios pero
con un surtido limitado y servicios casi nulos. 

La investigación se sustenta en información conseguida a través de una encuesta realizada a una
muestra de hogares residentes en la ciudad de Salamanca (España) durante el segundo trimestre del
2002. En el momento de la recolección de los datos, la ciudad contaba con un censo de 162.370 habi-
tantes y 61.669 hogares distribuidos en 44 barrios2. La infraestructura comercial constaba de 63 esta-
blecimientos de alimentación, pertenecientes a 16 enseñas comerciales distintas, y operando en régi-
men de autoservicio bajo los tres tipos de formatos comerciales contrastados en este estudio. La Tabla
4 recoge la distribución de establecimientos y superficie de ventas entre las distintas enseñas y forma-
tos comerciales. El formato supermercado, con 43 establecimientos y el 60,5% de la superficie de ven-
tas, concentra la mayor parte de las enseñas y de la infraestructura comercial. Con solo 2 estableci-
mientos, los hipermercados cuentan con el 29,3% de la superficie total, mientras que el 10,2% restante
lo configuran 18 tiendas de descuento. A pesar de que ninguna enseña opera en más de uno de los for-
matos, algunas pertenecen a las mismas cadenas detallistas.
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2 Información del Servicio de Estadística del Ayuntamiento de la Ciudad de Salamanca correspondiente al 15 de junio de
2001. Se deben tener en cuenta las altas tasas de población flotante en la ciudad, principalmente estudiantes.

TABLA 4
Número de establecimientos y superficie total de ventas (m2) por enseña y tipo de formato

Enseñas por Nº Superficie % Superficie % Superficie
Tipo de Formato Establecimientos Enseña (m2) del Total del Formato

CARREFOUR 1 8.129 15,5% 53,0%

LECLERC 1 7.200 13,8% 47,0%

HIPERMERCADOS 2 15.329 29,3% 100,0%

CAPRABO 1 1.500 2,9% 4,7%

CHAMPION 2 3.577 6,8% 11,3%

CONSUM 9 5.910 11,3% 18,7%

EL ÁRBOL 18 13.187 25,2% 41,7%

GADIS 2 1.580 3,0% 5,0%

GAMA 2 480 0,9% 1,5%

HERBU’S 3 1.382 2,6% 4,4%

HERMANOS COSME 1 360 0,7% 1,1%

MAXCOOP 2 1.235 2,4% 3,9%

SUPER CHAMBERI 1 160 0,3% 0,5%

SUPERSOL 2 2.250 4,3% 7,1%

SUPERMERCADOS 43 31.621 60,5% 100,0%

DIA 16 3.879 7,4% 72,4%

LIDL 1 750 1,4% 14,0%

PLUS SUPERDESCUENTO 1 730 1,4% 13,6%

TIENDAS DE DESCUENTO 18 5.359 10,2% 100,0%

TOTAL 63 52.309 100,0%

Fuente: Censo de Supermercados de Alimarket



La selección de la muestra de basó en una estratificación por barrios con afijación proporcional, y
en el procedimiento de rutas aleatorias dentro de cada barrio. Las entrevistas fueron realizadas perso-
nalmente y dirigidas al miembro de la unidad familiar responsable de las compras de alimentación. En
el cuestionario, se les solicitaba una relación de los establecimientos de compra habitual y una estima-
ción del porcentaje de gasto medio mensual en cada uno de ellos. Se obtuvieron como resultado 580
cuestionarios válidos. Esto supone un error máximo de 4,06% al 95% de nivel de confianza para la esti-
mación de proporciones.

4.2. Análisis y resultados

4.2.1. Validez de los indicadores de lealtad

En un primer paso, fueron calculados los quince indicadores de lealtad propuestos para cada con-
sumidor individual. Cinco indicadores de lealtad al formato, cinco indicadores de lealtad al estableci-
miento, y cinco indicadores de lealtad al establecimiento intra-formato. Debe apuntarse que, puesto que
menos del 1,2% de los entrevistados realizaban gastos en más de un establecimiento de la misma
enseña, se consideró la distribución de gasto entre enseñas en lugar de la distribución de gasto entre
establecimientos individuales.

Con el objeto de comprobar el grado de coherencia de los indicadores dentro de cada nivel de com-
petencia se calcularon las correlaciones entre los mismos. En la Tabla 5 se describen los valores medios
y desviaciones típicas de cada medida, así como las correlaciones entre ellas. Puede observarse que los
indicadores para cada nivel de lealtad están fuertemente correlacionados, sugiriendo que son represen-
tativos de la misma dimensión de lealtad. Los distintos matices que caracterizan la definición de cada
indicador apenas resultan apreciables en su aplicación práctica.

Consecuentemente, se optó por construir un indicador global dentro de cada nivel de competencia
que resumiera el contenido de los indicadores propuestos inicialmente. Para ello, se consideró el pri-
mer factor resultante de un análisis de componentes principales sobre cada nivel de competencia. De
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TABLA 5
Descriptivos y correlaciones de las medidas de lealtad propuestas

Nivel Formato Nivel Enseña Nivel Enseña Intra-formato

I1F I2F I3F I4F I5F I1E I2E I3E I4E I5E I1EI I2EI I3EI I4EI I5EI 

I1F 1,00
I2F 0,78** 1,00
I3F 0,71** 0,99** 1,00
I4F 0,93** 0,94** 0,90** 1,00
I5F 0,85** 0,97** 0,91** 0,95** 1,00 

I1E 0,74** 0,57** 0,51** 0,68** 0,62** 1,00 
I2E 0,63** 0,77** 0,74** 0,74** 0,76** 0,77** 1,00 
I3E 0,55** 0,75** 0,76** 0,69** 0,71** 0,63** 0,96** 1,00 
I4E 0,74** 0,72** 0,68** 0,78** 0,75** 0,93** 0,94** 0,84** 1,00 
I5E 0,64** 0,65** 0,59** 0,68** 0,70** 0,89** 0,90** 0,76** 0,93** 1,00 

I1EI -0,03 -0,06 -0,06 -0,05 -0,05 0,38** 0,27** 0,23** 0,33** 0,32** 1,00 
I2EI -0,08 -0,07 -0,08 -0,08 -0,06 0,46** 0,46** 0,41** 0,47** 0,49** 0,79** 1,00 
I3EI -0,11** -0,09* -0,09* -0,11* -0,07 0,44** 0,47** 0,43** 0,47** 0,48** 0,63** 0,96** 1,00 
I4EI -0,07 -0,08* -0,09 -0,08 -0,07 0,44** 0,38** 0,33** 0,43** 0,42** 0,94** 0,94** 0,84** 1,00 
I5EI -0,00 -0,03 -0,03 -0,02 -0,02 0,36** 0,32** 0,27** 0,34** 0,36** 0,92** 0,85** 0,68** 0,93** 1,00 

Media 0,55 0,65 0,56 0,57 0,74 0,91 0,67 0,46 0,77 0,94 0,92 0,89 0,84 0,90 0,94 

d.e. 0,34 0,28 0,35 0,31 0,23 0,07 0,22 0,34 0,15 0,05 0,18 0,19 0,26 0,18 0,14

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral); * La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral).



esta manera, se obtuvieron indicadores simples de lealtad al formato (FF), lealtad a la enseña (FE) y
lealtad a la enseña intra-formato (FEI), que resumen el 91,54%, 88,92% y 87,98% de la varianza ini-
cial, respectivamente. El resultado de los análisis realizados se resume en la Tabla 6.

4.2.2. Papel del formato comercial en la lealtad al establecimiento

Para analizar la relación entre los patrones de lealtad observados en los tres niveles de competencia,
se calcularon las correlaciones entre los factores obtenidos. El resultado aparece en la Tabla 7. Clara-
mente existe una mayor relación entre la “lealtad al establecimiento” y “lealtad al formato” que entre
“lealtad al establecimiento” y “lealtad al establecimiento dentro del formato”. Podría decirse los dis-
tintos patrones de promiscuidad a la enseña observados en la población responden en mayor medida a
una deslealtad al formato comercial que a una deslealtad a la enseña dentro de cada formato comercial.

Profundizando en el análisis, se estimó un modelo de regresión en el que la “lealtad a la enseña” es
explicada por la “lealtad al formato” y “lealtad a la enseña dentro del formato”. La Tabla 8 muestra el
resultado. Como cabe esperar, el modelo presenta un buen ajuste (R2 =0,83). Los resultados son ade-
más consistentes con el resultado anterior. Ambos coeficientes de regresión son positivos y significati-
vos, aunque es mayor el efecto de la lealtad al formato. Se concluye por tanto que la deslealtad de los
individuos está más explicada por la deslealtad al formato comercial (inter-formato) que por la desle-
altad al establecimiento dentro del formato comercial (intra-formato). En otras palabras, los hogares
tienen una mayor tendencia a compartir distintos formatos comerciales para sus compras de alimenta-
ción, que a compartir distintas enseñas dentro de los mismos. 
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TABLA 6
Análisis factorial para cada nivel de competencia

MEDIDA FACTOR Carga Fact. % Varianza Explicada

I1F 0,8907 
I2F 0,9793 
I3F

Lealtad al Formato
0,9442 91,54

I4F
(FF)

0,9877 
I5F 0,9785 

I1E 0,8956
I2E 0,9718 
I3E 

Lealtad a la enseña
0,8931 88,52

I4E 
(FE)

0,9871 
I5E 0,9526

I1EI 0,9132 
I2EI Lealtad a la Enseña 0,9686 
I3EI Intra-formato 0,8755 87,98
I4EI (FEI) 0,9926 
I5EI 0,9355

TABLA 7
Correlaciones entre los factores de lealtad

FE FF FEI

FE 1,00 0,76** 0,44**

FF 0,76** 1,00 -0,07

FEI 0,44** -0,07** 1,00

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral)



Puesto que los formatos comerciales condicionan la estructura competitiva de manera que la rivali-
dad es menos intensa entre formatos que dentro de los mismos, resulta lógico esperar una mayor fide-
lidad en la selección de formato comercial y una mayor promiscuidad en la selección de enseña dentro
del formato comercial. La obvia diferenciación entre formatos facilita la formación de actitudes discri-
minatorias, mientras que la menor diferenciación de enseñas dentro del formato, facilita la existencia
de una cartera de alternativas que suplen los beneficios buscados por los consumidores. Sin embargo,
los resultados obtenidos contradicen este argumento. La justificación puede encontrarse en las posibles
incongruencias entre comportamiento y compromiso en la selección de punto de venta. Por un lado, la
diversidad de situaciones de compra abordadas en los hogares implica distintos perfiles de beneficios
buscados afines a distintos tipos de establecimiento (McGoldrick y Andre, 1997; Popkowski Leszczyc
y Timmermans, 1997; Sainz de Vicuña, 1998; Morganosky y Cude, 2000; Arrondo et al., 2002; Ehren-
berg et al., 2003; Solgaard y Hansen, 2003). En consecuencia, la actitud relativa hacia cada formato
puede depender del contexto en el que se desarrolla la compra. Esto conlleva que un mismo hogar
pueda simultanear compras en distintos formatos. Por otro lado, el escaso grado de diferenciación den-
tro del formato puede conllevar un comportamiento de lealtad a la enseña por conveniencia basado en
atributos de carácter funcional. Por ejemplo, múltiples estudios han constatado la relevancia de la pro-
ximidad y accesibilidad del establecimiento en la compra de productos de gran consumo, como los pro-
ductos de alimentación (ej. East et al., 1997a; Bell et al., 1998; Cortiñas et al. 2000; González-Benito,
2000, 2001). Esto conllevaría una lealtad a la enseña dentro del formato que, lejos de estar consolidada
en una actitud favorable diferencial, es sensible a estímulos comerciales de carácter promocional. Aun-
que, eso sí, garantiza una reducción de la exposición de los clientes a los reclamos de la competencia.

4.2.3. Segmentación del mercado según patrones de lealtad

Finalmente, y con el fin de profundizar en el conocimiento de la estructura de lealtad del mercado,
se procedió a segmentar a los hogares conforme a los patrones de lealtad al formato y lealtad a la enseña
intra-formato. El objetivo es identificar perfiles genéricos que sirvan como soporte a los detallistas en
la formulación de estrategias de fidelización. Para tal efecto, se realizó un análisis de conglomerados
para identificar grupos homogéneos conforme a las dos dimensiones de lealtad mencionadas. Inicial-
mente se aplicó un procedimiento jerárquico a partir del cual se optó por diferenciar cuatro segmentos.
Posteriormente, y partiendo de la solución jerárquica obtenida, se aplicó un análisis de K-medias para
facilitar un reajuste en la asignación de hogares a los distintos segmentos. La caracterización de los seg-
mentos finalmente obtenidos se resume en la Tabla 9. 
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TABLA 8
Regresión para la lealtad a la enseña

Coeficientes Error
estandarizados típico

t. Sig.

Constante – 0,017 – 1,000 

FF 0,798 0,017 46,372 0,000 

FEI 0,497 0,017 28,889 0,000 

F = 1406,049 (Sig. 0,000) R2 = 0,830

TABLA 9
Valores medios de lealtad para la segmentación de la muestra en 4 grupos

Cluster Número de casos
Perfil medio

FF FEI

C1 323 -0,655 0,358

C2 188 1,175 0,185

C3 56 -0,456 -1,825

C4 13 1,258 -3,725



Los resultados permiten identificar claramente cuatro perfiles diferentes de lealtad: El segmento de
mayor tamaño (C1) se caracteriza por niveles bajos de lealtad al formato y niveles altos de lealtad a la
enseña. El segundo mayor segmento (C2) presenta niveles altos de lealtad tanto al formato como a la
enseña. Los restantes segmentos (C3 y C4) tienen un tamaño sustancialmente menor y se caracterizan
por mantener un alto grado de deslealtad a la enseña. Como conclusión, se aprecia un mayor peso de
los segmentos caracterizados por la lealtad a la enseña intra-formato. Es decir se reitera la idea de que
consumidores exhiben mayor infidelidad inter-formato que intra-formato. 

5. CONCLUSIONES

En los últimos años el comercio minorista ha sufrido cambios importantes, reflejados principal-
mente en la gran diversidad de formas comerciales que compiten agresivamente en el mercado y en una
sofisticación de los hábitos de compra y consumo de la sociedad. Esto ha fomentado la compra cruzada
entre formatos comerciales por parte de los consumidores y, por tanto, ha convertido la fidelidad del
consumidor al establecimiento en uno de los principales intereses de académicos y empresarios. Sin
embargo, la gran diversidad de conceptos y medidas propuestos para valorar la lealtad al estableci-
miento, pone de manifiesto la ausencia de consenso al respecto. Se han propuesto tanto medidas acti-
tudinales o comportamentales para distinguir entre clientes leales y no leales o promiscuos. Si bien, las
medidas comportamentales no capturan el grado de actitud relativa de los consumidores a sus estable-
cimientos, capturan la realidad observable, se basan en información mucho más accesible, y resultan
muy apropiadas en el análisis de productos de compra frecuente.

Teniendo en cuenta este planteamiento, este estudio se ha centrado en desarrollar una propuesta para
operacionalizar el análisis de la lealtad al establecimiento mediante indicadores objetivos basados en la
distribución del gasto. En particular, se ha propuesto una descomposición de los indicadores de lealtad
diferenciando dos niveles de competencia horizontal: competencia inter-formato y competencia intra-for-
mato. La validación empírica de la propuesta sobre una muestra de hogares españolas ha servido también
para analizar los comportamientos de lealtad en el contexto de la compra de productos de alimentación. 

Los resultados obtenidos permiten concluir que la amplia diversidad de indicadores objetivos de
lealtad basados en la distribución del presupuesto aportan información muy similar desde un punto de
vista práctico. A pesar de los distintos matices que caracterizan su definición, los resultados obtenidos
en el plano empírico demuestran una fuerte relación entre todos ellos. Los resultados también permi-
ten concluir que la infidelidad observada en los consumidores viene explicada en mayor medida por un
comportamiento infiel en la selección de formato comercial que por un comportamiento infiel en la
selección de enseña dentro de cada formato comercial. En otras palabras, esto significa que a pesar de
la diferenciación entre formatos comerciales, los consumidores tienden a simultanear compras entre
ellos, probablemente debido a la diversidad de beneficios buscados y situaciones de compra y uso que
caracterizan la compra de productos de alimentación. Los resultados también indican que, a pesar de la
mayor similitud entre las enseñas que operan en un mismo formato, los hogares exhiben una menor
infidelidad dentro del formato comercial, probablemente fundada en criterios más funcionales que
afectivos. Ésta última posibilidad implica que los consumidores sean más vulnerables al ataque comer-
cial de la competencia.

Consecuentemente, el reto de los operadores minoristas no esta en la definición de estrategias de
fidelización centradas en atraer, convertir y retener clientes de establecimientos similares, sino en
atraer, convertir y retener clientes de establecimientos con perfiles de posicionamiento sustancialmente
distintos. Puesto que los formatos comerciales se corresponden con planteamientos estratégicos distin-
tos, afines a diversos perfiles de beneficios buscados, las actividades de fidelización de clientes pro-
miscuos en la compra inter-formato debe ir más allá de tácticas promocionales de carácter puntual. La
clave puede estar en asumir que el objetivo no debe ser fidelizar clientes, sino en fidelizar situaciones
de compra.

Cabe resaltar que este trabajo presenta algunas limitaciones que motivan líneas futuras de investi-
gación. El análisis de los patrones de lealtad se enriquecería incluyendo indicadores de naturaleza acti-
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tudinal y medidas dinámicas que expliquen sus cambios en el tiempo. Así mismo, sería interesante con-
siderar otros formatos como las tiendas tradicionales o de especialidad, otras categorías de productos y
los grupos empresariales a los que pertenecen los establecimientos. Por último, una extensión natural
de este análisis es la caracterización geodemográfica, socioeconómica y psicográfica de los distintos
perfiles de lealtad, así como su sensibilidad a posibles acciones comerciales.
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RESUMEN

En el presente trabajo se desarrolla un estudio comparativo de los modelos de medición del
ambiente del punto de venta minorista sobre las respuestas cognitiva, emocional y comportamental de
los consumidores, atendiendo a dos tipologías diferenciadas de entornos de compra: convencional y
virtual. La homogeneidad existente entre las variables atmosféricas utilizadas por los comerciantes
para influir sobre sus clientes en ambos entornos de compra, así como el creciente desarrollo de Inter-
net como nuevo canal de venta, comienza a suscitar el interés por cuidar sobremanera el diseño
ambiental del entorno web bajo el que se presenta una tienda online. Por tanto, el objetivo de este estu-
dio se centra en analizar de forma aislada los efectos de las variables atmosféricas de una tienda vir-
tual, creada para tal fin, sobre las respuestas de los sujetos, a través del desarrollo de sucesivos expe-
rimentos realizados bajo diferentes condiciones ambientales, con el fin de contrastar empíricamente
las posibles diferencias de comportamiento entre los grupos de individuos objeto de análisis.
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Palabras clave: Ambiente del punto de venta, entornos de compra virtuales (online) y convencionales
(offline), respuestas internas, respuestas comportamentales, experimentación.

1. INTRODUCCIÓN

Los comerciantes, influidos por el constante incremento de la competencia, deben asegurar que sus
establecimientos comerciales están actualizados y representan una imagen que atraiga a sus mercados
objetivo (Baker et al., 2002). El lugar y en concreto la atmósfera del lugar, puede influir en mayor
medida que el producto en sí mismo en el momento de la decisión de compra (Kotler, 1973-1974). En
efecto, la literatura relacionada con el análisis del ambiente del punto de venta señala que dicho
ambiente constituye uno de los factores decisivos a los que recurre el consumidor para evaluar la ima-
gen de una tienda (Berman et al., 1998). Los estudios relacionados con el ambiente son relativamente
actuales, aunque podemos encontrar un considerable número de trabajos que analizan los efectos de 
la atmósfera en las tiendas convencionales. Sin embargo, el impacto de dichos factores en contextos
detallistas online todavía no ha sido suficientemente documentado (Eroglu et al., 2003). Aunque 
las cualidades instrumentales de la compra online (facilidad y comodidad) son importantes predictores
de las actitudes y comportamientos de compra, los aspectos hedónicos que presenta el medio web jue-
gan igualmente un papel importante en la configuración de dichos comportamientos (Childers et al.,
2001). 

Dentro de este marco referencial, nuestro estudio analiza los efectos de las diferentes señales atmos-
féricas de la tienda online sobre las respuestas cognitiva, emocional y comportamental de los sujetos.
De hecho, el entorno físico ha sido típicamente conceptualizado como un conjunto de variables exis-
tentes dentro de la tienda tales como la iluminación, música, color, olor y diseño de la tienda, pero Inter-
net ha creado un nuevo tipo de entorno físico electrónico (Koernig, 2003). Para medir estas variables,
desarrollamos un diseño experimental con el objeto de contrastar las hipótesis planteadas en nuestro
estudio, para lo cual hemos creado una metodología web adecuada a tal fin, consistente en la creación
de una tienda virtual sobre la cual se le ha aplicado diferentes alteraciones ambientales con el propó-
sito de medir las diferencias comportamentales de los diferentes grupos de individuos que son expues-
tos a tales condiciones ambientales.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA: EL AMBIENTE Y SU INFLUENCIA SOBRE EL
COMPORTAMIENTO EN ENTORNOS DE COMPRA CONVENCIONAL Y VIRTUAL

El concepto de atmósfera4 utilizado por Kotler (1973-1974) “para describir el esfuerzo de diseñar
entornos de compra que produzcan determinados efectos emocionales en el comprador que hagan
aumentar su probabilidad de compra”, está siendo estudiado de manera creciente, tanto en contextos
minoristas convencionales como virtuales (Eroglu et al., 2003). A modo de síntesis, y con el objeto de
ofrecer una visión global y comparativa de la literatura relacionada con esta línea de investigación, se
exponen a continuación (Tabla 1) algunos de los trabajos más relevantes que analizan la influencia del
punto de venta sobre el consumidor, en ambos tipos de formatos comerciales.

Desde una perspectiva convencional, estudios empíricos relacionados con este ámbito de estudio se
han centrado en analizar ciertas señales atmosféricas de forma aislada. Tal es el caso de los trabajos
relacionados con la música (Milliman, 1982; Hui et al., 1997; Yalch y Spangenberg, 2000); la ilumi-
nación (Golden y Zimmerman, 1986); el color (Bellizi y Hite, 1992); la limpieza (Bitner, 1990; Gard-
ner y Siomkos, 1985); la aglomeración (Hui y Bateson, 1991); el olor (Spangenberg et al., 1996; Fiore
et al., 2000), etc.
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Al igual que en entornos offline, aunque en menor medida, algunos estudios empíricos centran su
investigación en señales atmosféricas específicas, analizando sus efectos sobre las respuestas del com-
prador, sobre todo, en empresas de servicios (i.e., música (Oakes, 2003); estructura de navegación
mediante barras de navegación restrictiva (Dailey, 2002), etc.).

3. MARCO EMPÍRICO. OBJETIVOS, HIPÓTESIS Y METODOLOGÍA: 
UN MODELO DE TIENDA ONLINE

3.1. Objetivos

Debido al incremento de tiendas y compradores online, así como de la importancia del estudio del
ambiente en los puntos de venta físicos, pensamos que estos aspectos constituyen hoy día una impor-
tante y necesaria parcela de estudio por investigar. Por tanto, los objetivos propuestos en nuestra inves-
tigación son: a) estructurar la literatura relacionada con esta línea de investigación con el fin de cons-
truir un modelo que nos permita analizar las relaciones entre las variables que pretendemos medir; b)
desarrollar una metodología integrada que permita la simulación, seguimiento y registro de los com-
portamientos de los sujetos dentro de un entorno de compra online bajo diferentes condiciones ambien-
tales, y c) proporcionar a los comerciantes minoristas más información sobre los comportamientos de
sus consumidores en entornos de compra online.
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TABLA 1
Ambiente y comportamiento: entornos de compra convencionales versus virtuales

ENTORNOS DE COMPRA CONVENCIONALES ENTORNOS DE COMPRA VIRTUALES

INVESTI- INVESTI-
GADORES

INVESTIGACIÓN
GADORES

INVESTIGACIÓN

Mehrabian y
Russell (1974)

Baker (1986)

Sherman,
Mathur y

Smith (1997)

Zorrilla
(2002)

Dailey (1999)

Eroglu,
Machleit y

Davis (2001)

Koernig
(2003)

Yon,
Damhorst,

Sapp y
Laczniak
(2003)

Eroglu,
Machleit y

Davis (2003)

Investigación centrada en Psicología
Ambiental. Su modelo, Modelo Afectivo
Mehrabian-Russell, utiliza el paradigma
estímulo-organismo-respuesta (S-O-R):

ciertas señales dentro de un entorno,
provocan respuestas comportamentales

(de acercamiento/ rechazo) hacia el
entorno, mediante la alteración del

estado afectivo

Identifica tres categorías ambientales:
factores sociales, de diseño y

ambientales

Proponen algunas respuestas de los 
consumidores y miden las relaciones

entre las señales atmosféricas y dichas
respuestas, mediadas por los estados

internos

Modelo global: relación ambiente
(diseño exterior, condiciones 

ambientales, diseño interior y dimensión
social), respuestas internas y 

comportamentales

Utilizan el paradigma S-O-R, sugiriendo
que las señales atmosféricas influyen
sobre los consumidores alterando sus

estados cognitivos y afectivos, los cuales
influyen a su vez sobre sus 

comportamientos
(acercamiento/rechazo) hacia la tienda
online. Esos comportamientos incluyen
hojear/no hojear el sitio web y volverlo 

a visitar o no

Define el concepto de e-scapes. Ante
incrementos en la tangibilidad de las

señales atmosféricas se producen 
evaluaciones positivas y disminuye el

riesgo percibido

Teoría Acción Razonada: relaciones 
creencia-actitud-intención de compra
hacia la compra de ropa en Internet.

Experiencia previa con Internet y 
compra de ropa predice la intención de

una compra

El ambiente de la tienda online 
compuesto por información de alta y

baja relevancia (high y low task-relevant
information). Conforme se incrementa la

calidad ambiental de la tienda online,
mejora el estado anímico del 
consumidor, repercutiendo 

favorablemente sobre la respuesta de
compra



3.2. El modelo

Dado que nuestro principal propósito es analizar empíricamente la influencia de las variables
ambientales sobre las respuestas de los compradores online, proponemos un modelo inicial con el fin
de identificar y evaluar las relaciones entre dichas variables (Figura 1).

3.3. Hipótesis

Partiendo de la literatura relacionada con este campo de investigación y con el fin de alcanzar los
objetivos propuestos, hemos planteado las siguientes hipótesis:

H1: El ambiente de la tienda online [percibido a través de las señales atmosféricas música, movi-
miento/animaciones de los productos y estructura de la navegación] influye sobre las res-
puestas internas del consumidor.

H2: El ambiente de la tienda online influye sobre las respuestas comportamentales del consu-
midor.

H3: Características individuales, como implicación, receptividad ante el entorno virtual y riesgo
percibido, moderan la relación entre el ambiente online percibido y las respuestas del con-
sumidor.

H4: Las respuestas internas de los usuarios online influyen sobre las respuestas comportamentales.

3.4. Metodología: un modelo de tienda online

3.4.1. Diseño del experimento

Para contrastar las hipótesis planteadas anteriormente utilizare-
mos un diseño experimental 2x2x2. Con el objetivo de impedir la
posibilidad de obtener sesgo en las respuestas del consumidor ante
el posible conocimiento de las marcas por parte del sujeto, hemos
creado una tienda online ficticia, que hemos denominado e-fas-
hion, en la cual se vende ropa de moda y complementos para mujer
y hombre. El contenido de la tienda online comienza con una
página de inicio (Nielsen, 2001) que incluye enlaces sobre “nues-
tra empresa”, “la tienda online” (con fotografías y descripciones
de la ropa e-fashion, políticas de pedido, seguridad), “nuestros ser-
vicios” y “novedades”.

Dentro de este marco hemos manipulado tres señales ambienta-
les (variables independientes): música y animación de los produc-
tos (Eroglu et al., 2002) como dimensiones hedónicas (Childers et
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FIGURA 1
Modelo de análisis de las variables
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al., 2001) y la estructura de navegación (Dayley, 2002), como dimensión utilitaria (Childers et al.,
2001), con el fin de proporcionar a los compradores diferentes procesos de movimiento autodirigido. 

Los sujetos han sido seleccionados aleatoriamente para participar en cada uno de los ocho contex-
tos experimentales resultantes. Una vez finalizada la visita por la tienda virtual los sujetos cumplimen-
tan un cuestionario online que incluye medidas de satisfacción, actitud y comportamiento, junto con
elementos de medición de las variables moderadoras señaladas en el modelo. Con anterioridad a la rea-
lización definitiva del experimento, realizamos un pretest que, mediante un estudio cualitativo a través
de una dinámica de grupo posterior, pretendíamos asegurar que las respuestas de los sujetos nos pro-
porcionaban diferentes percepciones ante las diferentes manipulaciones ambientales introducidas en el
experimento. Finalmente, la herramienta web desarrollada para esta investigación incluye un proceso
de seguimiento automático basado en un agente electrónico que captura y graba todos los click-
throughs y los tiempos que utiliza el individuo durante su visita por la página web. 

3.4.2. Medida de las variables

Como variables dependientes hemos considerado las respuestas internas (estados afectivos y cog-
nitivos), así como las respuestas comportamentales causadas por la experiencia de compra online.
Los estados afectivos los medimos mediante dos tipos de variables: actitud y satisfacción. La actitud
la medimos mediante la escala PAD (pleasure-arousal-dominance) de Mehrabian y Russell (1974), la
cual es muy utilizada en estudios de psicología ambiental (Eroglu et al., 2003). La satisfacción, la eva-
luamos mediante una escala likert, incluyendo aspectos como: “Me ha encantado navegar por esta
web”, “estoy satisfecho con la seguridad y la imagen de seriedad que proyecta la web”… (Cristóbal,
2002; Eroglu et al., 2003). Por otro lado, para medir los estados cognitivos hemos incluido en el cues-
tionario algunos aspectos relacionados con el conocimiento obtenido durante la compra online (Niel-
sen, 2000) y las opiniones y creencias hacia la compra de ropa por Internet (Yoh et al. (2003)). Para
medir las respuestas comportamentales, hemos utilizado variables relacionadas con el comportamiento
de compra en la tienda online como “¿cuánto tiempo te gustaría haber permanecido en la tienda?”…
(Eroglu et al., 2003), “probablemente volvería a visitar la página web”, “recomendaría esta tienda a
otras personas”… (Sherman et al., 1997), entre otras. Además de esas variables, la metodología web
desarrollada nos permite capturar respuestas relacionadas con el tiempo total utilizado en la visita y en
cada sitio web de la página, el dinero gastado y los productos finalmente comprados. Las variables
moderadoras incluyen la receptividad ante el entorno virtual, medida mediante una serie de ítems
incluidos en el cuestionario (e.g., “cuando voy de compras ¿pongo atención al entorno de la tienda?”…)
(Eroglu et al., 2001). La implicación y el riesgo percibido, como elementos moderadores, se evaluarán
con escalas clásicas al uso de ítems incluidos en el cuestionario online (e.g., “nunca compraría en una
tienda virtual”…) (Yoh et al., 2003).

5. RESULTADOS PRELIMINARES

En ese punto de nuestra investigación, hemos desarrollado una extensa revisión de la literatura rela-
cionada con ambos entornos de compra, un modelo que incluye las hipótesis planteadas, una metodo-
logía web representada mediante una tienda minorista en Internet y un pretest, como pasos previos al
desarrollo definitivo del estudio experimental. El estudio cualitativo realizado con el pretest a través de
una dinámica de grupos, nos permitió obtener información sobre la existencia o no de diferencias per-
ceptuales de los sujetos ante las diferentes condiciones ambientales a que se vieron expuestos.

En este momento estamos llevando a cabo la técnica experimental con ocho grupos de 35 personas
cada uno, analizando sus comportamientos bajo las diferentes condiciones ambientales señaladas en el
trabajo. En cuanto a la forma de analizar los datos, el diseño experimental supone la aplicación de una
metodología MANOVA para evaluar el modelo. La introducción de diferentes variables y constructos
permitiría también complementar dicha metodología utilizando un modelo de ecuaciones estructurales
(Bagozzi y Yi, 1989). Tras la finalización de la aplicación de dicho estudio experimental, tenemos pre-
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visto tener los datos analizados y obtenidos los correspondientes resultados que requiere nuestra inves-
tigación para el próximo XVI Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing del próximo mes
de septiembre. 
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RESUMEN

Con este trabajo –actualmente en curso– pretendemos profundizar en los factores que originan la
existencia y magnitud de los plazos de pago en las relaciones entre los fabricantes y distribuidores.
Concretamente analizaremos las diferencias en plazos de pago entre distribuidores detallistas de un
mismo fabricante, esto es, las diferencias intra-sistema en los plazos de pago. Para ello planteamos un
conjunto de hipótesis vinculadas a dos enfoques distintos: las teorías de poder y las teorías de eficien-
cia. Se muestra asimismo el proceso, ya realizado, de recogida de información, así como una descrip-
ción de el procedimiento estadístico que va a ser aplicado para el contraste de las hipótesis.
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1. INTRODUCCIÓN

La existencia de plazos de pago más o menos largos en los canales de distribución es una práctica
frecuente pero no siempre bien vista por los fabricantes y por los legisladores. En determinados ámbi-
tos (por ejemplo en el sector detallista de alimentación), estos plazos han crecido de forma sustancial,
lo que ha ocasionado quejas en los proveedores.

¿Por qué existen los plazos de pago? y ¿por qué existen diferentes plazos de pago en diferentes rela-
ciones proveedor-distribuidor? Habitualmente se ha relacionado la existencia de largos periodos de
pago con desequilibrios en el reparto de poder entre fabricantes y distribuidores (Begg y Portes, 1993).
Sin embargo, no existe consenso acerca de la existencia real de un cambio generalizado en el reparto
del poder (Ailawadi, 2001) y existen plazos de pago más o menos largos incluso en sectores en los que
el poder negociador parece estar principalmente en manos de los fabricantes. Ahora bien, existen otros
enfoques que pueden ayudar a explicar estos periodos. En concreto, las teorías que tienen que ver con
la búsqueda de eficiencia han mostrado un importante poder explicativo sobre fenómenos que habi-
tualmente se han vinculado al poder negociador (Williamson, 1996).

En este trabajo intentaremos explicar las diferencias intra-sistema de plazos de pago, esto es, las
diferencias entre plazos de pago de distintos distribuidores respecto a un mismo proveedor. Para ello
propondremos distintas variables que cambian de unas relaciones proveedor-distribuidor a otras y que
pueden afectar a los plazos de pago y comprobaremos si realmente tienen efectos significativos sobre
estos periodos.

2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS

En primer lugar, es necesario distinguir el concepto de plazo de pago del de demora en el pago. Con
plazo de pago nos referimos al periodo de tiempo que el vendedor y el comprador han acordado para
el pago de los productos vendidos. El periodo se inicia en la fecha del reparto –o en la fecha de la factura
si ésta última es posterior– y el comprador sabe que debe pagar al vendedor antes de que pase el tiempo
establecido. Ahora bien, en ocasiones el comprador no paga en el periodo convenido y se produce la
demora en el pago, de forma que el periodo real de pago puede llegar a ser mayor que el plazo de pago
contractual. A diferencia del pago durante el plazo de pago, la demora supone un incumplimiento del con-
trato, pudiendo dar lugar a consecuencias legales. En este trabajo nos centramos en el estudio de los ante-
cedentes del plazo de pago contractual, esto es, en tratar de conocer por qué en determinadas relaciones
proveedor-distribuidor se acuerdan plazos mayores y en otras plazos más reducidos.

Desde el Enfoque del Poder se considera que los plazos de pago surgen a consecuencia de la posi-
ción de dominio de los distribuidores respecto a los proveedores (Begg y Portes, 1993). El creciente
nivel de concentración en el sector detallista (en concreto entre los detallistas de alimentación) genera
una mayor dependencia por parte de los proveedores, lo que hace que el poder negociador de los dis-
tribuidores sea mayor. La posición de dominio obtenida por los distribuidores es utilizada para extraer
rentas de los proveedores. Los plazos de pago constituyen un medio para obtener estas rentas.

No obstante, la literatura ha puesto de manifiesto ciertas limitaciones en esta argumentación. Pri-
mero, no explica por qué un distribuidor poderoso no exige una reducción en el precio mayorista u otras
concesiones de los proveedores en lugar de un incremento en los plazos de pago. Segundo, existen con-
siderables diferencias en la media de los plazos de pago habituales en distintos sectores. Estas diferen-
cias inter-sector no parecen relacionadas con diferencias en el poder negociador de los distribuidores
sino más bien con la naturaleza del producto (perecedero, no perecedero, hecho por encargo...). Ter-
cero, hay autores que han puesto en duda que los detallistas hayan aumentado su poder negociador
frente a los proveedores (ver Ailawadi, 2001 para una revisión). Es más, en ocasiones existen largos
plazos de pago incluso en relaciones en las que el distribuidor tiene un tamaño muy inferior al del fabri-
cante y una fuerte dependencia respecto a éste. Esta situación es difícilmente explicable desde un enfo-
que de poder. Cuarto, con cierta frecuencia –aunque no siempre– los mayores plazos de pago van uni-
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dos a unos mayores precios mayoristas, con lo que se compensan las posibles pérdidas que pudiera
tener el proveedor. En estos casos la existencia de plazos de pago se explicaría no por el aprovecha-
miento de una posición de dominio sino por la búsqueda de una mayor eficiencia.

Precisamente el otro enfoque que permite explicar la existencia de plazos de pago es el vinculado a las
teorías de eficiencia y, en particular, a la Teoría de los Costes de Transacción y a la Teoría de la Agencia.
Desde este enfoque los plazos de pago pueden ayudar a mejorar tanto la eficiencia financiera como la
eficiencia comercial en el canal de distribución. En cuanto a la eficiencia financiera, el crédito comercial
(por ejemplo, el crédito que da el proveedor al distribuidor a través de los plazos de pago) tiene ciertas ven-
tajas respecto al crédito de instituciones financieras: el proveedor dispone de mejor información acerca del
distribuidor que estas instituciones, el proveedor tiene un mayor control (puede amenazar con cortar futu-
ros suministros en caso de actuaciones del comprador que reduzcan las posibilidades de devolución del cré-
dito), y el proveedor dispone de una mejor capacidad de liquidar activos (Petersen y Rajan, 1997).

Por otra parte, los plazos de pago pueden ayudar a mejorar la eficiencia comercial. En primer lugar,
los plazos de pago pueden dar tiempo al comprador a comprobar que el proveedor ha cumplido correc-
tamente con sus obligaciones comerciales. Segundo, pueden desincentivar conductas oportunistas del
proveedor tales como, por ejemplo, aprovechar asimetrías informativas (Arruñada 1999, 2000). Final-
mente, pueden actuar como un instrumento que permita el traspaso de riesgo entre comprador y ven-
dedor, favoreciendo así la realización de inversiones específicas por parte del distribuidor y la cesión
de control sobre decisiones comerciales del distribuidor al proveedor.

Existen algunos estudios que han analizado diferencias en los plazos de pago o en el crédito comer-
cial por países (p.ej. Intrum Justitia 1997) y por sectores y empresas (Ng, Smith y Smith, 1999; Fisman
y Love, 2003), pero no diferencias intra-sistema. En éste último tipo de análisis, ¿pueden aportar algo
las teorías de eficiencia? Uno de los argumentos más importantes que las teorías de eficiencia ofrecen
para explicar la existencia de los plazos de pago se refiere a que éstos pueden facilitar el intercambio
permitiendo al comprador verificar la calidad del producto antes del pago (Ng, Smith y Smith, 1999).
Sin embargo, este argumento es útil para explicar diferencias entre sectores, e incluso diferencias entre
distintos proveedores (si tienen distinta reputación en cuanto a mantener constante el nivel de calidad
de sus productos), pero es más difícilmente aplicable para diferencias entre distribuidores de un mismo
proveedor. Los argumentos fundamentados en el poder negociador parecen a priori coger más fuerza
en este ámbito. Sin embargo, en las próximas líneas mostraremos distintos argumentos que podrían
explicar las diferencias intra-sistema en plazos de pago no sólo desde el enfoque de poder, sino tam-
bién desde el enfoque de eficiencia.

2.1. Hipótesis

El tamaño del distribuidor es uno de los principales factores que generan la dependencia del prove-
edor y, así, el poder del distribuidor (Aalto-Setälä, 2002). Los grandes distribuidores suponen una parte
muy importante del volumen de ventas del fabricante, con lo que éste no puede prescindir de su rela-
ción con ellos. Así pues, siguiendo este enfoque, es de esperar que los distribuidores de mayor tamaño,
al poseer un mayor poder negociador, sean capaces de obtener un mayor plazo de pago.

No obstante, también a partir de un enfoque de eficiencia se puede predecir la presencia de una rela-
ción positiva entre el tamaño del distribuidor y el plazo de pago. Los mayores distribuidores pueden
ser más eficientes a la hora de gestionar los ingresos financieros derivados de los plazos de pago. Si
esto es cierto, en caso de grandes distribuidores sería más eficiente para el conjunto del canal que el
plazo de pago sea mayor, de forma que se aproveche esa mayor capacidad de gestión.

Así pues, tanto desde el enfoque de poder como desde el enfoque de eficiencia es posible plantear
la siguiente hipótesis:

H: A mayor tamaño del distribuidor más largo plazo de pago.
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El tamaño no es el único medio para conseguir buenas condiciones de los proveedores. Con fre-
cuencia los pequeños distribuidores se unen a asociaciones denominadas centrales de compras con la
finalidad de negociar conjuntamente con los proveedores la compra de productos. De esta forma pueden
conseguir unos mayores plazos de pago que los distribuidores que negocian de forma independiente.

H: La pertenencia del distribuidor a una central de compras hace que aumenten plazos de pago.

La dependencia del proveedor respecto al distribuidor no sólo surge por el tamaño de éste, sino tam-
bién por el grado de dificultad que aquél tiene para reemplazarlo (Emerson 1962, Kumar, Scheer y 
Steenkamp 1998). Algunos detallistas, sin tener un tamaño muy grande, son difíciles de reemplazar por
tener una cuota de mercado elevada en una zona determinada, con lo que perder a estos distribuidores
puede implicar grandes dificultades para llegar a determinados clientes en ese mercado. Así pues, la
dificultad en reemplazar al distribuidor supondrá un mayor poder negociador para éste y así, siguiendo
el enfoque de poder, un mayor plazo de pago.

H: A mayor dificultad en reemplazar al distribuidor mayor plazo de pago.

Hasta ahora hemos analizado el balance de poder atendiendo al tamaño de los distribuidores y la
dependencia que éstos generan. Pero no hemos analizado los antecedentes del balance de poder rela-
cionados con el tamaño del proveedor y la dependencia de los distribuidores respecto al fabricante.
Dado que se trata de explicar las diferencias en plazos de pago entre distribuidores de un mismo pro-
veedor, el grado de poder negociador del fabricante no será una variable muy relevante por su escasa
variabilidad. No obstante, otros aspectos relevantes sí pueden cambiar de unas relaciones a otras. Así
puede cambiar (de unas relaciones a otras) el grado en que el proveedor utiliza su poder mediante estra-
tegias coercitivas. La posesión del poder no implica su ejercicio (Gaski, 1984). El poder puede no ser
ejercido o, al menos, no ser ejercido de forma coercitiva. El mismo proveedor puede utilizar su poder
con algunos distribuidores para tratar de reducir plazos de pago mientras que no lo utiliza con otros dis-
tribuidores. Así, entre las variables explicativas del plazo de pago puede ser interesante incluir el grado
en que es utilizada la coerción como medio para conseguir afectar a la toma de decisiones en la relación.

H: A mayor uso de estrategias coercitivas por el proveedor menor plazo de pago.

Según el enfoque de eficiencia la existencia de plazos de pago podría no deberse al poder negocia-
dor de los distribuidores sino a la búsqueda de una mayor eficiencia para el conjunto del canal. Si esto
es así la presencia de plazos de pago elevados estarían relacionados con situaciones en las que prove-
edores y distribuidores muestran una actitud flexible hacia la relación, estando dispuestas las empresas
a negociar cambios para lograr una mejor adaptación al entorno, o para solucionar eficientemente pro-
blemas puntuales que pudiera tener una de las empresas. Ya hemos mencionado que el crédito comer-
cial puede ser más eficiente que el ofrecido por las instituciones financieras (Petersen y Rajan, 1997).
Así, en relaciones caracterizadas por la flexibilidad, el distribuidor podrá obtener a través de los plazos
de pago financiación eficiente a corto plazo sin necesidad de poseer un elevado poder negociador. Los
plazos de pago se deberían no tanto al uso por parte de los distribuidores de su poder negociador sino
a la búsqueda conjunta de una estructura eficiente. Así pues, la flexibilidad en la relación será un ante-
cedente de la presencia de plazos de pago.

H: A mayor grado de flexibilidad en la relación mayores plazos de pago.

Pero ya hemos visto que los plazos de pago no sólo pueden ser eficientes desde el punto de vista
financiero, sino también desde el punto de vista comercial. Existen varias posibilidades en este sentido.
La primera de ellas consiste en que los plazos de pago podrían ser utilizados por el distribuidor como
un medio para intentar defenderse del comportamiento de proveedores con tendencias oportunistas. Si
el distribuidor percibe falta de sinceridad en el proveedor, exageraciones en sus afirmaciones o ha
detectado que no siempre cumple los acuerdos debidamente, es probable que exija unos mayores pla-
zos de pago. Este mayor plazo de pago le daría tiempo al distribuidor para comprobar con mayor deta-
lle la sinceridad del proveedor (por ejemplo en cuanto a previsiones de ventas) o el cumplimiento real
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de lo pactado (por ejemplo, que las entregas se producen en todos los establecimientos en las fechas
estimadas y de la forma correcta). El proveedor evitará este tipo de conductas si sabe que no cobrará
las ventas hasta una fecha en que el distribuidor ya ha podido comprobar la corrección de su compor-
tamiento. Utilizando la terminología de Arruñada (2000) los plazos de pago permiten al distribuidor
ejercer un papel quasi-judicial en su relación con el proveedor.

H: A mayor percepción del distribuidor de las tendencias oportunistas por el fabricante mayores
plazos de pago.

En ocasiones los incumplimientos o deficiencias en el reparto de productos que hace el proveedor
se deben a errores involuntarios y no a comportamientos oportunistas. No obstante, también en este
caso los plazos de pago pueden desempeñar un papel. Los plazos de pago dotan al distribuidor de
mayor capacidad para sancionar los errores cometidos. Así, los distribuidores podrían utilizarlos con
los proveedores que consideran menos eficaces para mantener un control más eficiente sobre sus actua-
ciones y así incentivarles a realizar un mayor esfuerzo en el control de su personal y en la calidad de
sus productos y servicios.

H: A mayor percepción del distribuidor de la eficacia operativa del fabricante menores plazos de
pago.

La incertidumbre acerca del comportamiento del proveedor y también acerca de la posible evolu-
ción de la demanda para sus productos pueden ser factores que afectan positivamente a los plazos de
pago. Sin embargo, esta incertidumbre será menor cuanto mayor conocimiento tenga el distribuidor del
proveedor, sus productos y su forma de actuar. Cuando este conocimiento sea grande la incertidumbre
será menor y el distribuidor no necesitará utilizar los plazos de pago como medida para conseguir un
control eficaz. Así pues, es de esperar que en relaciones más antiguas, en las que el proveedor y el dis-
tribuidor llevan más tiempo trabajando juntos, la necesidad de largos plazos de pago no será tan grande.

H: A mayor antigüedad de la relación menores plazos de pago.

Con frecuencia la estrategia comercial del proveedor le lleva a solicitar a los distribuidores una
cesión en el control de determinados aspectos relacionados con la oferta de sus productos a los consu-
midores. Así el fabricante puede estar interesado en controlar determinadas decisiones aplicadas a sus
productos: el merchandising (especialmente la posición de los productos del fabricante en el lineal del
distribuidor), la profundidad en el surtido, las promociones dirigidas al consumidor o el precio de venta
al consumidor. Sin embargo, ceder estas decisiones al proveedor puede suponer un mayor riesgo para
el distribuidor. La existencia de mayores plazos de pago puede ayudar a reducir ese riesgo.

El plazo de pago da la oportunidad al distribuidor de comprobar el resultado de las decisiones toma-
das por el proveedor. Si la evolución de las ventas es inferior a las expectativas puede establecerse un
sistema de forma que sea el proveedor el que cargue, al menos, con parte del coste de las decisiones
equivocadas. Así, por ejemplo, el distribuidor puede aceptar que el proveedor decida sobre las políti-
cas de marketing aplicadas a sus productos si éste le recoge las unidades no vendidas, de forma que
finalmente el distribuidor sólo paga por las unidades vendidas al finalizar el plazo de pago.

Pero incluso en los canales de distribución en los que no existe el derecho a devolución los plazos
de pago pueden desempeñar un papel importante. El distribuidor puede amenazar con retrasar el pago
más allá del plazo de pago si no se alcanzan los objetivos durante ese periodo. Así, gracias al plazo de
pago el distribuidor tiene un tiempo para evaluar el resultado de las decisiones del proveedor y, una vez
concluido este periodo, podrá sancionar decisiones equivocadas mediante una demora en el pago. Otra
posibilidad es que, una vez finalizado el plazo de pago, si las ventas no han alcanzado los niveles pre-
vistos, el distribuidor reduzca el pago final al proveedor en concepto de “failure fee” (Bloom, Gund-
lach y Cannon, 2000). De esta forma el distribuidor puede sancionar los errores del proveedor sin recu-
rrir a una demora. En todo caso, ante cualquiera de estas posibilidades, el proveedor tendrá el incentivo
a solicitar el control sobre la comercialización de sus productos sólo cuando considere que sus deci-
siones van a ser acertadas, ya que volverá a asumir una parte del riesgo asociado a las mismas.
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H: A mayor cesión del distribuidor sobre la toma de decisiones en materia de comercialización
de los productos del fabricante mayor plazo de pago.

En ocasiones los distribuidores deben realizar inversiones específicas para comercializar productos
del proveedor. Se trata de inversiones en activos que tienen un reducido o nulo valor fuera de la relación
con el fabricante. Estas inversiones pueden resultar convenientes para aumentar la eficiencia del canal,
pero al mismo tiempo pueden suponer un mayor riesgo para el distribuidor ya que puede perder el valor
total de esas inversiones, la parte del valor no-recuperable, y/o la futura corriente de rentas generadas
por esas inversiones si la relación concluye. La empresa se negará a realizar esas inversiones salvo que
existan salvaguardas que le protejan del posible oportunismo del socio (Williamson, 1996).

Existen inversiones específicas de distintos tipos, entre ellas se encuentran las inversiones en capi-
tal de marca (Williamson, 1996). En el sector de alimentación y droguería es habitual que el provee-
dor solicite al detallista la realización de inversiones y esfuerzos para apoyar las actividades promo-
cionales, para el lanzamiento de nuevas líneas de productos o para mejorar la imagen de marca del
proveedor. Por ejemplo, las inversiones en merchandising del distribuidor serán muy importantes para
alcanzar estos objetivos. En caso de que sean necesarias estas inversiones la existencia de un mayor
plazo de pago puede ser útil por tres motivos. En primer lugar, utilizando los plazos de pago se puede
crear un contrato de control (Smith, 1987; Ng, Smith y Smith, 1999). El distribuidor puede proponer
en la negociación con el fabricante dos posibilidades de pago: (1) al contado (o con un plazo breve de
pago, frecuentemente 10 días) con sustanciales descuentos por pronto pago y (2) a plazo (por ejemplo,
30 días) con el precio total de la factura. Si el fabricante solicita el pago al contado esto puede ser una
señal para el distribuidor de que el proveedor está pasando dificultades financieras. La realización de
nuevas inversiones en activos específicos por parte del distribuidor no sería entonces aconsejable, ya
que existirían señales de problemas del proveedor, con lo que aumentaría el riesgo de perder el valor
de esas inversiones específicas.

Los dos argumentos restantes no requieren que el pago aplazado vaya acompañado de la opción de
descuento por pronto pago. El segundo sugiere que gracias al plazo de pago, el fabricante estará finan-
ciando la compra de productos que hace el distribuidor para que éste dedique recursos a la realización
inicial de las inversiones específicas. El proveedor estaría financiando de forma indirecta la realización
de las mismas. Una financiación directa sería más ineficiente ya que supondría la existencia de más
transacciones y, por tanto, de mayores costes de transacción; además el cálculo a priori del coste de las
inversiones puede ser difícil, en especial cuando se trata de inversiones en intangibles (marca).

En tercer lugar, de forma análoga a lo analizado en el caso de una cesión de control, alargar el plazo
de pago puede suponer, en algunos casos, dar la oportunidad al distribuidor de comprobar que las inver-
siones realizadas en la comercialización de los productos del proveedor (p.ej. en merchandising, activi-
dades promocionales...) empiezan a producir los efectos esperados. Es posible establecer un sistema
según el cual el pago final que el distribuidor realice al proveedor dependa del éxito del producto del
fabricante, de forma que, si los ingresos no alcanzan los niveles previstos, una parte del coste de las
inversiones se descuente del pago final (por ejemplo utilizando el concepto de promotion allowances o
el de failure fees). De esta forma se produce el fenómeno del traspaso de riesgo: el distribuidor hace
compartir el riesgo de las inversiones con el fabricante. Esta posibilidad es económicamente eficiente,
ya que respecto a nuevos productos y el riesgo de fracaso, se considera habitualmente que los fabrican-
tes disponen de mejor información. Además, de esta forma se evita un problema de asimetría de infor-
mación, ya que, al tener que asumir un mayor riesgo, sólo aquellos proveedores que consideran que las
inversiones serán finalmente rentables solicitarán a los distribuidores la realización de las mismas.

H: A mayores inversiones específicas realizadas por el distribuidor mayores plazos de pago.

3. METODOLOGÍA

Estamos interesados en analizar las causas de las diferencias en plazos de pago entre distribuidores
de un mismo fabricante. Para ello necesitábamos la colaboración activa de un fabricante con una red
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de distribuidores suficientemente amplia y heterogénea. Esta colaboración la encontramos en la
empresa Bimbo-Martinez. Esta empresa se caracteriza por disponer de una amplia red de distribuido-
res detallistas independientes a los que vende directamente sus productos. Por otra parte, sus produc-
tos son distribuidos por una red muy heterogénea de detallistas entre los que se encuentran desde
pequeñas tiendas tradicionales de alimentación y autoservicios hasta cadenas de supermercados y los
grandes hipermercados.

Para el contraste de hipótesis necesitábamos información tanto del fabricante como de los distri-
buidores. La dirección de la empresa fabricante nos facilitó el contacto con los “key account managers”
y con los directores de ventas de cada delegación territorial del fabricante; éstos a su vez nos facilita-
ron las direcciones de los distribuidores para poder realizar las encuestas.

El proceso de obtención de la información fue el siguiente. En primer lugar se contrató y se dio for-
mación a un grupo de encuestadores que se encargarían de realizar las encuestas personales tanto a dis-
tribuidores como a los directores de ventas del fabricante. Los encuestadores visitaban a los detallistas
y realizaban la encuesta al jefe de compras o encargado de la negociación con el fabricante. Una vez
obtenidas las encuestas visitaban al responsable de ventas correspondiente del fabricante (el que nego-
cia con los distribuidores de esa zona) o, en su caso, al key-account manager y le realizaban las encues-
tas correspondientes a las relaciones los distribuidores que habían contestado. Se obtenía así informa-
ción de las dos partes en la relación: el detallista y el fabricante.

Para el desarrollo de los cuestionarios se usaron en la medida de lo posible escalas ya existentes
adaptándolas al contexto del presente estudio. Estas escalas fueron adaptadas gracias a la realización
de varias entrevistas personales semi-estructuradas con directivos de la empresa fabricante y con direc-
tivos de empresas detallistas. Tras eliminar casos en que se detectaron inconsistencias o errores, la
muestra quedó en 479 relaciones fabricante-distribuidor. No obstante, otros 65 casos fueron eliminados
para el análisis del presente estudio por no ofrecer información acerca del precio mayorista del pro-
ducto de referencia. Así pues, la muestra final quedó reducida a 414 relaciones proveedor-detallista.

Para contrastar las hipótesis planteadas se necesitan datos acerca de variables muy distintas. Parte
de esta información pudo ser recogida en las encuestas mediante preguntas directas (p. ej.: Plazos de
pago, pertenencia a central de compras, antigüedad de la relación), sin embargo, la mayor parte tuvo
que ser recogida mediante el uso de escalas reflectivas (p. ej.: Dificultad en reemplazar al distribuidor,
Coerción del proveedor sobre el distribuidor, Flexibilidad en la relación, y otras). Estas escalas serán
evaluadas mediante análisis factoriales confirmatorios, pudiendo así comprobar su unidimensionalidad,
validez y fiabilidad.

4. RESULTADOS

Las hipótesis serán contrastadas mediante modelos TOBIT. La variable dependiente será el plazo de
pago y las independientes las mencionadas en las hipótesis correspondientes. El uso de modelos TOBIT
es la opción más adecuada dado el carácter censurado de la distribución de la variable dependiente: los
plazos de pago no pueden mostrar valores inferiores a cero (pago al contado), acumulándose además
buen número de casos en este valor extremo.

Se aplicarán sucesivos modelos TOBIT incorporando inicialmente las variables vinculadas al enfo-
que de poder y añadiendo posteriormente las relacionadas con el enfoque de eficiencia, para llegar al
modelo final con todas las variables. A través del test de la razón de verosimilitudes se comprobará si
el modelo mejora de forma significativa en cada etapa.

El modelo final, que incluye todas las variables explicativas, será el que nos permita contrastar por
separado cada una de las hipótesis planteadas.
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5. CONCLUSIONES

De la aplicación de estos modelos esperamos poder evaluar el grado en que las teorías de poder
logran explicar las diferencias intra-sistema en los plazos de pago (esto es, diferencias entre distribui-
dores de un mismo proveedor), y si los argumentos de eficiencia logran aportar algo a esa capacidad
explicativa. Consideramos que, al menos en parte, la presencia de plazos prolongados de pago pueden
ser consecuencia de la búsqueda de eficiencia para el conjunto del canal, y no del abuso unilateral de
una posición de dominio. Probablemente ambas teorías logren un cierto poder explicativo sobre los pla-
zos de pago, lo que intentaremos establecer es si alguno de los argumentos utilizados por ellas son des-
cartables en el análisis intra-sistema, y cuáles de ellos tienen una mayor fuerza en este ámbito.

El trabajo concluirá con una presentación de conclusiones, implicaciones empresariales, limitacio-
nes y líneas futuras de investigación.
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RESUMEN

En este trabajo se pretende analizar, desde una perspectiva cross-cultural, la función moderadora
de los valores culturales de una sociedad en la influencia que ejercen las creencias de la publicidad
sobre la actitud hacia la misma. A tal efecto se ha seleccionado una muestra de 441 individuos perte-
necientes a cuatro países europeos (Alemania, España, Francia y Reino Unido). Los resultados empí-
ricos ponen de manifiesto que (1) existen diferencias en los perfiles culturales, en las creencias y en la
actitud de la publicidad en función del país de origen; (2) las creencias que determinan una actitud
positiva hacia la publicidad son su naturaleza divertida, entretenida e informativa, mientras que la
publicidad engañosa genera una actitud negativa o de rechazo, y (3) la cultura ejerce un papel mode-
rador en la relación existente entre las creencias y la actitud hacia la publicidad, ya que se han encon-
trado diferencias significativas, tanto por el perfil cultural que define a las personas como por el país
de procedencia. 
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1. INTRODUCCIÓN

La publicidad además de ser una herramienta comercial de naturaleza estratégica utilizada ampliamente
por la comunidad empresarial, también cumple una importante función económica, social y cultural. En
este sentido, Pollay (1986), pionero en esta línea de investigación, considera que la publicidad refuerza cier-
tas actitudes, comportamientos y valores en la sociedad. Así y según los resultados que se desprenden del
informe realizado por la empresa Carat Crystal (2002), la inversión publicitaria a precios de tarifa en los
medios convencionales (televisión, radio, cine, diarios, revistas y exterior) ascendió en la Europa de la zona
euro en 2002 a 68.990 millones de euros, lo que supone aproximadamente un gasto publicitario per cápita
de 226,04 euros. De esta cifra de inversión total, Alemania, Reino Unido, Francia y España aglutinan más
de la mitad de la inversión, concretamente el 68,72%, tal y como se muestra en la Tabla 1.

Bajos criterios de eficiencia, estas cifras ponen claramente de manifiesto la necesidad de conocer
cuál es la opinión de los consumidores sobre la publicidad, pues la actitud que la publicidad despierta
en los individuos tiene una trascendencia importante en la eficacia de la comunicación publicitaria, ade-
más de dañar su credibilidad si dicha actitud es negativa (Alwitt y Prabhaker, 1992; Pollay y Mittal,
1993; Rodríguez del Bosque, Santos y Polanco, 1995). El conocer la actitud hacia la publicidad per-
mite, por un lado, conocer qué dimensiones impiden dotar de credibilidad a la publicidad y, por otro,
establecer estrategias de comunicación que incidan en los aspectos que se consideran positivos de la
publicidad y que al mismo tiempo eviten cualquier alusión a los elementos que contribuyen a una
visión negativa de la misma. De hecho, se ha demostrado que si una persona presenta una actitud de
rechazo hacia la publicidad en general, es muy probable que mantenga esta misma actitud hacia cual-
quier anuncio, con sus consiguientes consecuencias negativas en la efectividad del mismo, ya sea en
términos cognoscitivos, afectivos o conativos (Lutz, 1985; Mackenzie, Lutz y Belch, 1986; MacKen-
zie y Lutz, 1989; Alwitt y Prabhaker, 1992; Donthu, Cherian y Bhargava, 1993). 

Si bien en España no son muy frecuentes los estudios tendentes a conocer la opinión de la pobla-
ción respecto de la publicidad, en el estudio realizado por MetraSeis en 1981 se pone de manifiesto que
las opiniones en contra son mucho más frecuentes que las opiniones a favor, sobre todo más por parte
de organizaciones públicas y privadas y de líderes de opinión que del público en general (González
Lobo, 1994). A grandes rasgos, los resultados de este estudio, que se recogen en Vincent (1983) y Gon-
zález Lobo (1994), se pueden resumir en lo siguiente: (1) la gran mayoría de la sociedad española, alre-
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TABLA 1
La inversión publicitaria en Europa

PAÍSES INVERSIÓN (en millones de euros)

Alemania 19.040

Reino Unido 14.950

Francia 8.550

Italia 8.049

España 4.870

Países Bajos 3.914

Austria 1.914

Bélgica 1.884

Suecia 1.418

Portugal 1.234

Finlandia 803

Grecia 796

Dinamarca 787

Irlanda 781

Luxemburgo n.d.

TOTAL 68.990

Fuente: Carat Crytal (2002).



dedor del 78%, sigue percibiendo la publicidad como una necesidad de la vida empresarial y econó-
mica; (2) se considera la publicidad como una presión que consigue sus objetivos de impulsar y acele-
rar las compras de productos, con la vertiente positiva de hacer concretar las necesidades y deseos
latentes, y la vertiente negativa de provocar la compra de artículos inútiles y crear tensiones en la eco-
nomía doméstica; (3) los individuos siguen pensando que la publicidad despierta ilusión, aunque el
58% de los encuestados cree que los anunciantes engañan en la publicidad; (4) el papel informativo de
la publicidad es cada vez menor, lo que ha dado lugar a anuncios que no informan sobre los productos,
que no ayudan a escoger entre marcas, que informan sobre productos que no son buenos, etc.; (5) el
56% de los encuestados opina que la publicidad infravalora el nivel de inteligencia del público; (6) el
papel lúdico de la publicidad se reconoce menos que antes; y, (7) un 88% de los encuestados sigue pen-
sando que la publicidad encarece el precio de los productos.

Por otra parte, hemos de señalar que la mayoría de los trabajos empíricos existentes en la literatura
sobre la actitud hacia la publicidad son de naturaleza descriptiva y centrados en el público en general,
aunque a partir de la década de los setenta se empezaron a estudiar otros colectivos, tales como ejecu-
tivos de empresa (Greyser y Reece, 1971), profesores universitarios (Rodríguez-Bobada Rey y Sánchez
Franco, 2002), estudiantes (Haller, 1974; Larkin, 1977; Andrews, Lysonski y Durvasula, 1991; Pollay
y Mittal, 1993; Royo Vela, 1996) y el colectivo de gays (Burnett, 2000), que suelen presentar actitudes
hacia la publicidad más negativas que el público en general. Ahora bien, durante la década de los
ochenta y hasta la actualidad los estudios sobre la actitud hacia la publicidad dejan de ser de naturaleza
exploratoria, descriptiva o longitudinal, para acercarse a la determinación de los factores o variables
explicativas de dicha actitud, en los que se utiliza como variables explicativas de la actitud a las cre-
encias hacia la publicidad. Así mismo, en los últimos años se ha ampliado esta línea de investigación
bajo una óptica cross-cultural (Ferle y Lee, 2002). Fruto de ello, en algunos de estos trabajos se pone
de manifiesto la necesidad de analizar la cultura como factor que ayude a explicar las diferencias
encontradas en la actitud hacia la publicidad entre países (Ferle y lee, 2002). Es por ello que, partiendo
de la base de que la cultura de una sociedad influye en la actitud hacia la publicidad, con la presente
investigación se pretende analizar la función moderadora de los valores culturales de una sociedad en
la influencia de las creencias de la publicidad sobre la actitud hacia la misma. 

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

MacKenzie y Lutz (1989:54) definen la actitud hacia la publicidad como “Una predisposición apren-
dida a responder habitualmente de una forma favorable o desfavorable ante la publicidad en general”.
Dado que la actitud hacia la publicidad se fundamenta en la opinión pública que una sociedad tiene sobre
la publicidad, se puede decir que está directamente relacionada con los sentimientos y creencias del
público hacia la misma, no pudiéndose considerar como un conocimiento profundo derivado de un aná-
lisis o de la posesión de datos completos, sino como una interpretación o juicio valorativo. Más especí-
ficamente, y de acuerdo con Pollay Mittal (1993), las creencias son afirmaciones descriptivas sobre los
atributos de la publicidad o sus consecuencias (e.g., la publicidad es veraz, la publicidad incentiva pre-
cios más bajos, etc.), mientras que las actitudes representan evaluaciones globales de la publicidad (e.g.,
la publicidad es buena o mala), considerándose a su vez que la actitud emana de las propias creencias.

Sobre la base de lo anterior, podemos considerar que las creencias hacia la publicidad son un ante-
cedente de la actitud hacia la publicidad, de ahí que en la mayoría de los trabajos en los que se aborda
este tópico se evalúen las creencias. En esta línea, en el trabajo de Bauer y Greyser (1968), conside-
rado como el trabajo pionero en este campo, se evaluaron los sentimientos hacia la publicidad de la
población estadounidense valorando las creencias de los mismos sobre una escala de cinco ítems de
naturaleza bidimensional: la económica y la social. Este estudio ha sentado las bases para la compara-
ción y desarrollo de estudios posteriores relacionados con las creencias y las actitudes hacia la publi-
cidad. De esta forma, Pollay y Mittal (1993) mejoran dicho modelo y consideran una escala de 28 ítems
formada por siete dimensiones que definen la naturaleza multidimensional de las creencias hacia la
publicidad, las cuales a su vez se pueden agrupar en dos tipos: las creencias sobre la utilidad personal
de la publicidad y las creencias sobre los efectos sociales y económicos de la publicidad en la socie-
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dad. Las primeras hacen referencia a las dimensiones “información del producto”, “imagen y rol
social” y “hedonismo y disfrute”; y las segundas a “buena para la economía”, “materialismo”, “corrup-
ción de valores” y “falsedad y sin sentido”.

El modelo de Pollay y Mittal ha servido de base para muchos trabajos posteriores (Berné, Pedraja
y Rivera, 1994; Rodríguez del Bosque et al., 1995; Royo Vela, 1996; Rodríguez-Bobada Rey y Sán-
chez Franco, 2002), en los cuales no siempre han coincidido las dimensiones teóricas con las que final-
mente se obtienen, al igual que en el trabajo pionero de Pollay y Mittal (1993), aunque a grandes ras-
gos existe un cierto consenso en su estructura dimensional.

Dado que los resultados obtenidos sobre las creencias hacia la publicidad en un país en concreto no
se pueden extrapolar a otros entornos (O’Donohoe, 1995), surge la necesidad de abordar investigacio-
nes de naturaleza cross-cultural para analizar las diferencias existentes entre diferentes países en lo que
a las creencias hacia la publicidad y la actitud hacia la misma se refiere (Andrews et al., 1991). Ahora
bien, los trabajos tendentes a descubrir los factores que determinan estas diferencias son muy escasos.
Así, en el trabajo de Ferle y Lee (2002) se analiza desde un punto de vista cross-cultural la influencia
que ejerce el nivel de desarrollo del sector publicitario de un país, medido a través del volumen de par-
ticipación en el sector publicitario del país y el gasto publicitario per capita, en la actitud hacia la publi-
cidad, llegando a la conclusión de que efectivamente esta variable influye en dicha actitud, lo que en
buena medida puede justificar la escasez de diferencias significativas en muchos de los trabajos cross-
cultural, los cuales se han aplicado en países con niveles similares de desarrollo del sector publicitario.

Ferle y Lee (2002) y Watson et al. (2002) consideran que los trabajos de investigación futuros debe-
rían examinar el impacto que ejerce la cultura como variable que ayude a explicar las diferencias
encontradas entre los diferentes países examinados. Esta inquietud, también la manifiesta Otnes (2003)
como editor en el número especial de la revista Journal of Advertising dedicado a la publicidad y a la
cultura del consumidor al considerar el creciente interés que ha despertado el estudio de la publicidad
y la cultura del consumidor en el campo del marketing y, más concretamente, en el de la publicidad.
Este interés se debe básicamente a la creencia de que el éxito en las comunicaciones publicitarias de
carácter internacional depende de la comprensión de las diferencias culturales entre países. Así, entre
los investigadores parece existir un consenso generalizado sobre la dificultad de aplicar un plantea-
miento publicitario universal y globalizado debido a la existencia de estas diferencias culturales (Whi-
telock y Chung, 1989; Watson et al., 2002; de Mooij, 2003). En esta línea, en el trabajo de Fam y Merri-
lees (1998) se hace una revisión de los estudios cross-nacionales sobre las actividades promocionales
y publicitarias, llegándose a la conclusión de que las diferencias culturales influyen en las prácticas
publicitarias y en los mecanismos promocionales utilizados. De hecho, como señala Albers-Miller
(1996), los estudios cross-culturales publicados sobre el contenido publicitario de los anuncios emiti-
dos en los diferentes países han evidenciado la existencia de diferencias respecto del uso de la infor-
mación y de los valores transmitidos en los mismos al ser un reflejo del sistema social del país. 

Engel, Blackwell, y Miniard (1993) conceptualizan la cultura como el conjunto de valores, ideas,
actitudes y otros símbolos significativos creados por las personas y transmitidos de una generación a
otra que determinan conductas humanas. Partiendo de esta definición y siguiendo a Ko (1991), en la
cultura conviven tres perspectivas diferentes, histórica, normativa y psicológica. Es histórica en natu-
raleza porque los elementos mentales y materiales de la cultura son transmitidos de generación a gene-
ración; es normativa porque dicta la adecuación de un comportamiento en una situación específica y es
psicológica porque los valores, actitudes y formas de pensar y comportarse son almacenados en la
mente de los individuos. De ello se deriva, como ponen de manifiesto Kozak y Rimmington (2000) y
MacKay y Fesenmaier (2000), que las personas que comparten una determinada cultura participan de
creencias comunes, actitudes, costumbres, significados y normas de comportamiento diferenciados,
cuya influencia se expresa a través de diferentes estilos de vida y comportamientos.

En la literatura académica se pone de manifiesto que los valores son los factores más importantes
que conforman las bases de una cultura y que afectan a la formación de actitudes, siendo considerados,
por tanto, como productos de una cultura, la cual es la base sobre la que se forman los valores indivi-
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duales que conducen al individuo a la toma de decisiones socialmente deseables (Lee, 1993). Por con-
siguiente, los valores se forman entre las personas que viven en una determinada generación y se van
transmitiendo a otras generaciones a través del proceso de socialización, pudiendo ser considerados
como un concepto paraguas que incluye elementos tales como los valores, creencias y normas com-
partidas que colectivamente distinguen a un grupo determinado de personas de otros grupos (Pizam et
al., 1997). De hecho, cuando los valores se utilizan para caracterizar y distinguir entre culturas, repre-
sentan las ideas abstractas compartidas socialmente sobre lo que es bueno, correcto y deseable (Hofs-
tede, 1994). Estos valores aprendidos históricamente proporcionan las bases para la formación de una
cultura y un estándar de normas socialmente aceptadas, las cuales afectan a la formación de las actitu-
des de los individuos y a sus comportamientos (Steenkamp, 2001). 

Sobre esta base, y de acuerdo con Zhang y Neelankavil (1997), los valores culturales influyen en las
percepciones de los individuos hacia la publicidad, ya que los individuos que crecen en una determinada
cultura se acostumbran a los sistemas de valores, a las creencias y a los procesos de percepción de esta
cultura, dando como resultado unas respuestas a los mensajes publicitarios por parte de los individuos que
son congruentes con sus valores y normas culturales. No obstante, existe poca evidencia empírica ten-
dente a demostrar cómo las diferencias culturales afectan a las respuestas dadas por el consumidor a los
diferentes atributos publicitarios (Zhang y Neelankavil, 1997). En esta misma línea, Steenkamp (2001)
considera que la investigación futura debería desarrollar modelos que permitieran comprender mejor el
rol que ejerce la cultura en las actitudes y en el comportamiento de los individuos. No obstante, hemos de
considerar que generalmente en marketing las características sociodemográficas y psicográficas, por su
naturaleza no intelectiva, no han explicado verdaderamente los comportamientos del consumidor, que son
consecuencia de las actitudes, lo que sugiere que más que variables antecedentes sean consideradas como
variables moderadoras de la relación entre las creencias, las actitudes y los comportamientos.

Esta situación ha despertado el interés de los académicos por examinar las diferencias en las estruc-
turas de valores en un contexto cross-cultural y mientras algunos autores han llegado a la conclusión
de que existen perfiles de valores distintivos entre diferentes países, otros autores ponen de manifiesto
la existencia de dimensiones universales de valores. Así, por ejemplo, Boote (1982) estudió los valo-
res individuales en tres países europeos (Reino Unido, Alemania y Francia), llegando a la conclusión
de que existían distintas estructuras de valores en cada país. En el ámbito del sector turístico, Muller
(1991) encontró perfiles de valores diferentes en tres segmentos de mercado identificados a partir de
las percepciones de los individuos hacia la importancia de los atributos de los destinos turísticos y su
experiencia de viaje pasada. Por el contrario, en el trabajo realizado por Kahle, Beatty y Hommer
(1989), en el que se compararon los valores de los noruegos frente a los norteamericanos, se encontra-
ron ciertas similitudes en los perfiles de los individuos de ambos países. Igualmente, los resultados del
estudio de Schwartz y Bilsky (1990) pusieron de manifiesto la existencia de valores que prevalecían en
todos los países analizados (Australia, Finlandia, Alemania, Hong Kong, Israel, España y Estados Uni-
dos), aunque diferían en el énfasis del individualismo versus colectivismo de sus culturas. Dichos resul-
tados están en consonancia con la distinción entre culturas individualistas y colectivistas según el
mayor o menor énfasis en la cooperación o la competitividad o individualismo. Un aspecto a destacar
es que el estudio seminal de Hofstede (1980) proporciona empírica y conceptualmente el primer con-
junto de dimensiones de valores para comparar culturas, las cuales son ampliamente aceptadas, aun-
que, existen importantes limitaciones vinculadas al número de valores (Hofstede, 1980; Schwartz,
1994), su universalidad (Shackleton y Ali, 1990; Schwartz, 1994; Steenkamp, 2001), la naturaleza de
los datos (Schwartz, 1994) y la falta de correspondencia entre los ítems utilizados para medir las dimen-
siones culturales y las definiciones conceptuales de estas dimensiones (Steenkamp, 2001).

En algunos de los trabajos revisados sus autores han intentado identificar valores universales que
caractericen y distingan culturas, como es el caso de la escala “Rokeach Value Survey” formada por 36
valores y que constituye uno de los planteamientos iniciales para medir los valores en el campo del mar-
keting. Subsecuentemente, Kahle (1986) desarrolló una medida más parsimoniosa utilizando nueve valo-
res conocida como la Lista de Valores (LOV). Desafortunadamente, estos planteamientos han sido criti-
cados y catalogados como etnocentristas por ser un reflejo de la cultura americana (de Mooij, 1998), ya
que estas dos metodologías han sido ampliamente testadas y contrastadas en Estados Unidos, no exis-
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tiendo adaptaciones concretas para culturas específicas, lo que hace que existan ciertas dudas sobre su
validez en otros entornos geográficos. Así, por ejemplo, los valores que configuran la metodología LOV
no parecen adecuarse a países como Francia y Alemania, ya que el valor “excitación” no se adapta al con-
texto europeo y la estructura factorial tampoco permanece estable. Por este motivo, Aurifeille y Valette-
Florence (1992) han propuesto una versión modificada de la escala LOV en el que añaden tres valores
nuevos para obtener una mejor estructura del factor que explica la dimensión excitación. Igualmente, Gru-
nert, Grunert y Kristensen (1993) consideran que la falta de redundancia de la lista LOV puede ser un
motivo que justifique la falta de estabilidad de la estructura factorial de dicha escala en otros entornos geo-
gráficos diferentes al americano, ya que hace a la lista muy sensible a los problemas de traducción. 

En el trabajo de Schwartz y Bilsky (1987) se intenta paliar este problema a través del desarrollo de
una escala de medida universal de los valores integrada por 56 ítems, con un grado de redundancia, por
tanto, más elevado que la lista LOV. No obstante, mas recientemente, Schwartz (1994), después de apli-
car su escala a 47 culturas diferentes, desarrolla finalmente una escala formada por 45 ítems agrupados
en siete categorías: jerarquía (legitimidad de una distribución desigual de los roles de poder y de los
recursos), maestría (continuar hacia delante a través de la autoafirmación), autonomía afectiva (la bús-
queda individual de experiencias positivas afectivamente), autonomía intelectual (las ideas indepen-
dientes y los derechos de los individuos a definir sus propias direcciones intelectuales), compromiso con
la igualdad (la trascendencia de intereses egoístas frente a los intereses comunes), armonía (ajuste armo-
nioso con el entorno) y espíritu conservador (el mantenimiento del status quo y el rechazo de acciones
que podrían desbaratar la solidaridad del grupo y la tradición). De acuerdo con de Mooij (2003), estas
dimensiones no son totalmente independientes, ya que se podrían solapar parcialmente; llegándose a
considerar incluso que pueden resumirse en una única dimensión que enfrenta una actitud activa hacia
la vida frente a una pasiva. Sus autores consideran que con esta escala es posible establecer las diferen-
cias culturales encontradas entre países a través de las cargas factoriales de sus dimensiones, ya que
refleja como los individuos y los grupos pueden diferir sustancialmente en la importancia que atribuyen
a los valores que constituyen la escala. De hecho, en el trabajo de Watson et al. (2002) queda demos-
trada la idoneidad de este marco teórico de Schwartz para explicar diferencias culturales y su utilidad
para la toma de decisiones en el campo del marketing y, más específicamente, en el de la publicidad. 

3. LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA Y SU METODOLOGÍA

3.1. Objetivos de la investigación

Partiendo de la revisión de la literatura y sobre la base de la escasez de trabajos empíricos que ana-
licen de forma cross-cultural las creencias sobre la publicidad que influyen en la actitud hacia la misma
y la ausencia de investigaciones que aborden los valores culturales como factores que pueden influir en
las creencias y la actitud, hemos diseñado la presente investigación empírica cuyos objetivos tratan de
dar respuesta a las siguientes cuestiones:

– ¿Existen diferencias en las creencias y en la actitud hacia la publicidad en función del país de ori-
gen de las personas?

– ¿Existe un perfil cultural diferenciado por país de origen?

– ¿Cuáles son las creencias sobre la publicidad que determinan en mayor medida la actitud hacia la
publicidad?

– ¿Los valores culturales y los países de origen de las personas son factores moderadores de la
influencia de las creencias de la publicidad sobre la actitud hacia la misma?

3.2. Diseño de la investigación

Para llevar a cabo la presente investigación hemos utilizado una encuesta personal realizada a 441 per-
sonas de cuatro países diferentes (alemanes, españoles, franceses e ingleses), usando como instrumento un
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cuestionario estructurado. La elección de la muestra se realizó a través de un método de conveniencia en
los países de origen, contando con la colaboración para la realización del trabajo de campo de alumnos del
Programa Erasmus matriculados en la Licenciatura de Administración y Dirección de Empresas de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria en el curso académico 2003-04. Así mismo se estableció un
sistema de cuotas relativas a las dimensiones de sexo y edad, con afijación proporcional al número de per-
sonas en cada una de las dimensiones establecidas. La distribución de la muestra se recoge en la Tabla 2.

3.3. Escalas de medida

– Valores Culturales. Para medir los valores culturales de las personas se utilizó la escala de Sch-
wartz (1994), que es una escala Likert de 7 puntos y 45 ítems que permite medir las 7 dimensio-
nes de valores culturales: jerarquía, maestría, autonomía afectiva, autonomía intelectual, com-
promiso con la igualdad, armonía, espíritu conservador. En la Tabla 3 se recogen los ítems
clasificados por sus respectivas dimensiones.
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TABLA 2
Distribución de la muestra definida

PAÍSES DE PROCEDENCIA % ni SEXO % ni EDAD % ni

Alemania 25,9 114 Hombre 49,0 216 18-24 22,9 101

España 29,5 130 Mujer 51,0 225 25-44 33,8 149

Francia 24,0 106 45-64 31,9 141

Reino Unido 20,6 91 >65 11,4 50

Total 100% 441 Total 100% 441 Total 100% 441

TABLA 3
Escala de valores culturales

DIMENSIONES VARIABLES DIMENSIONES VARIABLES

V25 Poder social V52 Protección del medio ambiente
V26 Autoridad ARMONÍA V53 Unidad con la naturaleza

JERARQUÍA V27 Riqueza V54 Un mundo de belleza
V28 Influencia
V29 Humildad

V30 Éxito V55 Limpieza
V31 Capacidad V56 Seguridad nacional

MAESTRÍA V32 Ambición V57 Reciprocidad de favores
V33 Independencia V58 Orden social
V34 Desafío V59 Seguridad familiar
V35 Elección de objetivos propios ESPÍRITU V60 Cortesía

CONSERVADOR V61 Respeto a los padres y mayores

V36 Una vida variada
AUTONOMÍA V37 Una vida excitante V62 Obediencia
AFECTIVA V38 Placer V63 Autodisciplina

V39 Una vida divertida V64 Devoción

AUTONOMÍA V40 Creatividad V65 Respeto a la tradición
INTELECTUAL V41 Mente abierta V66 Preservación de la imagen pública

V42 Curiosidad V67 Perdón
V43 Libertad V68 Sabiduría

V44 Ser útil V69 Moderación
V45 Honestidad

COMPROMISO V46 Lealtad
CON LA V47 Responsabilidad
IGUALDAD V48 Justicia social

V49 Igualdad
V50 Un mundo en paz
V51 Aceptar la posición ocupada en la vida



– Creencias hacia la publicidad. Se utilizó una escala Likert de 7 puntos y 23 ítems, que es una
versión reducida de la escala de Pollay y Mittal (1993) sobre la base de los ítems más utilizados
en trabajos posteriores (véase Tabla 4).

– Actitud hacia la Publicidad. Para conocer la actitud de los individuos hacia la publicidad se uti-
lizó la escala Likert de 7 puntos y 3 ítems de Pollay y Mittal (1993), los cuales se recogen en la
Tabla 5.

4. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Antes de abordar la contrastación de las hipótesis establecidas en la presente investigación, hemos
aplicado un análisis factorial exploratorio a las escalas de los valores culturales y de las creencias hacia
la publicidad con el objetivo de depurarlas y posteriormente aplicar un análisis factorial confirmatorio
que nos permitiese confirmar las estructuras dimensionales de ambas escalas. Con respecto a la escala
de los valores culturales, se han obtenido 7 dimensiones que coinciden con las teóricas propuestas por
Schwartz (1994) a excepción de “la maestría” que no se ha identificado y la dimensión teórica “espí-
ritu conservador” que se ha desdoblado en dos dimensiones. No obstante, muchos ítems de la escala
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TABLA 4
Escala de creencias hacia la publicidad

DIMENSIONES VARIABLES

BUENO PARA V2 En general, considero que la publicidad contribuye al desarrollo de la economía del país.

LA ECONOMÍA V3 Para mí la publicidad supone un derroche de recursos económicos del país.
V4 En general, considero que la publicidad promueve la competencia, lo que beneficia al consumidor.

FALSEDAD Y V5 Considero que la publicidad es engañosa en muchos casos.
FALTA DE V6 En muchos casos, la publicidad insulta la inteligencia de la mayoría de los consumidores.
SENTIDO V7 Los anuncios muestran una imagen real de los productos que anuncian.

V8 Aprendo de la publicidad lo que está de moda.
IMAGEN Y V9 Aprendo de la publicidad lo que tengo que comprar para impresionar a otros.
ROL SOCIAL V10 La publicidad me indica lo que compra y usa la gente con estilos de vida similares al mío.

V11 La publicidad me ayuda a conocer qué productos reflejan y cuáles no, el tipo de persona que soy.

V12 En general la publicidad es divertida y entretenida.
HEDONISMO Y

V13 A veces me entretiene pensar en cosas que he visto, leído u oído en anuncios publicitarios.
DISFRUTE

V14 A veces, los anuncios son más divertidos que otros contenidos de los medios de comunicación.

V15 La publicidad es una fuente de información útil que me permite conocer lo que los comercios venden.
INFORMACIÓN

V16 La publicidad me informa de cuáles son las marcas que poseen las características que busco.
DEL PRODUCTO

V17 La publicidad me ayuda a estar informado sobre los productos/servicios disponibles en el mercado.

V18 La publicidad está convirtiendo en materialista a nuestra sociedad, preocupada principalmente
en comprar y poseer cosas.

V19 La publicidad hace que la gente compre productos sólo por conseguir más prestigio.
MATERIALISMO V20 La publicidad hace que la gente viva en un mundo de fantasía.
Y CORRUPCIÓN V21 Debido a la publicidad, la gente compra muchas cosas que realmente no necesita.
DE VALORES V22 La publicidad a menudo persuade a la gente para que compre cosas que no compraría.

V23 La publicidad promueve valores no deseables en nuestra sociedad.
V24 Los valores de nuestra juventud se deforman a consecuencia de los valores promovidos por la

publicidad.

TABLA 5
Escala de actitud hacia la publicidad

VARIABLES

V70 De forma general, considero a la publicidad como algo bueno.

V71 Mi opinión general de la publicidad es favorable.

V72 De forma global, me gusta la publicidad.



original han sido eliminados en el proceso de depuración y validación de la escala, por lo que se ha
considerado oportuno ajustar las denominaciones de las dimensiones a los ítems que la conforman,
siguiendo el esquema propuesto por Watson et al. (2002). Concretamente, las dimensiones identifica-
das son las siguientes: “benevolencia”, “armonía con la naturaleza”, “tradición”, “poder”, “hedo-
nismo”, “mente abierta y sabiduría” y “seguridad”. En la Tabla 6 se muestran los resultados de este aná-
lisis confirmatorio, observándose que todas las variables presentan unos estimadores estandarizados
elevados, unas razones críticas altamente significativas y los indicadores del ajuste del modelo alcan-
zan niveles aceptables, a excepción de la chi-cuadrado que es sensible al tamaño muestral; así como un
elevado grado de consistencia interna de las variables observadas, dada su capacidad para representar
la variable latente, tal y como lo reflejan los niveles de la fiabilidad compuesta y varianza extraída, que
superan en todos los casos los niveles mínimos de 0,60 y 0,50 recomendados, respectivamente.

La escala determinante de las creencias hacia la publicidad viene definida por 5 dimensiones, tal y
como se desprende del análisis factorial confirmatorio, cuyos resultados se muestran en la Tabla 7.
Dichas dimensiones han sido etiquetadas como “materialismo y corrupción de valores”, “imagen y rol
social”, “hedonismo y disfrute”, información del producto” y “falsedad y falta de sentido” y son coin-
cidentes con 5 de las 6 dimensiones validadas por Pollay y Mittal (1993), ya que la dimensión “buena
para la economía” no se confirmó en el presente estudio. Al igual que con la anterior escala, tanto los
estimadores estandarizados como las razones críticas alcanzan buenos resultados y los indicadores de
ajuste del modelo también son aceptables, así como el grado de consistencia interna de las variables
observadas medida a través de la fiabilidad compuesta y la varianza extraída.
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TABLA 6
Resultados de la validación de la escala de valores culturales*

Variables
Estimadores Razones Niveles de Alfa de Fiabilidad Varianza

estandarizados críticas significación Cronbach compuesta extraída

V45 <———- VALOR1 0,778 0,8087 0,8125 0,5915
V46 <———- VALOR1 0,813 15,362 0,000
V47 <———- VALOR1 0,713 14,004 0,000

V53 <———- VALOR2 0,785 0,8072 0,8139 0,5972
V52 <———- VALOR2 0,878 16,045 0,000
V48 <———- VALOR2 0,636 12,951 0,000

V64 <———- VALOR3 0,757 0,7411 0,7457 0,4954
V65 <———- VALOR3 0,643 11,255 0,000
V62 <———- VALOR3 0,707 11,973 0,000

V28 <———- VALOR4 0,705 0,8025 0,8041 0,5785
V25 <———- VALOR4 0,811 13,548 0,000
V26 <———- VALOR4 0,762 13,278 0,000

V38 <———- VALOR5 0,763 0,7839 0,7860 0,5508
V39 <———- VALOR5 0,704 12,548 0,000
V37 <———- VALOR5 0,758 12,976 0,000

V41 <———- VALOR6 0,696 0,6827 0,6843 0,5205
V68 <———- VALOR6 0,746 9,987 0,000

V56 <———- VALOR7 0,808 0,6759 0.6863 0,5261
V58 <———- VALOR7 0,632 10,874 0,000

Resultados del ajuste del modelo 
CMIN = 332,757 (p = 0,000) GFI = 0,929 RMSEA = 0,059
NFI = 0,896 AGFI = 0,896 
PGFI = 0,640 CMIN/DF = 2,540 PNFI = 0,687

* “VALOR1: Benevolencia”, “VALOR2: Armonía con la naturaleza”, “VALOR3: Tradición”, “VALOR4: Poder”, “VALOR5: Hedonismo”,
“VALOR6: Mente abierta y sabiduría” y “VALOR7: Seguridad”.



La escala de actitud hacia la publicidad está definida por una única dimensión, por lo que no ha sido
posible aplicar una análisis factorial confirmatorio. No obstante, el análisis factorial exploratorio con-
firma la obtención de una única dimensión que explica el 83,376% de la varianza total y presenta una
fiabilidad medida a través del alfa de Cronbach del 0,8980.

Para dar respuesta a los dos primeros objetivos planteados en la presente investigación hemos rea-
lizado un análisis preliminar de los datos con el propósito de estudiar descriptiva y comparativamente
las creencias y actitud hacia la publicidad, así como los valores culturales que definen el perfil de las
personas en función de su país de origen (véase Tablas 8 y 9).

Con relación a las creencias hacia la publicidad, desde un punto de vista general se aprecia que las
personas principalmente consideran que la publicidad favorece el materialismo en la sociedad, cumple
una función informativa y, en menor medida, es engañosa y divertida. Sin embargo, no se considera
que la publicidad cumpla una función social en el sentido de que lleve al consumidor a comprar pro-
ductos acordes con un estilo de vida específico o para impresionar. También se observan diferencias
estadísticamente significativas en función del país de procedencia de las personas en todas las creen-
cias a excepción de la naturaleza informativa de la publicidad. En tal sentido, si bien todas las perso-
nas consideran que la publicidad proporciona información de los productos y servicios existentes en el
mercado, los alemanes y españoles le dan una mayor puntuación que los franceses e ingleses a las cre-
encias relacionadas con el materialismo y la falsedad, mientras que los franceses e ingleses valoran más
positivamente que los otros dos colectivos la función hedonista y social de la publicidad. Por otra parte,
también se observan diferencias significativas en la actitud hacia la publicidad, ya que los alemanes y
franceses tienen una actitud menos positiva que los españoles e ingleses.

En lo que respecta a los valores culturales, los que obtienen mayores puntuaciones por orden de
importancia son la benevolencia, la mente abierta y sabiduría, la armonía con la naturaleza, el hedo-
nismo y la seguridad, mientras que el poder y la tradición se valoran con menor puntuación. También
se observan diferencias significativas en cinco de los siete valores identificados en función de los paí-
ses de origen. Así, los valores relacionados con la benevolencia y la seguridad obtiene la máxima pun-

612 A. BEERLI PALACIO, J. D. MARTÍN SANTANA

TABLA 7
Resultados de la validación de la escala de creencias hacia la publicidad*

Variables
Estimadores Razones Niveles de Alfa de Fiabilidad Varianza

estandarizados críticas significación Cronbach compuesta extraída

V22 <—— CREENCIA1 0,893 0,8320 0,8426 0,6451
V21 <—— CREENCIA1 0,852 17,815 0,000
V18 <—— CREENCIA1 0,642 13,974 0,000

V9 <—-— CREENCIA2 0,792 0,8132 0,8139 0,5932
V11 <—— CREENCIA2 0,769 14,429 0,000
V10 <—— CREENCIA2 0,749 14.222 0,000

V14 <—— CREENCIA3 0,758 0,7939 0,7952 0,5642
V13 <—— CREENCIA3 0,730 13,556 0,000
V12 <—— CREENCIA3 0,765 13,983 0,000

V17 <—— CREENCIA4 0,686 0,7686 0,7880 0,6548
V15 <—— CREENCIA4 0,916 9,595 0,000

V6 <—-— CREENCIA5 0,494 0,5865 0,6003 0,3419
V5 <—-— CREENCIA5 0,732 6,574 0,000
V3 <—-— CREENCIA5 0,496 6,452 0,000

Resultados del ajuste del modelo 
CMIN = 173,286 (p = 0,000) GFI = 0,947 RMSEA = 0,060
NFI = 0,922 AGFI = 0,916 
PGFI = 0,604 CMIN/DF = 2,586 PNFI = 0,679

* “CREENCIA1: Materialismo y corrupción de valores”, “CREENCIA2: Imagen y rol social”, “CREENCIA3: Hedonismo y disfrute”, “CRE-
ENCIA4: Información del producto” y “CREENCIA5: Falsedad y falta de sentido”.



tuación entre los españoles, mientras que los valores relativos a la tradición, el poder y el hedonismo
son más valorados por los franceses. Los alemanes valoran en menor medida la tradición y el hedo-
nismo y los ingleses presentan una mayor homogeneidad en las puntuaciones asignadas a los diferen-
tes valores. 

Para analizar los elementos cognitivos de la publicidad que más influyen en la conformación de la
actitud de las personas hacia la publicidad se ha utilizado un modelo de ecuaciones estructurales. Dicho
modelo ha sido especificado, en primer lugar, para la muestra global y, en segundo lugar, en función
de los segmentos que se conforman según los valores culturales de las personas y de su país de proce-
dencia, al objeto de estudiar el papel moderador del perfil cultural de un individuo en los factores cog-
nitivos que influyen en la actitud hacia la publicidad. En la Figura 1 se muestra el modelo propuesto,
junto con los estimadores estandarizados y los índices de bondad del ajuste, que son aceptables. Se
observa que las creencias publicitarias que influyen positivamente en la formación de la actitud hacia
la publicidad se corresponden con el “hedonismo y disfrute” y “la información del producto/servicio”,
y negativamente “la falsedad y falta de sentido”. Por tanto, cuando la publicidad es divertida, entrete-
nida e informativa genera una actitud positiva, mientras que cuando se percibe como engañosa trae con-
sigo una actitud negativa o de rechazo. Al contrario de lo que cabría esperar, las creencias relacionadas
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TABLA 8
Resultados del análisis descriptivo de las creencias y actitud hacia la publicidad por países de origen*

Países Descriptivos Creencia 1 Creencia 2 Creencia 3 Creencia 4 Creencia 5 Actitud
Public.

ALEMANIA Media 5,35 2,66 3,79 4,67 4,49 3,90
D.T. 1,34 1,43 1,58 1,48 1,27 1,55

ESPAÑA Media 5,56 2,60 4,00 4,74 4,43 4,40
D.T. 1,38 1,28 1,44 1,52 1,34 1,33

FRANCIA Media 4,63 3,14 4,52 5,08 4,40 4,17
D.T. 1,59 1,63 1,25 1,45 1,11 1,44

REINO Media 4,82 3,81 4,51 4,83 3,99 4,75
UNIDO D.T. 1,40 1,42 1,47 1,31 1,44 1,59

TOTAL Media 5,13 2,99 4,18 4,82 4,35 4,29
D.T. 1,47 1,51 1,47 1,46 1,30 1,49

F 10,71 15,28 7,10 1,71 3,02 6,04
(p) 0,000 0,000 0,000 0,164 0,030 0,000

* “CREENCIA1: Materialismo y corrupción de valores”, “CREENCIA2: Imagen y rol social”, “CREENCIA3: Hedonismo y disfrute”, 
“CREENCIA4: Información del producto” y “CREENCIA5: Falsedad y falta de sentido”.

TABLA 9
Resultados del análisis descriptivo de los valores culturales por países de origen*

Países Descriptivos Valor1 Valor2 Valor3 Valor4 Valor5 Valor6 Valor7

ALEMANIA Media 5,94 5,46 4,12 4,60 4,99 5,76 5,04
D.T. 0,95 1,22 1,43 1,18 1,25 1,19 1,18

ESPAÑA Media 6,38 5,64 4,70 3,92 5,04 5,76 5,30
D.T. 0,88 1,33 1,39 1,46 1,23 1,08 1,39

FRANCIA Media 5,84 5,50 4,95 4,72 5,82 5,74 4,74
D.T. 0,89 0,93 1,12 1,45 0,92 1,12 1,46

REINO UNIDO Media 5,98 5,34 4,71 4,60 5,55 5,73 5,13
D.T. 1,14 1,43 1,41 1,20 1,22 1,23 1,46

TOTAL Media 6,05 5,50 4,61 4,43 5,32 5,75 5,06
D.T. 0,98 1,24 1,38 1,38 1,21 1,15 1,38

F 7,39 1,14 7,68 9,03 13,26 0,02 3,32
(p) 0,000 0,334 0,000 0,000 0,000 0,996 0,020

* “VALOR1: Benevolencia”, “VALOR2: Armonía con la naturaleza”, “VALOR3: Tradición”, “VALOR4: Poder”, “VALOR5: Hedonismo”,
“VALOR6: Mente abierta y sabiduría” y “VALOR7: Seguridad”.



con la función social y de generar un mayor consumismo y materialismo en la sociedad no influye en
la actitud que las personas puedan tener hacia la publicidad. 

Para analizar el papel moderador de los valores culturales en la relación entre las creencias y la acti-
tud hacia la publicidad, se ha realizado un análisis “cluster” k-medias, cuyos resultados se muestran en
la Tabla 10. Igualmente, para confirmar el proceso de clasificación se aplicó un análisis discriminante,
que demuestra que el 98,6% de los casos ha sido clasificado correctamente. Se han obtenido dos seg-
mentos con valores culturales cuyas diferencias son estadísticamente significativas. El primer seg-
mento lo conforma el 46,2% de las personas y se caracteriza por tener unos valores culturales periféri-
cos menos acusados que el segundo segmento, formado por el 53,8% de la muestra. Así mismo, el
primer segmento es adverso a la tradición y al poder y el segundo segmento valora de forma conside-
rable la benevolencia, la mente abierta y la sabiduría, la armonía con la naturaleza y la seguridad. Este
resultado es coincidente con la conclusión a la que ha llegado de Mooij (2003), cuando afirma que la
escala de Schwartz es básicamente una única dimensión en la que se opone una actitud hacia la vida
activa versus una pasiva, la cual es similar a la dimensión individualismo-colectivismo de Hofstede.

Para analizar si existen perfiles culturales diferenciales por países, se realizó una tabulación cruzada
con el correspondiente test de la chi-cuadrado, confirmándose que los alemanes pertenecen principal-
mente al primer segmento, los españoles y los ingleses al segundo segmento y los franceses se distri-
buyen de forma más equilibrada entre ambos segmentos (véase Tabla 11). 

Los resultados del modelo de ecuaciones estructurales especificado, así como los indicadores de
ajuste, tanto para los segmentos identificados como para los países considerados se recogen en las
Tablas 12 y 13, en las que se pueden observar que los modelos propuestos presentan unos ajustes acep-
tables. En la Tabla 12, se aprecia que la actitud hacia la publicidad se conforma en ambos segmentos
por tres creencias, dos de las cuales son coincidentes en ambos casos, concretamente “el hedonismo y
disfrute” y “la información del producto”, y por una tercera que varía, siendo para el primero segmento
esta tercera creencia “el materialismo y la corrupción de valores” y para el segundo “la falsedad y el
sin sentido”. Estos resultados presentan cierta concordancia con los valores presentes en dichos seg-
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FIGURA 1
Resultados del modelo de ecuaciones estructurales explicativo de la actitud hacia la publicidad

NOTA: Los valores señalados con * son significativos para un nivel de significación del 0,000.
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Materialismo y
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V72 V73

Actitud hacia
la publicidad

0,855 0,923 0,828

V14 V13 V12

Hedonismo y
disfrute

0,754 0,729 0,771

V6 V5 V3

Falsedad y falta
de sentido

0,511 0,675 0,533

V17 V15

Información
del producto

0,708 0,888

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO

CMIN = 254,648 (p = 0,000) GFI = 0,936 RMSEA = 0,057

NFI = 0,925 AGFI = 0,906

PGFI = 0,636 CMIN/DF = 2,449 PNFI = 0,707



mentos. Así, en el primer segmento, con un perfil más pasivo en sus valores y adverso a la tradición y
al poder, parece lógico que la creencia sobre el materialismo y la corrupción de valores de la publici-
dad influya negativamente en la actitud hacia la misma. Por su parte, el segundo segmento al presen-
tar unos valores vinculados en mayor medida a la benevolencia, la mente abierta, la armonía y la segu-
ridad, y, por tanto, una actitud más activa hacia la vida, puede generar en ellos un rechazo hacia el
engaño en la publicidad que les influye negativamente en su actitud hacia la misma.

El análisis realizado por países (véase Tabla 13) nos pone de manifiesto que la actitud hacia la publi-
cidad viene definida en cada país por un conjunto de creencias diferenciadas. Si bien en los casos de
Alemania, España y Reino Unido la actitud hacia la publicidad se ve influenciada positivamente por su
carácter informativo, existen otras creencias diferentes que contribuyen a conformar esta actitud en
cada país. Así, a los alemanes les afecta negativamente el papel engañoso que, en ocasiones, se le atri-
buye a la publicidad, a los españoles, además de esta falsedad, su carácter hedonista, y a los residentes
en el Reino Unido este mismo carácter hedonista, pero también el papel negativo que juega la publici-
dad en la sociedad llevándola hacia el materialismo y a la corrupción de los valores. En el caso de los
franceses la creencia que ejerce una influencia muy negativa hacia la publicidad es la que se ha eti-
quetado como “falsedad y sin sentido”. 

Por tanto, estos resultados justifican en cierta medida el papel moderador que ejerce la cultura en la
relación existente entre las creencias hacia la publicidad y la actitud hacia la misma, dadas las diferen-
cias encontradas tanto por el perfil cultural que define a un individuo medido a través de sus valores
culturales como por el país de residencia. 
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TABLA 10
Resultados de los análisis cluster y discriminante*

VALORES CENTROS DE LOS
CONGLOMERADOS

F p

1 2

VALOR1 5,60 6,44 99,542 0,000
VALOR2 4,93 5,98 95,595 0,000
VALOR3 3,67 5,42 296,987 0,000
VALOR4 3,80 4,97 97,868 0,000
VALOR5 4,88 5,69 54,539 0,000
VALOR6 5,26 6,18 83,591 0,000
VALOR7 4,07 5,92 358,642 0,000

Nº de casos por conglomerado 204 237
(46,2%) (53,8%)

Lambda de Wilks 0,337
Chi-cuadrado 473,905
(p) (0,000)
% casos bien clasificados 98,5% 98,7%

* “VALOR1: Benevolencia”, “VALOR2: Armonía con la naturaleza”, “VALOR3: Tradición”, “VALOR4:
Poder”, “VALOR5: Hedonismo”, “VALOR6: Mente abierta y sabiduría” y “VALOR7: Seguridad”.

TABLA 11
Resultados de la tabulación cruzada

PAÍSES

NÚMERO DE CASOS POR
Chi-CONGLOMERADO

cuadrado
Segmento 1 Segmento 2 TOTAL (p)

n % n % n %

ALEMANIA 68 59,6 46 40,4 114 100,0
ESPAÑA 54 41,5 76 58,5 130 100,0 12,325

FRANCIA 48 45,3 58 54,7 106 100,0 (0,006)
REINO UNIDO 34 37,4 57 62,6 91 100,0



5. CONCLUSIONES

La revisión teórica sobre la influencia de los valores culturales en las creencias y actitud hacia la
publicidad revela la ausencia de trabajos empíricos que traten de estudiar de forma global la formación
de la actitud hacia la publicidad sobre la base de las creencias y teniendo en cuenta los valores cultu-
rales de las personas. Es por ello que este trabajo trata de superar la laguna existente en la literatura y
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TABLA 12
Resumen de resultados del modelo de ecuaciones estructurales para los dos segmentos identificados*

SEGMENTO 1 SEGMENTO 2
VARIABLES Estimadores Razones Niveles de Estimadores Razones Niveles de

estandarizados críticas significación estandarizados críticas significación

ACTPUB <——CREENCIA1 -0,162 -2,256 0,024 -0,034 -0,519 0,604
ACTPUB <——CREENCIA2 0,035 0,477 0,634 -0,029 -0,395 0,693
ACTPUB <——CREENCIA3 0,285 2,659 0,008 0,504 5,381 0,000
ACTPUB <——CREENCIA4 0,402 3,994 0,000 0,179 2,414 0,016
ACTPUB <——CREENCIA5 -0,141 -1,518 0,129 -0,309 -3,320 0,000

R2 0,482 0,635

Resultados del ajuste
CMIN = 162,104 (p = 0,000) GFI = 0,918 CMIN = 212,618 (p = 0,000) GFI = 0,905

del modelo RMSEA = 0,052 NFI = 0,880 AGFI = 0,879 RMSEA = 0,067 NFI = 0,901 AGFI = 0,860
PGFI = 0,624 CMIN/DF = 1,559 PNFI = 0,673 PGFI = 0,615 CMIN/DF = 2,044 PNFI = 0,689

* “CREENCIA1: Materialismo y corrupción de valores”, “CREENCIA2: Imagen y rol social”, “CREENCIA3: Hedonismo y disfrute”, 
“CREENCIA4: Información del producto” y “CREENCIA5: Falsedad y falta de sentido”.

TABLA 13
Resumen de resultados del modelo de ecuaciones estructurales por países de origen*

ALEMANIA ESPAÑA
VARIABLES Estimadores Razones Niveles de Estimadores Razones Niveles de

estandarizados críticas significación estandarizados críticas significación

ACTPUB <——CREENCIA1 -0,133 -1,209 0,227 -0,065 -0,715 0,474
ACTPUB <——CREENCIA2 0,005 0,039 0,969 -0,170 -1,519 0,129
ACTPUB <——CREENCIA3 0,158 0,957 0,339 0,631 4,352 0,000
ACTPUB <——CREENCIA4 0,392 2,769 0,006 0,284 2,795 0,005
ACTPUB <——CREENCIA5 -0,383 -1,865 0,062 -0,287 -2,563 0,010

R2 0,576 0,656

Resultados del ajuste
CMIN = 140,968 (p = 0,009) GFI = 0,879 CMIN = 137,599 (p = 0,015) GFI = 0,896

del modelo
RMSEA = 0,056 NFI = 0,845 AGFI = 0,822 RMSEA = 0,050 NFI = 0,852 AGFI = 0,847

PGFI = 0,598 CMIN/DF = 1,355 PNFI = 0,646 PGFI = 0,609 CMIN/DF = 1,323 PNFI = 0,651

FRANCIA REINO UNIDO
VARIABLES Estimadores Razones Niveles de Estimadores Razones Niveles de

estandarizados críticas significación estandarizados críticas significación

ACTPUB <——CREENCIA1 0,020 0,237 0,812 -0,252 -2,335 0,020
ACTPUB <——CREENCIA2 0,085 0,599 0,549 -,0018 -0,170 0,865
ACTPUB <——CREENCIA3 0,132 0,536 0,592 0,382 2,696 0,007
ACTPUB <——CREENCIA4 0,212 1,186 0,236 0,586 3,241 0,001
ACTPUB <——CREENCIA5 -0,552 -5,465 0,000 -0,024 -0,231 0,817

R2 0,646 0,752

Resultados del ajuste
CMIN = 199,332 (p = 0,000) GFI = 0,829 CMIN = 156,585 (p = 0,001) GFI = 0,827

del modelo
RMSEA = 0,093 NFI = 0,874 AGFI = 0,748 RMSEA = 0,075 NFI = 0,804 AGFI = 0,745

PGFI = 0,563 CMIN/DF = 1,917 PNFI = 0,668 PGFI = 0,562 CMIN/DF = 1,506 PNFI = 0,615

* “CREENCIA1: Materialismo y corrupción de valores”, “CREENCIA2: Imagen y rol social”, “CREENCIA3: Hedonismo y disfrute”, 
“CREENCIA4: Información del producto” y “CREENCIA5: Falsedad y falta de sentido”.



contribuir a un conocimiento más profundo de la formación de la actitud de la publicidad a nivel cross-
cultural.

Fundamentándonos en el marco teórico desarrollado existente sobre los factores que pueden influir
en la actitud hacia la publicidad, hemos realizado un estudio empírico que tiene por objeto (1) analizar
las diferencias existentes en los valores culturales, en las creencias y en la actitud hacia la publicidad
en función del país de origen de las personas, (2) determinar las creencias sobre la publicidad que defi-
nen en mayor medida la actitud hacia la publicidad y (3) estudiar el papel moderador de los valores cul-
turales y los países de origen de las personas en la influencia de las creencias de la publicidad sobre la
actitud hacia la misma. A tal efecto, hemos seleccionado una muestra de 441 personas de cuatro países
diferentes (Alemania, España, Francia y Reino Unido), estableciendo un sistema de cuotas relativas a
las dimensiones de sexo y edad con afijación proporcional a la población de cada dimensión. 

Los resultados empíricos nos ponen de manifiesto que existen diferencias en los perfiles culturales,
en las creencias y en la actitud de la publicidad en función del país de origen. Desde un punto de vista
general, las creencias que determinan una actitud positiva hacia la publicidad son su naturaleza diver-
tida, entretenida e informativa, mientras que la publicidad engañosa genera una actitud negativa o de
rechazo. Al contrario de lo que cabría esperar, las creencias relacionadas con la función social y de
generar un mayor consumismo y materialismo en la sociedad no influyen en la formación de la actitud
hacia la publicidad. Finalmente, los análisis de resultados justifican el papel moderador que ejerce la
cultura en la relación existente entre las creencias y la actitud hacia la publicidad, ya que se han encon-
trado diferencias significativas, tanto por el perfil cultural que define a las personas como por el país
de procedencia.

En la presente investigación hemos tratado de contribuir a un mayor conocimiento de cómo se con-
forma la actitud hacia la publicidad a través de las creencias y de los valores culturales y sus implica-
ciones son de orden tanto académico como práctico. 

Desde un punto de vista académico, hemos pretendido aportar una evidencia que demuestre el papel
explicativo de los valores culturales en las creencias y actitud hacia la publicidad utilizando el plante-
amiento teórico de Schwartz (1994), escasamente aplicado en el ámbito del marketing. En tal sentido,
y en contraposición a otras escalas utilizadas mayoritariamente en nuestro ámbito, tales como la Roke-
ach Value Survey o la LOV, se demuestra la idoneidad y validez de la escala de Schwartz, así como su
universalidad, dado su carácter discriminatorio entre países. Por otra parte, hemos pretendido dar res-
puesta a la necesidad que proclaman diversos autores de estudiar la cultura como factor que ayude a
explicar las diferencias encontradas en la actitud hacia la publicidad entre países. En tal sentido, hemos
desarrollado y validado empíricamente un modelo de ecuaciones estructurales con el que pretendemos
contribuir a un mayor conocimiento de las creencias que determinan la actitud hacia la publicidad a
nivel general, así como utilizando los valores culturales como factores moderadores. 

Desde un punto de vista práctico, la comprensión global de la formación de la actitud hacia la
publicidad y la intensidad de la relación existente entre las creencias publicitarias que influyen en la
actitud hacia la publicidad en función de los valores culturales y los países de procedencia de las per-
sonas ayudarán a las agencias publicitarias a definir los atributos a destacar en sus mensajes publici-
tarios de acuerdo con los valores que predominan en los países donde emiten la publicidad. Nueva-
mente, con este trabajo se pone de manifiesto el riesgo que implica globalizar las campañas
publicitarias.

Si bien hemos tratado de llevar a cabo un trabajo de investigación siguiendo criterios de rigurosi-
dad científica con el objetivo de aportar una evidencia empírica que contribuya a un mayor conoci-
miento y comprensión de la formación de la actitud hacia la publicidad, somos conscientes de sus limi-
taciones. En línea con el diseño transversal de la investigación, debemos interpretar con cautela las
relaciones causales que se desprenden de nuestro estudio, ya que su diseño no permite afirmar de forma
estricta el cumplimiento de las condiciones de causalidad, en tanto y en cuanto no podemos asegurar
de forma estricta que los cambios en la causa implican cambios en el efecto. En los modelos estructu-
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rales la causalidad debe entenderse en términos de asociación estadística y no bajo las condiciones de
un diseño experimental, aunque hemos tratado de plantear relaciones causales sustentadas teórica-
mente. Por otra parte, hemos de tener presente que los modelos de ecuaciones estructurales suponen la
linealidad en las relaciones causales, lo que implica otra limitación en el caso de que dichas relaciones
no fuesen lineales. Finalmente, la generalización de los resultados constituye otra limitación, ya que el
ámbito de la investigación sólo permite generalizar los resultados de los análisis a la población de la
que procede la muestra y a los países de Alemania, España, Francia y Reino Unido, por lo que sería
aconsejable replicar esta investigación en otros contextos geográficos.
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Identificación de las variables explicativas
del éxito obtenido en una feria industrial

MIKEL MESONERO DE MIGUEL1

Mondragón Unibertsitatea

RESUMEN

Las ferias comerciales son una herramienta de Marketing muy utilizada, principalmente, en el
ámbito industrial. Sin embargo el Marketing Ferial ha recibido poca atención desde la perspectiva
académica e investigadora, especialmente el área de la planificación ferial. En este sentido el presente
trabajo se centra en la identificación de aquellas variables que permiten explicar el éxito alcanzado
por los expositores participantes en un certamen ferial, concretamente en la Bienal de Máquina Herra-
mienta, celebrada en Bilbao. Para ello, en primer lugar, se define un sistema de medida del éxito ferial
basado en el concepto de Retorno sobre Objetivos. Posteriormente, se establecen las variables que per-
miten explicar las diferencias entre expositores exitosos y no exitosos. 

Palabras clave: Ferias, marketing ferial, marketing industrial, comunicación industrial, planificación
ferial.

1. INTRODUCCIÓN

A lo largo de los últimos años el sector ferial ha registrado un auge importante. Datos referentes al
número de certámenes celebrados tanto en España como en Europa o Estados Unidos así lo demues-
tran. A título de ejemplo, en España el número de certámenes ha pasado de 227 en 1992 a 419 en 2002,
lo que supone un incremento del 85%. El número de expositores ha subido un 80% y el de visitantes
un 152%. Finalmente la superficie neta contratada ha pasado de ser de 2.127.517 m2 en 1992 a los
3.956.532 m2 en 20022. 

1 Departamento de Organización y Marketing, Facultad de Ciencias y Empresariales, Mondragon Unibertsitatea,
Larraña kalea s/n. 20560 Oñati. mmesoner@eteo.mondragon.edu

2 Datos de AFE (Asociación de Ferias Españolas) disponibles en www.afe.es.



Además la inauguración de nuevos emplazamientos feriales como el recinto ferial de Gipuzkoa
(FICOBA) en Irún o el Bilbao Exhibition Centre así como la ampliación de los recintos de Madrid
(IFEMA), Barcelona o Valladolid parecen confirmar la buena salud del sector. Esta bonanza del sector
ferial incide directamente en la economía. Además de su contribución al aumento del volumen de nego-
cio de las empresas participantes, las ferias comerciales producen un “efecto aceleración”, favore-
ciendo el desarrollo urbano y regional a través de las inversiones en infraestructuras y recintos feriales,
por una parte, y del gasto generado por los expositores, visitantes, organizadores y empresas de servi-
cios auxiliares, por otra (Cuadrado y Rubalcaba, 1997)3. Estimaciones divulgadas por la AFE (Aso-
ciación de Ferias Españolas) evalúan el impacto ferial entre 8 y 12 unidades monetarias por cada uni-
dad monetaria facturada por la entidad ferial. 

Desde la perspectiva de Marketing las ferias comerciales son una herramienta extremadamente útil
Son numerosos los autores que inciden en los puntos fuertes de las ferias como herramienta comercial
(Miller, 2003; Puchalt, 2001; Navarro, 2001; Le Monnier, 2000; Herbig, Palumbo y O’Hara, 1996; Pla-
cer, Vázquez y Echegaray, 1996; Munuera, Hernández y Ruiz, 1995; Puthod, 1983). Entre todas las
ventajas mencionadas destacan la posibilidad que tienen los expositores de dirigirse a un público obje-
tivo de calidad, con poder de decisión a la hora de comprar y que muestra predisposición hacia la oferta
del vendedor. Además durante unos pocos días es posible establecer un número de contactos que a la
manera tradicional llevaría meses realizar. 

A pesar de todas estas ventajas los eventos feriales son, a su vez, objeto de críticas (Puchalt, 2001;
Le Monnier, 2000; CEIR4, 1998; Placer et al., 1996; Munuera et al., 1995; O’Hara y Herbig, 1993;
Bello y Barksdale, 1986, Bonoma, 1983; Konopacki, 1981). Estudios desarrollados por el CEIR
(1998), Placer et al. (1996) y Munuera, Ruiz, Hernández y Más (1993) apuntan a las cuestiones eco-
nómicas como factor explicativo principal de las reticencias a participar en tales eventos.

Enmarcar las ferias en la estrategia de Marketing de la empresa no es sencillo, teniendo en cuenta
los distintos objetivos perseguidos en ella. Autores como Kotler o Haas las clasifican como instrumen-
tos de promoción (Kotler, Cámara, Grande y Cruz, 2000; Haas, 1989). Patti (1977) las considera parte
de la herramienta publicitaria. No obstante la opinión más extendida es la de considerar la feria como
una herramienta de Marketing a disposición de la empresa para el logro de sus objetivos comerciales.
Su función es básicamente comunicacional, trasmitiendo flujos de información entre oferta y demanda.
La planificación de la feria constituye a su vez una combinación de instrumentos muy diversos a dis-
posición de las empresas tales como la red de ventas, la política comunicacional, la investigación de
mercados o la política de distribución (Puchalt, 2001; Le Monnier, 2000; Gopalakrishna y Lilien, 1995;
Munuera et al., 1993, Bonoma, 1983). 

A partir de una exhaustiva revisión de las definiciones dadas al concepto de feria, Puchalt (2001)
propone la siguiente. La feria es “un instrumento de Marketing, cuya puesta en práctica permite a las
empresas y profesionales que hacen uso del mismo, desarrollar diferentes funciones para lograr sus
objetivos: comunicación, promoción, ventas, relaciones, intercambio de información, investigación,
fidelización de clientes, posicionamiento, distribución, formación, test de mercado y de producto, entre
otras”.

Las ferias comerciales son herramientas especialmente útiles en estrategias de Marketing Industrial.
La complejidad del proceso de compra industrial es uno de los rasgos típicos de los mercados indus-
triales. La longitud de dicho ciclo así como la influencia ejercida por diversos miembros explican, entre
otros factores, dicha complejidad. La posibilidad de acortar el ciclo de venta así como de influir sobre
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3 Sarmiento (1995) señala que el negocio inducido por las Ferias de Milán sobre la ciudad es del orden de 1.200 millo-
nes de euros. Para Francia, el mismo autor habla de que el 10% de los ingresos turísticos totales del país procede del turismo
de encuentro o negocios. En el caso español, Sarmiento cifra en 3.000 millones de euros/año el negocio inducido por las ferias
asociadas en la AFE.

4 CEIR, Center for Exhibition Industry Research, antiguamente Trade Show Bureau, es un organismo dedicado a la pro-
moción e investigación del sector ferial (www.ceir.org).



varias personas con roles diferenciados en la compra en un plazo de tiempo y espacios reducidos es un
factor que hace extremadamente atractivo el uso de las ferias en mercados industriales. 

2. MARKETING FERIAL O CÓMO PLANIFICAR UNA FERIA PARA QUE TENGA ÉXITO

Investigaciones como las realizadas por Puchalt (2001) o el CEIR evidencian la validez de la feria
como instrumento comercial. No obstante las complicaciones para la empresa vienen en el momento
en que es preciso definir como va a ser la participación. Hasta hace bien poco existía una falta de inte-
rés bastante importante por parte de las empresas respecto al establecimiento de un plan ferial. De esta
forma el participar en una feria se convertía en un acto de fe, donde variables como, por ejemplo, el
tamaño del stand o la feria a la que se debía acudir se definían de forma intuitiva. Así era habitual
encontrar expositores que acudían a las ferias sin unos objetivos claros y definidos, justificando su pre-
sencia únicamente por el hecho de que la competencia también estaba presente o que la asistencia al
certamen era una tradición existente en la organización. Sin embargo, en la actualidad parece que las
empresas empiezan a ser conscientes que exponer en una feria es algo más que poner un stand, y espe-
rar a que algo ocurra (Miller, 2003).

Para Le Monnier (2000) el Marketing Ferial puede definirse como “el análisis, planificación, orga-
nización, desarrollo y control de las diferentes acciones que permiten alcanzar los objetivos marcados
por las organizaciones expositoras, así como la posterior evaluación de los resultados obtenidos”. Así
la optimización de esta herramienta requiere de la aplicación de un plan riguroso, detallando las accio-
nes a realizar antes, durante y después del certamen (ver Tabla 1): 

En dicho plan ferial las tres áreas de actuación consideradas básicas son, por un lado, la necesidad
de marcarse unos objetivos claros para cada uno de los eventos en los que se actúa. Tales metas debe-
rán estar en consonancia con los objetivos definidos en el Plan de Marketing, o en su defecto, en el plan
comercial de la empresa. Por otro lado, es preciso aprovechar las sinergías que puedan producirse entre
las distintas herramientas de Marketing a disposición del expositor (red de ventas, telemarketing, Inter-
net, promociones, visitas, facturación, Investigación de Mercados…) para el logro de los objetivos
feriales (Miller, 2003). Finalmente resulta fundamental evaluar a posteriori todos y cada uno de los ele-
mentos que componen el plan ferial (cumplimiento objetivos, servicios del organizador, efectividad
campaña promoción previa, demostraciones…).

3. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA Y FORMULACIÓN DE LAS HIPÓTESIS

Al hilo de las investigaciones emprendidas por el profesor Goplakrishna, la investigación realizada
tiene como objetivo identificar las variables feriales y de marketing que explican el éxito en la feria.
Abordar dicho problema supone dar respuesta a dos cuestiones:
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TABLA 1
Acciones a desarrollar antes, durante y después de la feria

Actividades previas a la feria Actividades durante la feria Actividades posteriores a la feria

– Definir los objetivos feriales – Establecer métodos de animación – Hacer un seguimiento de los
– Identificar el público objetivo meta del stand contactos realizados
– Determinar el presupuesto destinado – Definir sistema de cualificación – Realizar una valoración de los

al certamen de visitantes resultados
– Contratación del stand – Definir sistemas de venta en el stand
– Desarrollo de una campaña de 

promoción previa 
– Acciones de selección y formación 

del stand



– ¿Qué entendemos por participación exitosa? ¿Cómo discriminamos entre expositores que han
tenido éxito y aquellos que no lo han tenido? Para ello será necesario desarrollar un sistema de
medida del éxito de la participación ferial.

– ¿Qué variables hacen que un expositor tenga éxito? Se trata, por tanto, de caracterizar a las
empresas que han obtenido mejores resultados y que podemos considerar, por ello, exitosas. 

3.1. Sistema de medida

Respecto al sistema de medida, lo ideal sería poder calcular el ROI de la inversión ferial. Sin
embargo, amén de no ser operativamente posible, dicho sistema no sería coherente con la visión de la
feria como una herramienta de comunicación que ayuda a conseguir objetivos diversos, que van más
allá de la venta inmediata. 

Anderson (2002) propone el Return on Objectives (ROO) como sistema de medida de la eficacia
ferial, considerando que el expositor podría entender como exitosa aquella feria que le permite cumplir
con los objetivos previstos. A partir de dicho concepto la medición se centrará en el análisis del nivel
de cumplimiento de los objetivos feriales. Estudios recientes (Navarro, 2001; Le Monnier, 2000; Gopa-
lakrishna et al., 1995) así como las entrevistas mantenidas con responsables de planificación ferial en
las empresas indican que el porcentaje de expositores que plasman los objetivos de una feria por escrito
o en términos cuantificables es muy reducido. Esta ausencia de un documento formal que recoja las
metas de las empresas hace imposible la cuantificación del grado de consecución de los mismos. Será,
por ello, necesario recurrir a la valoración que el propio expositor hace del grado de consecución de los
objetivos feriales5. 

De esta forma se pedirá a las empresas que evalúen la importancia de cada uno de los objetivos
feriales así como el nivel de satisfacción en su consecución. El resultado será un indicador que nos per-
mita hacer comparaciones homogeneas entre expositores (IP o índice de ponderación). El IP se calcu-
lará de la forma siguiente:

Paso primero: Puntuación absoluta alcanzada por cada expositor

Puntuación de la empresa t (Pt)    

Paso segundo: Intervalo de puntuación

Cada expositor podrá alcanzar un valor mínimo y máximo6, en función del número de objetivos (j)
planteados para el certamen objeto de análisis. Dichos valores serán (mint) y (maxt ).

mint =∑ Im x Sm donde Im es el nivel de importancia mínimo y Sm es el nivel de satisfacción mínimo
o dicho de otra forma, j x 1x1.

maxt =∑ Ix x Sx donde Ix es el nivel de importancia máximo y Sx es el nivel de satisfacción máximo
(j x 5 x 5).
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5 Los objetivos analizados han sido: 1) Introducción de nuevos productos, 2) Formalización de pedidos, 3) Captación de
potenciales clientes, 4) Mantenimiento de relaciones con clientes actuales, 5) Mejora de la imagen corporativa, 6) Obtención
de información, 7) Reclutamiento de nuevos distribuidores y 8) Relaciones públicas.

6 La escala a utilizar tendrá cinco posiciones: Importancia de los objetivos: Nada importante (1), Poco importante (2),
Importancia media (3), Bastante importante (4) y Muy importante (5).

Satisfacción de los objetivos: Nada satisfecho (1), Poco satisfecho (2), Satisfacción media (3), Bastante satisfecho (4) y
Muy satisfecho (5).

Pt = IixSi
i=1

j

∑ Ii = Importancia del objetivo
Si = Satisfacción en la consecución del objetivo i
i: objetivo nº i
j: nº de objetivos objeto de valoración
t: nº empresa



Paso tercero: Cálculo del índice de ponderación (IPt)

Finalmente el índice será creado a partir de la expresión:

A partir del índice de ponderación (IP) asignado a cada participante se crearán tres grupos:

– Expositores A (Eficacia Alta): Organizaciones que alcanzan altos niveles en el índice de ponde-
ración. La feria les ha permitido alcanzar de forma satisfactoria objetivos comerciales considera-
dos relevantes.

– Expositores B (Eficacia Media): Organizaciones que alcanzan niveles medios en el índice de
ponderación.

– Expositores C (Eficacia Baja): Organizaciones que han alcanzado bajos niveles en el índice de
ponderación.

3.2. Variables explicativas del éxito alcanzado en la feria

En lo que respecta a la variables explicativas del éxito ferial la revisión de la literatura nos permite
identificar tres tipos de variables: Variables tácticas o feriales (a), variables indirectas o de Marke-
ting (b) y las características generales de la empresa (c). 

(a) Variables tácticas o feriales: Son aquellas variables que el expositor puede modificar para cada
feria en la que participa (por ejemplo, metros cuadrados contratados para el stand, técnicas de promo-
ción previa, tipo de stand contratado…). Siguiendo el esquema de Le Monnnier, dichas variables pue-
den dividirse entre acciones previas a la feria, durante la feria y posteriores a la feria: Las variables
susceptibles de ser utilizadas su justificación así como la formulación de la hipótesis correspondiente
se presentan en la Tabla 2.
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IPt = (Pt - mint) / (maxt - mint)

TABLA 2
Variables tácticas y formulación de hipótesis

Tipo de variable y justificación de la hipótesis Formulación de la hipótesis

1. Variables pre-feria

Existencia de objetivos escritos para la feria
La formulación escrita de los mismos mejora los resultados (Kerin
et al., 1987)

Existencia de campañas de promoción previa
Estudios realizados muestran la efectividad de realizar campañas de
promoción previa a la feria para atraer a los visitantes al stand
(Dekimpe et al., 1997; Gopalakrishna et al.,1995).

Instrumentos de promoción utilizados
El uso de diversos métodos de promoción previa a la feria aumen-
tan el flujo de visitantes del stand. 

Destinatarios de la promoción previa
La campaña de promoción debe dirigirse a aquellos visitantes que
coincidan con el público objetivo de la empresa. Así, la existencia
de listados a quien dirigir la campaña optimiza su resultado (Miller,
2003; Mottard, 2002; Puthod, 1983).

Seguimiento de la campaña de promoción previa
El seguimiento del impacto que ha tenido la campaña de promoción
previa permite conocer si los visitantes realmente importantes esta-
rán en el certamen y su intención de acudir al stand de la compañía.

Tamaño del stand
Diversas investigaciones (CEIR, 1999a; CEIR,1997; Dekimpe et
al.,1997; Gopalakrishna et al., 1995) parecen establecer una relación
positiva entre el espacio de exposición y los resultados obtenidos. 

Hipótesis (H1): Las empresas que tienen objetivos
escritos para la feria obtienen un IP más alto.

Hipótesis (H2): Las empresas que realizan campa-
ñas de promoción previa obtienen un IP más alto.

Hipótesis (H3): El número de instrumentos de pro-
moción previa utilizados ayuda a obtener mejores
resultados.

Hipótesis (H4): La existencia de un listado a quien
dirigir las acciones de promoción genera un IP más
alto.

Hipótesis (H5): Las empresas que realizan un
seguimiento del efecto de la campaña de promo-
ción previa obtienen un IP más alto.

Hipótesis (H6): Existe una asociación positiva
entre el tamaño del stand y el IP.
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TABLA 2
Variables tácticas y formulación de hipótesis (cont.)

Ubicación del stand
La influencia de la ubicación del
stand en los resultados finales es un
elemento objeto de discusión perma-
nente en la literatura ferial (CEIR,
1999). 
El cumplimiento de dicha hipótesis
requiere a su vez el cumplimiento de
una serie de subhipótesis (Navarro,
2001). 

Hipótesis (H7): La ubicación del stand afecta a los resultados obtenidos.
Hipótesis (H7.1): La ubicación del stand en la entrada o salida del pabellón genera
un IP más alto.
Hipótesis (H7.2): La ubicación del stand cerca de la zona de acceso principal
genera un IP más alto.
Hipótesis (H7.3): La ubicación del stand cerca de las escaleras genera un IP más alto.
Hipótesis (H7.4): La ubicación del stand cerca de zonas no profesionales genera un
IP más bajo.
Hipótesis (H7.5): La ubicación del stand en pasillos sin salida o en las esquinas
genera un IP más bajo.

Diseño del stand
El diseño del stand es uno de los factores que en mayor medida
explican el recuerdo del stand por parte del visitante (CEIR,1997a).
Mottard (2002) y Le Monnier (2000) argumentan la conveniencia de
optar por un stand de diseño frente al modular.

Hipótesis (H8): Las empresas que participan con
un stand de diseño obtienen un IP más alto.

2. Variables durante la feria

3. Variables post-feria

Técnicas de atracción
La masiva presencia de visitantes obliga a uti-
lizar herramientas para atraer a los mismos
hacia el stand (Gopalakrishna et al.,1995). Las
demostraciones pueden ser utilizadas tanto
como presentaciones del producto como para
atraer visitantes hacia el stand (Williams et al.,
1993). Atendiendo al tipo de expositor objeto
de estudio distinguiremos entre las demostra-
ciones de maquinaria y las de productos con
menor coste unitario. 
Asimismo, la creación de un ambiente disten-
dido en el stand debe contribuir a atraer visi-
tantes al stand, para su posterior contacto (Mot-
tard, 2002). 
Los obsequios son, también, una fuente de
recuerdo del stand (CEIR, 2000) y favorece la
creación de una imagen positiva. 
Por último señalar que el principal motivo de
asistencia a estos eventos es la posibilidad de
ver nuevos productos (Puchalt, 2001; Tanner y
Chonko, 1999).

Hipótesis (H9): La realización de demostraciones durante la feria
genera un IP más alto. 
Hipótesis (H9.1): La realización de demostraciones con maquinaria en
funcionamiento permanente genera un IP más alto. 
Hipótesis (H9.2): La realización de demostraciones con productos en
movimiento genera un IP más alto.
Hipótesis (H10): Los expositores que ofrecen diversos servicios en el
stand obtienen mejores resultados.
Hipótesis (H10.1): Los expositores con servicio de azafatas en el stand
obtienen un IP más alto.
Hipótesis (H10.2): Los expositores que utilizan una barra de hostelería
dentro del stand obtienen un IP más alto.
Hipótesis (H10.3): Los expositores que ofrecen comida y bebida en el
stand obtienen un IP más alto. 
Hipótesis (H10.4): Las empresas que ofrecen obsequios en el stand
obtienen un IP más alto.
Hipótesis (H10.5): La presentación de nuevos productos permite obtener
un IP más alto.

Uso de medidas de eficacia
La utilización de medidas para evaluar el rendi-
miento en la feria genera un mayor nivel de
satisfacción con el programa ferial (Tanner y
Chonko, 1997). 
El cumplimiento de dicha hipótesis requiere a
su vez el cumplimiento de una serie de subhi-
pótesis.

Hipótesis (H11): Las empresas que realizan una medición más
exhaustiva de los resultados de la feria obtienen mejores resulta-
dos. 
Hipótesis (H11.1): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación del número de operaciones realizadas en la feria obtie-
nen mejores resultados. 
Hipótesis (H11.2): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación del número de operaciones realizadas después de la
feria obtienen mejores resultados. 
Hipótesis (H11.3): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación del número de contactos con potenciales clientes obtie-
nen mejores resultados. 
Hipótesis (H11.4): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación del número de contactos con clientes actuales obtienen
mejores resultados. 
Hipótesis (H11.5): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación de la calidad global de los contactos realizados obtie-
nen mejores resultados. 
Hipótesis (H11.6): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación del número de visitantes en el stand obtienen mejores
resultados. 
Hipótesis (H11.7): Las empresas que conceden una mayor importancia
a la evaluación del número de individuos que solicitaron más infor-
mación obtienen mejores resultados.



(b) Variables indirectas o de Marketing: Las variables tácticas pueden ser modificadas por el
expositor de un certamen a otro. Sin embargo el éxito puede depender de la importancia que la feria
tenga en el mix de Marketing de la empresa, dado que cuanto más importante sea la feria mayor
esfuerzo se hará en su gestión. Las variables indirectas o de Marketing tratan de evaluar la importan-
cia de la feria en el conjunto de la estrategia de marketing de la empresa. Las variables susceptibles de
ser utilizadas, su justificación así como la formulación de la hipótesis correspondiente se presentan en
la Tabla 3.

(c) Características generales: Determinadas características de las empresas pueden influir en el
éxito de la participación ferial y ayudar a explicar el porqué del éxito obtenido. Las variables suscep-
tibles de ser utilizadas, su justificación así como la formulación de la hipótesis correspondiente se pre-
sentan en la Tabla 4.
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TABLA 2
Variables tácticas y formulación de hipótesis (cont.)

Uso de técnicas de seguimiento de los con-
tactos
El seguimiento de los contactos que hayan
podido hacerse en el certamen debe ser inme-
diato, aprovechando el recuerdo que todavía
mantiene el visitante del expositor. Las hipóte-
sis se formulan a partir de aquellas técnicas más
utilizadas por los expositores (CEIR, 1997b,
Tanner y Chonko, 1995).

Hipótesis (H12.1): Las empresas que envían cartas de agradecimiento a
todos los contactos realizados obtienen un IP más alto que aquellas que
lo hacen solamente a los contactos de calidad. 
Hipótesis (H12.2): Las empresas que cuyos vendedores realizan llama-
das de seguimiento a todos los contactos realizados obtienen un IP más
alto que aquellas que lo hacen solamente a los contactos de calidad. 
Hipótesis (H12.3): Las empresas que envían folletos informativos a
todos los contactos realizados obtienen un IP más alto que aquellas que
lo hacen solamente a los contactos de calidad. 

TABLA 3
Variables indirectas y formulación de hipótesis

Tipo de variable y justificación de la hipótesis Formulación de la hipótesis

Grado de importancia de la feria en la política de Marketing de la empresa
Las empresas que conceden una mayor importancia a la herramienta ferial en la
política de Marketing de la empresa obtienen mejores resultados como conse-
cuencia del papel que la misma juega en la planificación comercial de la empresa.
El presupuesto así como los recursos humanos destinados serán mayores y, por
tanto, los resultados mejores.

Número de ferias en las que participa
El efecto experiencia puede aplicarse a la actuación ferial. El expositor mejora su
actuación como consecuencia del aprendizaje derivado de la participación habitual
en certámenes.

Años de participación en la feria
La asistencia continuada a un certamen redunda en unos mejores resultados como
consecuencia de la experiencia adquirida y del trato favorable recibido por parte
de la organización.

Figura del director ferial
Le Monnier (2000) y Navarro (2001) consideran la figura del Director ferial muy
importante de cara a optimizar la participación en la feria.

Uso de consultores en la elaboración el plan ferial
Dada la complejidad del plan ferial podría esperarse que el uso de expertos en pla-
nificación ferial ayuda a optimizar la participación en el evento.

Hipótesis (H13): Las empresas que
conceden mayor importancia a la
feria en su política de Marketing
obtienen un IP más alto.

Hipótesis (H14): Las empresas que
participan en un mayor número de
ferias obtienen un IP más alto.

Hipótesis(H15): Las empresas que lle-
van acudiendo a la feria más años,
obtienen un IP más alto.

Hipótesis(H16): Las empresas que dis-
ponen de la figura del director ferial
obtienen un IP más alto.

Hipótesis(H18): Las empresas que
hacen uso de ayuda externa obtienen
un IP más alto.



4. INVESTIGACIÓN EMPÍRICA

4.1. Trabajo de campo y plan de muestreo

El trabajo de campo se realizó en la Bienal de Máquina Herramienta (BIEMH) celebrada entre los
días 11 y 16 de Marzo de 2002, en la Feria Internacional de Bilbao. 

Respecto al plan de muestreo, y siguiendo las fases del proceso de muestreo planteadas por Luque
(1997), la población quedó definida como “empresas participantes en calidad de expositoras en la Bie-
nal de Máquina Herramienta (BIEMH), celebrada entre el 11 y 16 de Marzo de 2002 en Bilbao”.

Unidad muestral: La persona encargada de contestar al cuestionario fue el responsable de la pla-
nificación ferial en la empresa. En caso de que no existiese dicha figura se solicitó la colaboración de
la persona encargada de preparar la participación en la BIEMH 2002.

Respecto al método de muestreo empleado se ha recurrido al muestreo polietápico. En primer lugar
se recurrió al muestreo estatificado, procediendo a definir tantos estratos como sectores relevantes se
hubiesen identificado para el certamen. Posteriormente, mediante muestreo aleatorio, de cada estrato
se seleccionaron las empresas a estudiar. 

El tamaño de la muestra final fue de 228 empresas. Dicho tamaño muestral implica un error de
muestreo de un 5,03%, para P = Q = 0,5 y un nivel de confianza del 95%. La distribución final de la
muestra queda reflejada en la Tabla 5. 
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TABLA 4
Variables de identificación y formulación de hipótesis

Tipo de variable y justificación de la hipótesis Formulación de la hipótesis

Tamaño de la empresa
Las empresas de mayor tamaño obtienen mejores resultados, ya sea por los recur-
sos destinados, la experiencia ferial o el mayor conocimiento que de la empresa
tienen los visitantes (Kerin y Cron, 1987).

Localización geográfica
Gopalakrishna y Williams (1992) plantearon la hipótesis de que la cercanía geo-
gráfica de los expositores con el lugar de celebración del evento podría redundar
en un mayor conocimiento de dichas empresas y, por tanto, en unos mejores resul-
tados.

Sector de actividad
Dekimpe et al., (1997) hallaron evidencia de la influencia que el sector al que per-
tenecía el expositor tenía sobre los resultados alcanzados. En este caso, dado que
la organización del certamen corresponde a AFM (Asociación de Fabricantes de
Máquina Herramienta), cabe suponer que los expositores pertenecientes al sector
de los fabricantes (Arranque y Deformación) obtendrán mejores resultados.

Número de clientes
Kerin et al., (1987) sugirieron y demostraron la existencia de una relación positiva
entre el número de clientes del expositor y los resultados obtenidos por éste.

Hipótesis (H18): Las empresas de
mayor tamaño obtienen un IP más
alto.

Hipótesis (H19): Las empresas del
entorno geográfico donde se celebra
la feria obtienen un índice de ponde-
ración mayor.

Hipótesis (H20): Las empresas perte-
necientes al sector de fabricantes de
Máquina Herramienta (Arranque y
Deformación) obtienen un índice de
ponderación mayor. 

Hipótesis (H21): Las empresas con
un mayor número de clientes obtie-
nen un mayor índice de ponderación.



4.2. Diseño del cuestionario

Por lo que respecta al cuestionario y de cara a una mayor calidad en las respuestas obtenidas se ha
actuado en dos frentes: redacción de las preguntas y momentos de cumplimentación del cuestionario.
La redacción de las preguntas se ha realizado mediante un proceso secuencial dividido en tres etapas:

En primer lugar se elaboró un borrador de preguntas que fueron contrastadas con expertos en mate-
ria ferial mediante entrevistas en profundidad. Posteriormente, de las aportaciones recogidas así como
de la revisión bibliográfica realizada se efectuó un primer borrador del cuestionario. Dicho borrador
fue presentado a una muestra reducida de expositores que se encargaron de validar el mismo. Una vez
corregidos los errores, quedó definido el cuestionario final. 

En cuanto al momento de cumplimentación del mismo, se entendió que dado el elevado número
de cuestiones a plantear era necesario aligerar el trabajo del encuestado por lo que se estimó conve-
niente, por un lado, dividir el cuestionario y, por otro, utilizar métodos alternativos de recopilación de
los datos. El cuestionario quedó dividido en tres bloques, cada uno de los cuales fue cumplimentado en
momentos de tiempo diferentes.

4.3. Clasificación de los expositores

Calculado el Indice de Ponderación (IP) para cada uno de los expositores se procedió a clasificar-
los en los grupos Eficacia Alta, Media y Baja. Para ello se ha utilizado como criterio de agrupación los
cuartiles, de la tal forma que la asignación ha quedado como sigue (Tabla 7).
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TABLA 5
Distribución de la muestra

SECTOR

POBLACIÓN MUESTRA

Número de Peso en la Empresas Peso en la
empresas población (%) encuestadas muestra (%)

Máquina-herramienta por arranque 149 27,1% 65 28,5%

Máquina-herramienta por deformación 78 14,4% 30 13,15%

Herramientas para Máquina-Herramienta 93 17,2% 31 13,6%

Medición y control 36 6,6% 13 5,7%

CAD/CAM 29 5,4% 12 5,26%

Equipos eléctricos y electrónicos 38 7% 25 10,96%

Equipos hidraúlicos y neumáticos 33 6,1% 27 11,84%

Accesorios para máquina-herramienta 84 15,5% 25 10,96%

TOTAL CERTAMEN 540 100% 228 100%

TABLA 6
Técnicas de recogida de información

Antes de la feria Durante la Feria Después de la feria

Técnica: Encuesta telefónica Técnica: Observación Técnica: Encuesta telefónica

Objetivo: Preguntas relativas a la Objetivo: Preguntas referidas al diseño Objetivo: Valoraciones sobre la 
planificación previa de la feria del stand y las técnicas de atracción participación en la feria así como las

al mismo acciones a desarrollar por la empresa
una vez finalizado el certamen

Fecha realización: 4/2 al 7/3 2002 Fecha realización: 11/3 al 16/3 2002 Fecha realización: 20/5 al 14/6 2002



4.4. Influencia de las variables tácticas

A partir de las hipótesis definidas en la Tabla 2, en la Tabla 8 se describen los resultados obtenidos. 
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TABLA 7
Clasificación de los expositores e Índice de Ponderación

Base (nº empresas) Porcentajes Indice de Desviación típica
Ponderación medio

TOTAL 228 100% 0,4570 0,1249

EFICACIA ALTA 42 18,42% 0,6411 0,08

EFICACIA MEDIA 148 64,91% 0,4505 0,05

EFICACIA BAJA 38 16,66% 0,2786 0,08

TABLA 8
Resultados obtenidos para las variables tácticas

H1: Objetivos escritos BASE Media Diferencia Significación

SI 25 empresas (11%) 0,5449 0,0988 0,001

NO 203 empresas (89%) 0,4461

H2: Campañas promoción BASE Media Diferencia Significación

SI 216 empresas (95%) 0,4628 0,1102 0,0016

NO 12 empresas (5%) 0,3526

H3: Número instrumentos BASE F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 5,6 17,46 0,000

Eficacia Media 148 empresas (65%) 5,22

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 3,05*

* Nivel de significatividad p<1%

H4: Listado BASE Media Diferencia Significación

SI 183 empresas (84,7%) 0,4689 0,0403 0,053

NO 33 empresas (15,3%) 0,4286

H5: Seguimiento campaña BASE Media Diferencia Significación

SI 24 empresas (11%) 0,5040 0,0464 0,027

NO 192 empresas (89%) 0,4576

H6: Tamaño stand BASE Tamaño medio (m2) F Significación

Eficacia alta 42 empresas (18,4%) 94,74 0,09 0,91

Eficacia media 148 empresas (65%) 86,72

Eficacia baja 38 empresas (16,6%) 88,89

H7: La ubicación del stand afecta a los resultados obtenidos

H7.1.: Entrada pabellón BASE Media Diferencia Significación

SI 63 empresas (27,6%) 0,4830 0,036 0,049

NO 165 empresas (72,3%) 0,4470

H7.2.: Acceso principal BASE Media Diferencia Significación

SI 6 empresas (2,6%) 0,4690 0,0104 0,803

NO 222 empresas (97,4%) 0,4586

H7.3.: Cerca escaleras BASE Media Diferencia Significación

SI 41 empresas (18%) 0,5082 0,0625 0,003

NO 187 empresas (82%) 0,4457

H7.4.: Zonas no prof. BASE Media Diferencia Significación

SI 19 empresas (8,33%) 0,4233 0,0367 0,217

NO 209 empresas (91,6%) 0,4600
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TABLA 8
Resultados obtenidos para las variables tácticas (cont.)

H7.5.: Pasillos/esquina BASE Media Diferencia Significación

SI 42 empresas (18,4%) 0,4430 0,0171 0,429

NO 186 empresas (81,6%) 0,4601

H8: Stand de diseño BASE Media Diferencia Significación

Modular 121 empresas (53%) 0,4477 0,0197 0,201

Diseño 107 empresas (47%) 0,4674

H9 Demostraciones BASE Media Diferencia Significación

SI 42 empresas (18,4%) 0,4580 0,0152 0,791

NO 148 empresas (65%) 0,4428

H9.1: Demo maquinaria BASE Media F Significación

Permanente 63 empresas (59,4%) 0,4654 2,98 0,050

Esporádica 36 empresas (34%) 0,4081**

Exhibición 7 empresas (6,6%) 0,3868

** Nivel de significatividad p<5%

H9.2: Demo producto BASE Media Diferencia Significación

Movimiento 12 empresas (9,1%) 0,4993 0,0308 0,467

Exhibición 117 empresas (89,3%) 0,4685

H10: Los expositores que ofrecen servicios diversos en el stand obtienen mejores resultados

H10.1: Azafatas BASE Media Diferencia Significación

SI 26 empresas (11,4%) 0,5194 0,0705 0,006

NO 202 empresas (88,6%) 0,4489

H10.2: Barra BASE Media Diferencia Significación

SI 83 empresas (36,4%) 0,469 0,0189 0,273

NO 145 empresas (63,6%) 0,4501

H10.3: Comida/Bebida BASE Media Diferencia Significación

SI 84 empresas (36,9%) 0,4589 0,0031 0,859

NO 144 empresas (63,1%) 0,4558

H10.4: Obsequios BASE Media Diferencia Significación

SI 125 empresas (54,8%) 0,4689 0,0264 0,113

NO 103 empresas (45,2%) 0,4425

H10.5: Novedad BASE Media Diferencia Significación

Novedad o perfeccionamiento 185 empresas (81,1%) 0,4648 0,0415 0,022

Ausencia novedad 43 empresas (18,9%) 0,4233

H11: Las empresas que realizan una medición más exhaustiva de los resultados de la feria obtienen mejores resultados

H11.1:Num_oper_feria BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 2,79 0,14 0,867

Eficacia Media 148 empresas (65%) 2,68

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 2,76

H11.2: Num_oper_desp BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 3,98 1,93 0,145

Eficacia Media 148 empresas (65%) 3,67

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 3,57

H11.3: Contac_potenciales BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 4,57 2,14 0,117

Eficacia Media 148 empresas (65%) 4,32**



En relación a las variables tácticas observamos que para un nivel de significación del 5%, obtienen
mayor nivel de éxito aquellas empresas que: 

– Formulan los objetivos feriales por escrito (H1) 

– Realizan campañas de promoción previa (H2)

– Tienen un listado para decidir a quién dirigir las acciones de promoción previa (H4)

– Hacen un seguimiento del efecto de dicha campaña de promoción (H5)
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TABLA 8
Resultados obtenidos para las variables tácticas (cont.)

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 4,27**

**Nivel de significatividad p<5%

H11.4: Contacto_actuales BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 4,55 15,32 0,000

Eficacia Media 148 empresas (65%) 4,13*

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 3,49*

*Nivel de significatividad p<1%

H11.5: Calidad_contactos BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 4,45 3,55 0,029

Eficacia Media 148 empresas (65%) 4,06*

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 4,17

*Nivel de significatividad p<1%

H11.6: Num_visitantes BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 3,55 2,23 0,107

Eficacia Media 148 empresas (65%) 3,23**

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 3,22**

**Nivel de significatividad p<5%

H11.7: Solicitud_infor BASE Media F Significación

Eficacia Alta 42 empresas (18,4%) 3,60 1,57 0,207

Eficacia Media 148 empresas (65%) 3,34**

Eficacia Baja 38 empresas (16,6%) 3,27*

*Nivel de significatividad p<1%

**Nivel significatividad p<5%

H12: El uso de técnicas de seguimiento de los contactos genera índices de ponderación más altos

H12.1: Cartas agradecimient BASE Media F Significación

No, se utiliza 91 empresas (39,9%) 0,4441 0,91 0,404

Todos los contactos 97 empresas (42,5%) 0,4652

Sólo contactos calidad 39 empresas (17,1%) 0,4703

H12.2: Segui_telefónico BASE Media F Significación

No se utiliza 17 empresas (7,4%) 0,5594 6,64 0,001

Todos los contactos 109 empresas (47,8%) 0,4439**

Sólo contactos calidad 100 empresas (45,6%) 0,4567**

**Nivel de significatividad p<5%

H12.3: Envío folletos BASE Media F Significación

No, se utiliza 29 empresas (12,7%) 0,4806 0,98 0,379

Todos los contactos 105 empresas (46,05%) 0,4471

Sólo contactos calidad 92 empresas (40,3%) 0,4639



– Tienen su stand en la entrada del pabellón (H7.1) así como en las cercanías de las escaleras (H7.2)
aprovechando de esta forma su condición de zona de paso de visitantes.

– Realizan demostraciones de maquinaria de forma permanente (H9.1).

– Hacen uso del servicio de azafatas (H10.1) en un intento de mejorar el servicio en el stand y trans-
mitir imagen.

– Presentan auténticas novedades en el stand (H10.5).

Asimismo, las empresas que han alcanzado niveles de eficacia medios o altos usan un mayor número
de herramientas de promoción previa (H3). En lo que hace referencia a los sistemas de medida, se cum-
ple que aquellas empresas que han obtenido un mayor nivel de éxito otorgan más importancia al uso de
dichas medidas para evaluar el desempeño ferial (H11.2 hasta H11.7). La única excepción la constituye la
evaluación del número de operaciones hechas en el propio certamen (H11.1). Al respecto señalar que es la
medida menos recomendado por los expertos, dado que difícilmente se pueden cerrar pedidos en la feria.

Por su parte aquellas variables cuyo uso no generan resultados diferenciados son: 

– Tamaño de stand (H6)
– La ubicación del stand en la zona de acceso principal de la feria (H7.2) cerca de zonas no profe-

sionales (H7.4) y en pasillos sin salida o en las esquinas (H7.5)
– El uso de stands de diseño (H8)
– La demostración de productos (H9.2)
– El uso de barras de hostelería dentro del propio stand (H10.2), ofreciendo comida o bebida (H10.3)

así como obsequios (H10.4).
– El uso de las distintas técnicas de seguimiento de los contactos. De hecho es curioso constatar que

son precisamente las empresas cuyos comerciales no han hecho un seguimiento telefónico de los
contactos y aquellas que no han enviado folletos quienes alcanzan mejores resultados.

4.5. Influencia de las variables indirectas

A partir de las hipótesis definidas en la tabla 3, en la tabla 9 se describen los resultados obtenidos. 
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TABLA 9
Resultados obtenidos para las variables indirectas

H13: Utilidad ferias BASE Media Diferencia Significación

Mucha 56 empresas (24,5%) 0,4906 0,042 0,044

Ninguna, poca o media 168 empresas (73,5%) 0,4486

H14: Número ferias BASE Media F Significación

Más de 15 1 empresas (-) 0,5729 1,36 0,239

11-15 8 empresas (3,5%) 0,5374

6-10 18 empresas (7,9%) 0,4583*

2-5 101 empresas (44,3%) 0,4646*

Una 53 empresas (23,2%) 0,4455*

Sólo BIEMH 45 empresas (19,7%) 0,4325*

*Nivel de significatividad p<1%

H15: Antigüedad BASE Media F Significación

Más 20 años 74 empresas (32,4%) 0,4516 0,98 0,431

15-20 años 19 empresas (8,33%) 0,4248

10-15 años 30 empresas (13,1%) 0,4994

5-10 años 63 empresas (27,6%) 0,4577

2-5 años 27 empresas (11,8%) 0,4591

Primera vez 4 empresas (1,7%) 0,4868



Respecto a la relación existente entre el papel jugado por las ferias en la estrategia de Marketing y
los resultados obtenidos cabe decir que ha quedado aceptada la hipótesis de la utilidad de la feria (H12)
y la experiencia en la participación en certámenes (H13). Aquellos expositores que conceden mucha
importancia a la feria obtienen mejores resultados que quienes conceden a dicha herramienta una
importancia baja o media. Asimismo los expositores que toman parte en más de 11 ferias al año obtie-
nen mejores resultados. La antigüedad como expositor (H15), la existencia de la figura del Director
Ferial (H16) o el recurso a consultores a la hora de desarrollar el plan ferial (H17) no generan mejores
resultados de acuerdo a los datos obtenidos.

4.6. Influencia de las variables de identificación

A partir de las hipótesis definidas en la tabla 4, en la tabla 10 se describen los resultados obtenidos. 
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TABLA 9
Resultados obtenidos para las variables indirectas (cont.)

H16: Director Ferial BASE Media Diferencia Significación

SI 22 empresas (9,6%) 0,4707 0,0152 0,588

NO 206 empresas (90,4%) 0,4555

H17: Consultores feriales BASE Media Diferencia Significación

SI 18 empresas (7,9%) 0,4875 0,0331 0,281

NO 210 empresas (92,1%) 0,4544

TABLA 10
Resultados obtenidos para las variables de identificación

H18: Ventas BASE Media F Significación

Más de 30 mill. euros 9 empresas (3,9%) 0,5457 1,72 0,128

6-30 millones 60 empresas (26,3%) 0,4652*

3-6 millones 50 empresas (21,9%) 0,4652*

1,5-3 millones 58 empresas (25,4%) 0,4444*

0,6-1,5 millones 36 empresas (15,7%) 0,4222*

Menos de 0,6 millones 14 empresas (6,14%) 0,4660*

*Nivel de significatividad p<1%

H19: Zona geográfica BASE Media F Significación

Norte 140 empresas (61,4%) 0,4489 2,28 0,079

Centro 13 empresas (5,7%) 0,3990*

Levante 74 empresas (32,4%) 0,4831*

*Nivel de significatividad p<1%

H20: Sector actividad BASE Media Diferencia Significación

Arranque +Deformación 95 empresas (41,6%) 0,4354* 0,0367 0,235

Resto sectores 133 empresas (58,4%) 0,4724

*Nivel de significatividad p<1%

H21: Número clientes BASE Media F Significación

Más de 1000 88 empresas (38,6%) 0,4804 0,99 0,414

501-1000 46 empresas (20,1%) 0,4465

101-500 55 empresas (24,1%) 0,4446

51-100 6 empresas (2,6%) 0,4721

Menos de 50 7 empresas (3%) 0,4711



En primer lugar señalar que no parece que el tamaño de la empresa (H18) haga mejorar los resulta-
dos obtenidos. Unicamente las empresas más grandes (facturación superior a 30 mill./euros) obtienen
un IP mayor, pero dado el escaso tamaño de dicho grupo no parece acertado aceptar la hipótesis for-
mulada. En relación a la procedencia geográfica (H19) las empresas del entorno en que se celebra el
evento no obtienen mejores resultados, sino todo lo contrario. Finalmente indicar que ni el sector (H20)
ni el número de clientes (H21) parecen constituir factores determinantes en el éxito ferial.

5. CONCLUSIONES Y LÍNEAS FUTURAS DE INVESTIGACIÓN

Ante todo es preciso constatar el efecto que las variables tácticas ejercen sobre los resultados alcan-
zados, de tal forma que puede decirse que el éxito en la feria puede obtenerse independientemente de
la situación de partida (tamaño, por ejemplo) de la empresa expositora. Asimismo se observa la impor-
tancia de definir los objetivos por escrito, cuantificarlos y tomar el resto de decisiones feriales a partir
de los mismos. Las campañas de promoción previa son eficaces y generan buenos resultados, siendo
conveniente combinar herramientas diversas, tales como las invitaciones, referencias en páginas web,
telemarketing o publicidad, hacer un seguimiento de su efecto y recurrir a listados que permitan per-
sonalizar las campañas en la medida de los posible. 

Elementos relacionados con el tamaño o el diseño del stand no parecen influir en exceso en los
resultados, aunque sí la ubicación del stand. Como expresión del nivel de planificación de la actuación
ferial, desarrollar medidas exhaustivas del rendimiento se considera importante, si bien tales medidas
han de estar en consonancia con los objetivos propuestos. 

Por último señalar que un mayor peso de la herramienta ferial en el conjunto de estrategias de Mar-
keting así como una mayor experiencia ferial genera mejores resultados. Este hecho confirma la impor-
tancia de entroncar el Plan ferial en el conjunto de acciones desarrolladas por las empresas, buscando
efectos sinérgicos entre ellas. 

A partir de las limitaciones observadas en la investigación desarrollada futuras áreas a estudiar
podrían incidir en:

– Los motivos de no asistencia a ferias y el análisis exhaustivo de la eficacia de la feria respecto a
otras herramientas de Marketing

– Los resultados obtenidos en esta investigación deberían ser completados con estudios realizados
para certámenes dirigidos al consumidor final. Probablemente las metas perseguidas por una
empresa fabricante de bienes de consumo final no serán las mismas y, por tanto, el esquema de
planificación variará de forma importante

– Desarrollar investigaciones centradas en el cálculo del ROI ferial, mediante estudios causales
donde se pudiera controlar los efectos colaterales de herramientas como la publicidad, la red de
ventas o el mailing. 

– Elaborar un sistema de medida de la eficacia ferial que no se limite a evaluar el resultado de varia-
bles relativas al expositor únicamente sino que recoja el efecto de las variables relativas a los visi-
tantes o los organizadores

– Analizar la coherencia entre los objetivos definidos por el expositor y las decisiones tomadas para
su consecución.
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RESUMEN

Las aportaciones encontradas en la literatura de marketing ponen de manifiesto la necesidad de
averiguar cuáles son las variables determinantes de los resultados derivados de la exposición en feria,
cuál es su grado de importancia, cómo medirlos y cómo afecta la eficacia conseguida en los planes
futuros de exposición. Los objetivos de esta investigación son: (1) encontrar variables antecedentes de
la obtención de resultados de la exposición y, por ende, participantes en la formación y el grado de la
eficacia conseguida, y (2) extender y aplicar el modelo contrastado por Hansen (2002), incluyendo
dichas variables antecedentes. El modelo propuesto se pretende aplicar y validar al evento ferial Sma-
gua 2004, para lo que se ha diseñado un cuestionario que se ha remitido por correo postal. La direc-
ción podrá realizar diagnósticos y proponer mecanismos de control en base a la medición de los resul-
tados conseguidos tras la exposición realizada en feria.

Palabras clave: Eficacia, expositores, ferias profesionales, resultados.
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1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN Y OBJETIVOS

Bajo la modalidad de trabajo en curso, se desea dar a conocer el estado de la investigación que se
está llevando a cabo sobre la eficacia de la participación en ferias profesionales por las empresas expo-
sitoras; un trabajo que se enmarca dentro de un proyecto de investigación más amplio, denominado
“Análisis de la Actividad Ferial en Aragón. Aplicación a Ferias Profesionales”. 

A pesar del crecimiento experimentado por el sector ferial en los últimos años, la decisión de la par-
ticipación en ferias como expositores presenta ciertas reservas por parte de algunas empresas debidas,
fundamentalmente, a la difícil medición de los resultados conseguidos, tarea de interés para justificar
esfuerzos invertidos y para valorar la eficacia de las actuaciones desde la fijación de objetivos (Herbig
et al., 1994). Las aportaciones encontradas en la literatura especializada ponen de manifiesto la nece-
sidad de averiguar cuáles son las variables determinantes de los resultados derivados de la exposición
en feria, cuál es su grado de importancia, cómo medir los resultados, y cómo afecta la eficacia conse-
guida en los planes futuros de exposición.

No existe un acuerdo entre los investigadores en cuanto a cómo concebir y evaluar la actuación ferial
del expositor. La mayoría de los estudios son muy conceptuales (Rathmell, 1954; Cavanaugh, 1976;
Bonoma, 1983; Bellizi y Lipps, 1984; Bello y Barczak, 1990; Herbig et al., 1994), prestando una limi-
tada atención a la obtención de procedimientos de medición y modelización. Una de las aportaciones
más interesantes a este respecto es la proporcionada por Hansen (2002), quien contrasta un modelo de
medición y explicación de los resultados obtenidos tras la exposición en feria. La medición de la efica-
cia se realiza a través de la validación de una escala de cinco dimensiones donde se consideran los obje-
tivos fijados y los resultados obtenidos a través de las valoraciones cualitativas de los responsables de
las actividades de feria en la empresa. En el modelo se comprueba la relación positiva existente entre los
resultados de una exposición –medición multidimensional– con percepciones globales de la actuación
realizada, así como con intenciones de repetición en ediciones posteriores del evento. Ambas, medicio-
nes globales de ejecución, referenciadas ya en Sing, (1993), Spriggs (1994) y Bienstock et al. (1997).

Basándonos en la literatura revisada y, especialmente, en la de Hansen (2002), los objetivos de esta
investigación son: (1) encontrar variables antecedentes de la obtención de resultados de la exposición
y, por ende, participantes en la formación y el grado de la eficacia conseguida, y (2) extender y aplicar
el modelo contrastado por Hansen (2002), incluyendo variables antecedentes y aceptando su escala de
medición de resultados/eficacia de la exposición. El modelo propuesto se pretende aplicar y validar
para un evento ferial concreto: Smagua 2004.

2. ASPECTOS METODOLÓGICOS

El trabajo empírico requiere primero la formulación de hipótesis, después, la medición de las varia-
bles consideradas en el modelo propuesto, la aplicación del mismo a una base de datos construida a tra-
vés de encuesta postal y, finalmente, mediante la aplicación de los programas SPSS 11.0, EQS 5.7b y
Limdep 8.0, la realización del contraste del modelo y la presentación de las oportunas conclusiones.

2.1. Formulación de hipótesis

Las ferias no son para todos (Herbig et al., 1994). Las empresas que presentan una mayor probabili-
dad de participar en ferias y en mayor número, son aquellas con un determinado perfil que puede afectar
a los resultados de la exposición: gran tamaño, exponer un elevado número de productos, en especial pro-
ductos complejos en tecnología aplicada/empresas que actúan en sectores dinámicos en nuevas tecnolo-
gías, desarrollar su actividad en sectores industriales con cifras de negocio elevadas/cifras de ventas altas
de la empresa, presentar una amplia base de clientes, y dirigirse a empresas con numeroso personal impli-
cado en el proceso de decisión (Lilien, 1983; Kerin y Cron, 1987; Williams et al., 1993; Gopalakrishna y
Lillien, 1994; Dekimpe et al., 1997). Kerin y Cron (1987), expresaron la conveniencia de analizar otras
variables como la presentación de productos nuevos y la dispersión geográfica de los clientes. 
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Dekimpe et al. (1997), demostraron que el grado de importancia de la empresa expositora en tér-
minos de reputación y posición en el sector, guardan una relación positiva con la eficacia de atracción
al stand. Las empresas con elevada cuota de mercado tienen más probabilidades de obtener mejores
resultados (Faria y Dickinson, 1985).

A mayor antigüedad de la empresa en el sector, mayor probabilidad de que el objetivo marcado para
la feria sea conseguir ventas (Tanner y Chonko, 1995).

Basándonos en estos precedentes, se proponen las siguientes hipótesis2:

H1: Cuanto mayor sea el grado de dispersión geográfica de los clientes, mayor será el grado de
eficacia de exposición. 

H2: Cuanto mayor sea el número de productos expuestos y su grado de novedad, mayor será el
grado de eficacia de exposición.

H3: Cuanto mayor sea el nivel de competitividad (posición/reputación) de la empresa expositora,
mayor será su grado de eficacia de exposición

H4: Cuanto mayor sea el tamaño de la empresa expositora, mayor será su grado de eficacia de
exposición.

H5: Cuanto mayor sea la antigüedad de la empresa expositora, mayor será su grado de eficacia
de exposición.

H6: Cuanto mayor sea el nivel tecnológico de la empresa expositora, mayor será su grado de efi-
cacia de exposición.

Por otro lado, resulta interesante confirmar la conveniencia de tomar decisiones acertadas en el
reparto de responsabilidades y en otros esfuerzos realizados por la empresa antes de la exposición en
feria. Los resultados de la actuación en la exposición serán mejores cuando se deriven de una toma de
decisiones que soporte un riesgo mínimo y, previsiblemente, esto se conseguirá cuando el esfuerzo rea-
lizado previamente a la exposición sea el adecuado en calidad y cantidad. En este sentido, la literatura
trata varios aspectos a tener en cuenta: la fijación de objetivos, las personas que se deben involucrar en
la planificación y gestión de feria, la fijación del presupuesto, la integración de los programas feriales
en una estrategia multicanal de comunicación, la experiencia como expositor de la empresa, y el desa-
rrollo y aplicación de procedimientos de recogida y seguimiento de los contactos cualificados genera-
dos en feria.

Las primeras investigaciones sobre cuáles son las decisiones que determinan el nivel de esfuerzo
antes de feria, centran su interés en la fijación de objetivos, hablando de ventajas derivadas de una clara
definición de los mismos y de su plasmación por escrito (Cavanaugh, 1976; Hatch 1981; Bellizzi y
Lipps, 1984; Browning y Adams, 1988; Kerin y Cron, 1987). Tanner (2002), encontró sin embargo que
fijar los objetivos por escrito no es explicativo del grado de éxito.

Tanner y Chonko (1995) y Tanner (2002), sugieren que las personas que se deben involucrar en la
estrategia de feria tienen que pertenecer a la alta dirección, al personal de ventas, y al de marketing con
el fin de que los mensajes de feria no presenten inconsistencias (Sashi y Perretty, 1992). 

Sobre la fijación del presupuesto óptimo se encuentran los trabajos de Lillien (1983), Browning y
Adams (1988), Gopalakrishna y Williams (1992), Kijewski et al., (1992) y Shipley et al., (1993). Gopa-
lakrishna y Williams (1992), demostraron que el nivel de presupuesto ferial está positivamente rela-
cionado con la eficacia de los contactos generados durante la exposición, mientras que Tanner (2002),
obtiene que un presupuesto más elevado no implica mayor percepción de éxito en la feria. 
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La referencia a otras variables apoya la idea de que las diferencias para incrementar el éxito de la
participación en feria, son más sutiles. Por ejemplo, Seringhaus y Rosson (2001), demostraron que la
experiencia ferial es un factor relevante para alcanzar una planificación y dirección eficaz de la expo-
sición. Cuando esta responsabilidad es añadida a un perfil laboral concreto, o es compartida por varias
personas, las posibilidades de que surjan problemas son altas (Tanner y Chonko, 1995). Según, Tanner
(2002), la diferencia entre exposiciones de éxito y no éxito, radica en la maestría, la cual solo se alcanza
si se centraliza la experiencia en una misma persona. Algunos resultados indican que los responsables
de feria, generalmente, tienen poca experiencia (Tanner y Chonko, 1995). 

Los avances de la investigación de Tanner (2002), revelan también la importancia de integrar los
programas feriales en una estrategia multicanal de comunicación, que potencie la atracción eficaz de
clientes cualificados. Es decir, se debe considerar a las ferias como una parte integrada en el plan de
comunicación de marketing, más que como una actividad separada. 

Algunos investigadores comentan también la importancia de la selección y formación del personal de
stand en la exposición eficaz (Bello, 1992; Tanner, 1994; Cox et al., 1987; Gopalakrishna y Williams,
1992; Tanner y Chonko, 1995; Seringhaus y Rosson, 2001).

Las empresas expositoras han de ser más proactivas en la fase de pre-feria. En este sentido, deben
diseñar procedimientos para la recogida y el seguimiento de los contactos cualificados que hayan sido
generados en la feria: escribiendo las órdenes (Bellizzi y Lipps, 1984; Bonoma, 1983; Lilien, 1983),
desarrollando listas de contactos (Bellzzi y Lipps,1984; Cavanaugh, 1976; Morris, 1988), y acelerando
los procesos de identificación del interlocutor, preguntas a formular, y desarrollo y cierre de nego-
ciaciones (Bello y Barksdale, 1986).

Basándonos en la explicación precedente y considerando que el nivel de esfuerzo invertido en la
fase previa a la exposición se define a través de las variables comentadas, se proponen las siguientes
hipótesis:

H7: La existencia de una planificación estratégica de feria se asocia positivamente con el grado
de eficacia de la exposición.

H8: La existencia de una persona responsable de la planificación estratégica de feria se asocia
positivamente con el grado de eficacia de la exposición.

H9: La integración de los programas feriales en una estrategia multicanal de comunicación se
asocia positivamente con el grado de eficacia de la exposición.

H10: La experiencia de la empresa como expositor se asocia positivamente con el grado de efi-
cacia de la exposición.

H11: La existencia de un sistema de control del personal de stand basado en el comportamiento,
formación y procedimientos del seguimiento, se asocia positivamente con el grado de efica-
cia de la exposición.

2.2. Base de datos. Aplicación al Caso Smagua 2004

Dada la naturaleza de la investigación que se propone, el planteamiento de la metodología exige la
obtención de información a partir de una muestra de empresas que hayan sido expositores en feria y,
en base a ella, medir las diferentes variables determinantes de una exposición eficaz. Los sujetos objeto
de análisis deben identificar, por tanto, una experiencia de participación que sea recordada con claridad.

La mayor parte de los estudiosos de la materia han utilizado también la técnica del recuerdo de una
exposición en feria para medir variables relacionadas con la eficacia de la exposición. El grueso de los
investigadores se ha centrado en el recuerdo de las empresas expositoras (p.e. Carman, 1968; Faria y
Dickinson, 1986; Kerin y Cron, 1987; Browing y Adams, 1988; Seringhaus y Rosson, 2001; Hansen,
2002; Tanner, 2002), otros lo han hecho en el recuerdo de los visitantes para el mismo fin (p.e. Cun-
ningham y White, 1974; Cox, 1981; Cox et al., 1987; Bello, 1992), y otros recurrieron al recuerdo de
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la experiencia de participar en ferias de ambos protagonistas, expositores y visitantes (p.e. Dekimpe et
al., 1997; Gopalakrishna y Williams, 1992; Hansen, 1996). 

El análisis empírico actual se realiza en el contexto del sector ferial español, habiendo seleccionado
SMAGUA 20043, como el evento concreto sobre el cual comprobar el modelo propuesto. El método de
recogida de información es la encuesta ad-hoc mediante un cuestionario estructurado y enviada por
correo a la atención de la persona responsable de la participación en SMAGUA 2004, en abril de 2004,
una vez finalizada la feria. La población de referencia está compuesta por los expositores españoles con
presencia física en el recinto ferial, un total de 482 expositores directos.

El cuestionario se estructura en cuatro bloques de preguntas sobre: (1) el perfil de la empresa expo-
sitora, (2) el nivel de esfuerzo invertido en la etapa de pre-feria, (3) resultados conseguidos tras la expo-
sición y, por último, (4) preguntas relacionadas con el grado de satisfacción alcanzado con la exposi-
ción y la intención de repetición.

2.3. Medición de las variables 

Para valorar la eficacia de una exposición en feria, la medición de las variables utilizadas en las
investigaciones previas es tanto cuantitativa como cualitativa. Las mediciones cuantitativas más desta-
cadas de la eficacia de feria, son las relativas a contactos generados (Cox et al., 1987; Gopalakrishna
y Williams, 1992; Williams et al.,1993; Gopalakrishna y Lilien, 1995; Dekimpe et al., 1997; Seringhaus
y Rosson, 1998; Tanner, 2002) y ventas cerradas (Kerin y Cron, 1987; Seringhaus y Rosson, 1998; Tan-
ner 2002). Las mediciones cualitativas son percepciones desde el punto de vista del responsable de la
estrategia ferial (Moriarty y Spekman, 1984; Anderson y Oliver, 1987; Bello y Barczak, 1990; Cravens
et al.,1993; Tanner et al., 1998; Hansen, 2002).

La extensión del modelo de Hansen (2002), que pretende el estudio en curso, requiere la medición
de las variables que se añaden como antecedentes de los resultados. Se trata de las variables que diri-
gen la participación en acontecimientos feriales, esto es, las que revelan el perfil de la empresa expo-
sitora y aquellas que determinan el nivel de esfuerzo invertido en la etapa previa a la feria. Hay tanto
medidas directas (cuantitativas), como medidas de escala de siete puntos, dependiendo de la variable a
medir.

Por otro lado, para medir la actuación en la feria, esto es, los resultados de la exposición, así como
la ejecución global y la intención de repetición, se realiza una traslación directa de las medidas utiliza-
das por Hansen (2002). En el primer caso, la medición se realiza mediante la validación de una escala
multidimensional con cinco dimensiones: actividades relacionadas con ventas, actividades relaciona-
das con la obtención de información, actividades relacionadas con la construcción de relaciones, acti-
vidades relacionadas con la construcción de imagen y actividades relacionadas con la motivación del
personal de ventas. En los otros casos, la medición se realiza a través de escala bipolar con un grado
de sensibilidad de siete puntuaciones. Todas ellas son mediciones cualitativas basadas en las percep-
ciones del encuestado.

3. RESULTADOS PREVISIBLES

Las ventajas de esta investigación se centran en la presentación y justificación de un modelo de efi-
cacia de la actuación en ferias que extiende el modelo contrastado por Hansen (2002), y que utiliza las
aportaciones de la literatura para justificar las variables añadidas. La investigación pretende obtener
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conclusiones que sirvan de referencia a los responsables de la exposición en ferias para la medición de
su eficacia y la relación del nivel conseguido respecto a las decisiones tomadas con anterioridad a la
exposición; una guía para evaluar las decisiones y las prácticas de la participación. La dirección podrá
realizar diagnósticos y proponer mecanismos de control en base a la medición de los resultados conse-
guidos tras la exposición realizada.

En estos momentos, se está realizando la fase de registro de la base de datos. La tasa de respuesta
obtenida hasta la fecha es del 24%. Una vez finalizada esta fase, se procederá al tratamiento y análisis
de resultados para la formulación de conclusiones.
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RESUMEN

Desde el ámbito académico y empresarial se hacen continuas alusiones a la necesidad de realizar
investigaciones empíricas en el área de la dirección de ventas y venta personal, debido a los pocos
estudios que hasta ahora se han realizados. Esta falta de publicaciones es aún más notable si nos refe-
rimos a estudios que incluyan un apartado empírico de corte longitudinal. En el presente trabajo, los
autores estudian los efectos derivados del aumento de la frecuencia de visita y experiencia de los ven-
dedores industriales en su interacción con los clientes. Para ello, a través de un estudio de corte lon-
gitudinal, durante un año se ha realizado un experimento con siete vendedores de una empresa de dis-
tribución mayorista de suministros industriales y venta de maquinaria. Estos vendedores formaron dos
grupos en función de su experiencia en ventas, un primer grupo de vendedores noveles, constituido por
tres de ellos que tenían menos de tres años de experiencia, y un segundo grupo de vendedores exper-
tos, formado por los cuatro restantes que tenían más de siete años de experiencia. Se crearon, a su vez,
dos grupos de compradores industriales de estos vendedores. En el primer grupo, el experimental, for-
mado por 210 empresas, se incrementó la frecuencia de visita de los vendedores de una a dos al mes.
En el segundo, el de control, también compuesto por 210 empresas, se mantuvo la frecuencia anterior
de una al mes. Tras analizar la variación en las ventas producida en estas 420 empresas, los primeros
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resultados obtenidos indican que un aumento en la frecuencia de visitas tiene un efecto significativo y
positivo sobre la efectividad del vendedor en términos de ventas, siendo este efecto mayor cuanto
mayor es la experiencia del vendedor. 

Palabras clave: Efectividad del vendedor, dirección de ventas, frecuencia de visita, mercados indus-
triales.

Keywords: Salesman effectiveness, Sales management, frequency of calls, industrial markets.

1. INTRODUCCIÓN

En el ámbito de la dirección de ventas y la venta personal, es relevante el papel que la fuerza de ven-
tas tiene para el éxito de la empresa (Azorín y Varela, 1996; Vinchur y Schippmann, 1998; Baldauf y Cra-
vens, 1999), máxime cuando gran parte del presupuesto de marketing se destina a cubrir los gastos del
personal de ventas (Cravens et al., 1993; Azorín y Valera, 1996). En referencia con lo anterior, un reciente
estudio publicado por Sales & Marketing Management del año 2000, estima el coste de una visita de ven-
tas en 169,64$ en Estados Unidos (Tunner, 2002). Tradicionalmente, los vendedores cobran aún mayor
relevancia en los mercados industriales, donde frecuentemente son la única referencia que el comprador
tiene de la empresa vendedora (Moriarty y Spekman, 1984; Crosby et al., 1990; Ingram et al., 1992;
Anderson, 1996; Horsky y Nelson, 1996). Asimismo, desde la perspectiva empresarial, la venta personal
es el componente de la comunicación comercial que más preocupa a las empresas, más aún cuando se
trata de mercados industriales, donde casi siempre es el medio promocional más utilizado (Weitz, 1978;
Sharma y Pillai, 1996; Ingram et al., 1997). De ahí la relevancia que tiene el administrar y dirigir correc-
tamente este elemento promocional (Reader et al., 1991; Kotler, 1995; Anderson, 1996).

Por otro lado, la evidencia demuestra que la mayor parte del tiempo del vendedor se utiliza en via-
jes, esperas, tareas administrativas y llamadas de servicio (Heide, 1997) reduciéndose de esta forma su
tiempo para realizar un contacto personal cara a cara con el cliente. En relación con lo anterior, Tanner
(2002) propone que los vendedores deben concentrarse en realizar las actividades propias de la venta
(interacción con el cliente), y dejar para otro personal menos cualificado las actividades más adminis-
trativas. Asimismo, el nuevo enfoque de la venta personal, la venta relacional, propone que el vende-
dor no solo debe satisfacer las necesidades del cliente con el producto sino que también debe satisfa-
cer todas aquellas relacionadas con la interacción de ventas, mediante la dedicación del tiempo
necesario a cada cliente, en duración y frecuencia de visitas (Valera 1992, Goff et al., 1997; Keillor et
al., 2000; Küster 2002) De esta forma, para conseguir aumentos significativos de las ventas y satisfac-
ción en los clientes, a través de un mejor servicio, es necesario determinar asignaciones productivas de
los recursos de venta. En suma, la dirección de ventas tiene que realizar eficiente y eficazmente sus fun-
ciones, identificando además, aquellos factores que afectan a la efectividad de la visita de ventas (Cra-
vens et al., 1972; Lucas et al., 1975; Beswick y Cravens, 1977; Bagozzi, 1978; Ryans y Weinberg,
1979; Zoltners y Sinha, 1983; Churchill et al., 1994; Zoltners et al., 2000; Smith et al., 2002). Sin
embargo, dentro de la disciplina de la dirección de ventas y venta personal, son pocas las investigacio-
nes que han tratado de identificar y medir la importancia relativa de los factores del entorno en la efec-
tividad de los vendedores (Varela, 1992; Plank y Reid, 1994;), a pasar de que son varios los autores que
han manifestado que dichos factores no controlables afectan a los resultados obtenidos en las ventas
(Williams y Spiro, 1985, Churchill et al. 1985 y 1994; Plank y Reid, 1994). En consecuencia, resulta
de gran relevancia verter luz sobre la efectividad del vendedor en términos de venta en relación a las
esfuerzos realizados por los mismos en sus visitas a los clientes industriales.

En este contexto, el presente trabajo de investigación tiene como principal objetivo medir los efec-
tos en el largo plazo del aumento de la frecuencia de visitas del vendedor sobre el cliente industrial, y
valorar cómo influye la experiencia del vendedor en la efectividad de las ventas, en este nuevo esce-
nario. Para ello, hemos desarrollado una investigación experimental de corte longitudinal en un hori-
zonte temporal de un año. Con el desarrollo de este experimento, pretendemos comprobar empírica-
mente la existencia de la relación entre la variable frecuencia de visitas y el efecto moderador de la
experiencia en ventas del vendedor con la variable efectividad del vendedor. Hasta ahora, en la litera-
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tura se encuentran alusiones a la necesaria relación que debía existir entre las variables, pero sólo a un
nivel teórico y conceptual (Churchill et al., 1994; Stanton et al., 2001; Johnston y Marshall, 2003). Con
el presente trabajo pretendemos avanzar en el conocimiento empírico de dicha relación por su trascen-
dencia en el mundo académico y empresarial, adaptando un enfoque metodológico de tipo longitudinal
en consonancia con las palabras de Tunner (2002) “no necesitamos más llamadas para realizar estudios
longitudinales en ventas, lo que necesitamos es hacerlo ya”.

Con la finalidad de desarrollar la investigación, en primer lugar, fruto de la revisión de la literatura
se plantean dos primeras hipótesis. Posteriormente, se describen las principales características de la
metodología del estudio y, finalmente, se presentan los primeros resultados obtenidos hasta la fecha. 

2. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN

La venta industrial presenta ciertas diferencias respecto a la venta en los mercados de consumo final
debido a las características de los productos y de los propios clientes industriales (Wotruba, 1996;
Johnston y Marshall, 2003). En este contexto, el papel que desarrolla el vendedor industrial lo sitúa
entre la empresa y su entorno de mercado (Churchill et al., 1994) representando a la misma ante los
ojos del cliente, y siendo la voz de este en la propia organización. Además, debido al reducido número
de clientes que hay en el mercado industrial, las actividades desempeñadas por el vendedor son deter-
minantes para el futuro desarrollo de la organización en términos de ventas y cuota de mercado (Ellis
y Beatty, 1995; Mackay, 1988). En este sentido, los estudios empíricos sobre territorios de ventas
(Drexl y Kunt; 1999; Zoltners et al. 2000; Simth et al., 2000), demuestran que un mejor aprovecha-
miento del tiempo del vendedor, como consecuencia de una correcta reordenación de los territorios,
tiene un efecto positivo sobre la actuación del vendedor. En esta línea, el estudio de Crosby et al. (1990)
establece que un aumento en la frecuencia de visita, conduce a una mayor satisfacción y confianza del
cliente en el vendedor en el sector de servicios, determinando la intención de compra futura del cliente.
Es decir, inciden de forma determinante y favorable sobre las ventas futuras del cliente a la empresa
que representa el vendedor. Por lo tanto, debido al importante papel que juega el vendedor en los mer-
cados industriales, y tomando como base los resultados de los trabajos de Crosby et al. (1990), y Boles
et al. (2000) entendemos que un aumento en la frecuencia de visitas del vendedor al comprador indus-
trial producirá un aumento en las ventas. En resumen:

H1: A mayor frecuencia de visita de los vendedores a los clientes industriales, mayor efectividad
del vendedor en términos de ventas.

En cuanto al vendedor industrial, debido a las actividades que desarrolla en la interacción con su
cliente facilita que se pueda distinguir a su empresa de las demás competidoras, a través de los servi-
cios que el mismo presta a sus clientes (Booms y Nyquist, 1981). De este modo, la satisfacción alcan-
zada por los clientes con la empresa vendedora vendría influenciada no sólo por los productos que esta
les proporciona, sino también por los servicios prestados por sus vendedores (Czepiel et al., 1974; Bur-
ger y Cann, 1995). Además, adquiere gran relevancia en el mercado industrial, la capacidad del ven-
dedor para prestar asesoramiento técnico al cliente mejorando así la calidad del servicio percibida (Hoi-
miund y Kock, 1995: Smith, 1998). Dicha función de asesoramiento técnico debe estar presente tanto
antes como después de haber efectuado la venta, pudiendo llegar a ser el condicionante del éxito de la
misma (Burger y Cann, 1995) y propiciando la recompra (Smith, 1998). En tal situación, la venta no
es la finalización de un proceso, sino una parte más de la relación entre el vendedor y el comprador
(Tanner, 1999; Dwyer y Tanner, 2002; Kuster, 2002). Asimismo, las relaciones interpersonales entre los
vendedores y los representantes de la empresa compradora, afectan al proceso de compra (Patton,
1996). Pues, estos contactos personales que se producen a distintos niveles de rango jerárquico entre la
empresa vendedora y compradora (Cunningham y Homse, 1996), favorecen la reducción de la distan-
cia psicológica y entendimiento de ambas partes (Ford, 1984). 

Por otra parte, hay que tener en consideración que la experiencia en ventas del vendedor, expresada
en número de años, es una factor que influye en la actuación del mismo (Neil et al., 1988). Por ello, el
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asesoramiento técnico que presta y sobretodo el peso especifico de las relaciones interpersonales con
los clientes, en el proceso de compra, diferencian al vendedor experto del novel (Churchill et al., 1994).
En consecuencia, un aumento de la frecuencia de visita, entendiendo ésta como un contacto vendedor
comprador en la modalidad de cara a cara, tendrá un efecto diferente en la efectividad de las ventas, en
función de la experiencia del vendedor (Neil et al., 1988; Mohr y Spekman, 1994; Weitz et al., 1998).
Pues, los vendedores expertos tienen una mejor comunicación y mayor disponibilidad de información,
como consecuencia de los años de relación con los clientes, que les permite desarrollar las tareas de
forma más efectiva, e incrementar los niveles de satisfacción de los mismos (Weitz et al., 1998). La
hipótesis que recoge este argumento es la siguiente.

H2: El efecto positivo del aumento de la frecuencia de visitas sobre la efectividad del vendedor,
será mayor en los vendedores expertos que en los noveles.

3. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Para la realización del estudio empírico se seleccionó a una empresa distribuidora mayorista del sec-
tor industrial. Tras varias reuniones previas con el gerente y el director de ventas se aprobó la puesta
en marcha del experimento en enero de 2002. 

Para poder medir los efectos de la variable manipulada frecuencia de visita y el efecto moderador
de la experiencia en ventas, lo primero que se hizo fue elegir a 7 de sus vendedores, para formar dos
grupos en función de los años de experiencia de cada vendedor. De esta manera, y asesorados por el
director de ventas, se constituyo un grupo formado por 3 vendedores que tenían menos de 3 años de
experiencia, al que denominamos grupo de vendedores noveles. De la misma forma, se formó otro
grupo constituido por 4 vendedores que contaban con 7, 8, 11 y 12 años de experiencia respectiva-
mente, al que denominamos grupo de vendedores expertos. A continuación, de la base de datos de los
clientes de los 7 vendedores elegidos que disponía la empresa, donde estaban reflejadas las anotacio-
nes en cuanto a actividades de las empresas y rango jerárquico de la persona de contacto que tenia el
vendedor en cada una de ella, se seleccionaron de forma aleatoria a 30 clientes por vendedor, siguiendo
los siguientes criterios.

1. Clientes que tuvieran frecuencia de visita de una vez al mes.

2. Que estuvieran próximos a las rutas de atención diaria, para minimizar el tiempo en desplaza-
mientos de los tres comerciales.

A los clientes seleccionados se les comunicó vía telefónica que la nueva frecuencia con que el ven-
dedor iba a visitarlos sería de dos veces al mes (una cada quince días), formando todos ellos lo que lla-
mamos el grupo experimental. Análogamente, para formar el grupo de control se eligieron de forma
aleatoria 30 clientes por cada uno de los vendedores seleccionados, los cuales no iban a tener ninguna
variación en su frecuencia de visitas, que seguiría siendo de una vez al mes: 

Las empresas que conforman la muestra pertenecen al sector industrial de fabricación de maquinaria,
automoción envases metálicos, cerrajería, estructuras metálicas, matricerias, y mecánica general, confi-
gurando una muestra de 420 empresas, 210 para el grupo experimental y 210 para el grupo de control.

Para la medición de la variable dependiente de este trabajo (efectividad del vendedor) se recogió la
cifra de ventas de cada una de las empresas seleccionadas del periodo correspondiente del año 2002.
Una vez transcurridos el año del experimento, se volvieron a recoger las cifras de ventas para el año
2003, y se calculó la variación respecto al valor del año anterior. 

4. PRIMEROS RESULTADOS

Antes de hacer el contraste de las hipótesis, lo primero que hemos realizado ha sido un análisis de
la varianza para cada uno de los grupos formados en función de la experiencia en ventas del vendedor.
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La finalidad de este análisis era tener la certeza, que los vendedores dentro de cada uno de los grupos
habían obtenido resultados similares, lo que implica una correcta selección de los mismo en el diseño
del experimento. Tal como se refleja en la Tablas 1 y 2, los resultados de los análisis de la varianza
ponen de manifiesto que no hay ningún efecto significativo sobre la variación en las ventas debido al
tipo de vendedor dentro de cado uno de sus grupos respectivos. Este resultado muestra que dentro de
cada uno de los grupos (expertos y noveles), las características propias del vendedor y de su zona de
venta no han influido en el desarrollo del experimento, en cuanto a los resultados de la variable depen-
diente efectividad en las ventas.

En la primera hipótesis H1 propusimos que un aumento de la frecuencia de visita de los vendedo-
res iba a tener un efecto positivo sobre del vendedor. Asimismo, con respecto el efecto moderador que
recoge la hipótesis H2, propusimos que el efecto positivo del aumento de la frecuencia de visitas sobre
la efectividad en las ventas, será tanto mayor cuanto mayor sea la experiencia del vendedor. Para con-
trastar estas hipótesis, se ha realizado un ANOVA, donde los factores han sido dos: 1) el grupo (expe-
rimental y de control), 2) experiencia en ventas del vendedor (experto y novel), y la variable depen-
diente la efectividad del vendedor en términos de ventas, que toma su valor de la variación de la ventas
del año 2002 con respecto al año 2003 (véase Tabla 3).
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TABLA 1
Análisis de la varianza para el grupo de vendedores expertos

Fuente de Variación Grados de libertad F Significatividad
Grupo 1 48,192 0,000
Vendedores Expertos 2 0,271 0,847
Grupo* Vendedores Expertos 2 0,291 0,832

Valores medios de la
Nº Vendedor Nº Vendedor Nº Vendedor Nº Vendedor Total

Total
variable:

Casos A Casos B Casos C Casos D Casos
Variación

Efectividad del vendedor Total

Grupo Experimenta 30 8,40 30 7,35 30 8,71 30 7,13 120 7,90
Grupo de Control 30 2,74 30 2,82 30 2,87 30 2,88 120 2,82

TABLA 2
Análisis de la varianza para el grupo de vendedores nóveles

Fuente de Variación Grados de libertad F Significatividad
Grupo 1 6,250 0,000
Vendedores Expertos 2 0,208 0,812
Grupo* Vendedores Expertos 2 0,046 0,955

Valores medios de la
Nº Vendedor Nº Vendedor Nº Vendedor Total

Total
variable:

Casos D Casos E Casos F Casos
Variación

Efectividad del vendedor Ventas

Grupo Experimenta 30 3,46 30 3,06 30 3,61 90 3,38
Grupo de Control 30 1,29 30 1,36 30 1,94 90 1,53

TABLA 3
Contrastación de H1 y H2 (Variable dependiente: efectividad del vendedor)

Fuente de Variación Grados de libertad F Significatividad
Grupo 1 43,523 0,000
Vendedores Expertos 2 30,739 0,000
Grupo* Vendedores Expertos 2 9,489 0,002

Valores medios de la
Nº Vendedor Nº Vendedor Total

Total
variable:

Casos Novel Casos Experto Nº Casos
Variación

Efectividad del vendedor Ventas

Grupo Experimenta 90 3,38 120 7,90 210 5,96
Grupo de Control 90 1,53 120 2,82 210 2,27



Como se observa en la Tabla 3, donde hemos representado los valores medios de la variación en las
ventas para cada uno de los grupos, el incremento que se ha producido en las ventas en el grupo expe-
rimental fue del 5,96%, frente al 2,27% del grupo de control, lo cual representa una diferencia signifi-
cativa al 1% (p<0,01). Con estos resultados la hipótesis H1 queda contrastada favorablemente.

Para contrastar el efecto moderador que recoge la hipótesis H2, el análisis de la varianza (véase
Tabla 3), nos muestra que los resultados alcanzados, en la variación en las ventas, en el grupo experi-
mental por los vendedores expertos toma un valor de 7,90%, mientras que para los vendedores nove-
les toma un valor de 3,38%, siendo esta diferencia significativa al 1% (p<0,01). En consecuencia, el
efecto del aumento de la frecuencia de visita de los vendedores ha producido un efecto significativo en
la efectividad de los vendedores expertos con respecto a los noveles en términos de venta. A la luz de
estos resultados la hipótesis H2 queda aceptada.

De forma análoga, se analizará el posible efecto moderador del cargo/rango de la persona de con-
tacto en la empresa compradora sobre la influencia del aumento de la frecuencia de visitas en la efec-
tividad de las ventas. Asimismo, también se estudiará, desde una perspectiva exploratoria, si la expe-
riencia del vendedor puede también moderar dicha relación. 

En suma, con el presente trabajo hemos pretendido paliar, en la medida de nuestras posibilidades,
por un lado la escasa atención que los investigadores han prestado al estudio de la dirección de ventas
y venta personal, en comparación con otras áreas del marketing en nuestro país, y por otro lado, apor-
tar nuevos enfoques metodológicos de tipo longitudinal en el estudio de aspectos de la dirección de
ventas. Sin duda alguna estos enfoques experimentales tienen un importante valor tanto para los aca-
démicos como para la empresa.
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RESUMEN

La evidencia empírica relativa a una muestra de establecimientos de alojamiento turístico de
Baleares indica, todavía y en promedio, un bajo uso de las nuevas tecnologías de la información en
este sector. Sin embargo, se aprecia una heterogeneidad en el nivel de uso de internet entre los dife-
rentes establecimientos analizados.

En este sentido, en este trabajo, se presentan los resultados de las estimaciones econométricas que
permiten aproximar los factores determinantes de las decisiones de uso de internet en los estableci-
mientos de alojamiento turístico de Balears como herramienta de relación con los clientes (B2C), con
otras empresas (B2B) y con las Administraciones (B2A), incorporando variables descriptivas tradi-
cionales y variables representativas de las actitudes de los gestores de los establecimientos ante el uso,
utilidad y futuro de Internet. Asimismo se discuten ciertas implicaciones, probablemente relevantes a
la hora de gestionar destinos turísticos tradicionales.
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1. INTRODUCCIÓN Y OBJETIVOS

A nivel teórico, el sector turístico en general, y el sector de alojamiento en particular presentan una
serie de características que los hacen especialmente idóneos para el uso de Internet:

• El turismo es una industria de uso intensivo de información. El sector turístico se convirtió en una
de las primeras industrias en aplicar a partir de los años 60 el comercio electrónico de forma compu-
terizada. Ahí nacieron los sistemas de reservas (CRS) y los sistemas de reservas globales (GDS). Sin
embargo los CRS y GDS tradicionales habían mejorado solamente la comunicación de la informa-
ción entre los diferentes agentes que participan en el negocio tales como líneas aéreas o agencias de
viajes, sin interactuar directamente con los consumidores (O’Connor & Frew 2002). Basándose en el
enorme potencial de Internet las compañías de GDS han empezado a operar bajo Internet y con el
consumidor final, lo cual probablemente cambiará el paisaje de la distribución de viajes.

• Los productos turísticos y los servicios son difíciles de evaluar. La intangibilidad de los servi-
cios turísticos, conlleva una muy difícil evaluación a priori. Los turistas han confiado durante
mucho tiempo en la información limitada de los folletos y de otros tipos de literatura para evaluar
viajes y destinos. Con Internet la cantidad de información es virtualmente ilimitada y obtenible a
través de sitios Web. 

• No desplazamiento del producto turístico. Simple distribución de contratos. En turismo, es el
turista el que viaja al destino y no viceversa. Cuando se reserva una habitación en un estableci-
miento turístico, el cliente adquiere el derecho al uso de esa habitación. Tras la realización del viaje,
el turista no se lleva nada a casa sino las experiencias vividas. En el desarrollo del proceso las úni-
cas cosas transportadas son los contratos de viaje y el turista mismo. Esta característica de turismo
es de especial importancia en la comercialización a través de Internet, ya que tiene como único
coste de la venta online el costo de la transacción más un eventual pequeño coste de franqueo.

• Preponderancia de las PIMES en el sector turístico. En el sector turístico conviven, además de
los grandes operadores turísticos tales como touroperadores, cadena hoteleras, líneas aéreas etc.,
una gran mayoría de empresas de pequeño y mediano tamaño que se estima del orden del 95% en
el caso español (Avantur 2000). Internet ha abierto sus puertas para que las pequeñas empresas
puedan llegar a un mercado de tamaño mundial. Aunque si bien con un una cierta exageración en
la afirmación, podríamos decir que en un principio, la red iguala a todos y que facilita a empre-
sas de diferente tamaño el poder competir en un mercado más abierto.

• El gran tamaño del negocio actual y potencial. Aunque todas las posibles interacciones son
altamente interesantes, posiblemente desde el punto turístico vale la pena destacar la posibilidad
de efectuar comercio electrónico con el consumidor final que en la actualidad se estima en más
de 10.000 millones de Euros en el mercado turístico Europeo (Marcussen 2003 a). Si bien estas
cifras continúan siendo un pequeño porcentaje en comparación con el volumen total de negocio
turístico generado.

En definitiva, Internet permite a las empresas turísticas ofrecer información sobre sus productos y
mejorar sus sistemas de distribución y promoción, aunque la utilidad de Internet no se acaba aquí,
puesto que también puede ser utilizada en las relaciones con intermediarios y proveedores y con las
administraciones. En concreto, las nuevas tecnologías y de manera especial Internet permiten el esta-
blecimiento de relaciones eficaces entre diferentes actores que pueden agruparse en tres categorías
básicas de intercambio (IBIT 2002).

• Relaciones entre empresa y consumidor (B2C o business to consumer). En esta categoría se
engloban todas las transacciones electrónicas entre una empresa y un consumidor final. Estas tran-
sacciones van desde la solicitud de información sobre ocupaciones hasta la propia contratación de
un servicio turístico.

• Relaciones entre empresas (B2B o business to business). Que se define como cualquier tran-
sacción comercial realizada de forma electrónica entre empresas. En el caso hotelero, estas tran-
sacciones pueden involucrar tanto a provedores de bienes y servicios cómo a intermediarios.
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• Relaciones entre empresa y administración (B2A o business to administration). Esta catego-
ría cubre las relaciones electrónicas entre las empresas y las organizaciones gubernamentales.
Estas transacciones van desde el pago de un impuesto hasta la tramitación de la documentación
para dar de alta a una empresa o las relaciones con la seguridad social.

Vistas las ventajas que permite Internet al sector turístico, no debería de extrañarnos que, en grado
creciente, las empresas de alojamiento turístico utilicen internet para mejorar la información de mer-
cado disponible y para promover y distribuir sus productos y servicios, así como para relacionarse con
otras empresas y con las Administraciones. 

En nuestro caso, centrado en Balears, la evidencia empírica de un reciente estudio (Garau 2004) rela-
tiva a una muestra de establecimientos de alojamiento turístico indica, que pese a que más del 98% de
los establecimientos dispone de conexión a Internet todavía y en promedio, se observa un relativo poco
aprovechamiento de las nuevas tecnologías de la información. En concreto, podemos mencionar que:

• Únicamente el 8% de las reservas recibidas en 2003 se efectuaron a través de internet, lo cual
indica que este tipo de reservas ya empiezan a ser significativas, aunque muy lejos del 70,1% de
reservas efectuadas a través de touroperadores, 8,8% de Intermediarios o el 13% de reservas
directas efectuadas por Teléfono, fax o carta.

• Únicamente algo más del 25% de los establecimientos efectúa compras a través de Internet y sola-
mente el 37,7% vende sus productos a otros intermediarios a través de la red

• Algo menos del 50% de los establecimientos utiliza la red para mantener relaciones con las admi-
nistraciones, ya sea para obtener información en general, efectuar altas y bajas con las Seguridad
Social, declaraciones y pago de impuestos, etc.

Si bien es cierto que a nivel global el uso de las nuevas tecnologías es todavía reducido, en el estu-
dio se aprecia una heterogeneidad entre los diferentes establecimientos, en el sentido de que determi-
nados tipos de establecimientos parecen responder más proactivamente a la nueva situación mostrando
un mayor uso de las nuevas posibilidades.

Por tanto, el presente estudio analiza la influencia de determinadas variables sobre el mayor o menor
uso de Internet por parte de los alojamientos turísticos de Balears en cada una de las tres categorías de
intercambio establecidas. Estas variables, como se observa en el punto siguiente, incluyen desde el
lugar de ubicación del establecimiento, el tamaño, o formar parte de un grupo verticalmente integrado,
hasta las opiniones y actitudes en relación a Internet. 

En efecto, Wei, Ruys, Van Of. & Combrink (2001) determinaron en un estudio efectuado entre hote-
les miembros de la asociación Global Hoteliers en 1999 que el tamaño del hotel afectaba al uso de
Internet que efectuaban, asimismo, contrastaron que también la categoría, el tipo de establecimiento y
la localización geográfica influían en el tipo de uso que se efectuaba de Internet. Además, estas varia-
bles suelen ser consideradas como las variables competitivas clave del sector de alojamiento turístico
y acostumbran a explicar el comportamiento estratégico de los establecimientos (Baum & Haveman,
1997; Davies 1999; González & León, 2001). 

Otra característica particular del sector consiste en que la forma empresarial adoptada por los dis-
tintos establecimientos que operan prestando el servicio de alojamiento presenta una diversidad en la
estructura organizativa de la propiedad y la gestión (Jones 1999) que influirá en la toma de decisio-
nes (Davies & Downward 1996) de innovación, sobre la base de que la estructura de incentivos es
determinante.

Aún así, cabe añadir que los elevados costes fijos típicos del proceso de prestación de servicios de
alojamiento turístico para responder a una demanda que en el caso de los destinos vacacionales de sol
y playa suele ser típicamente estacional, lleva a que, durante los períodos de menor demanda, para algu-
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nos establecimientos sea más rentable cerrar que mantener abierto. Los que permanecen anualmente
más activos presentan una mayor implicación en la producción turística del destino, disponen de un
conjunto de información mayor y de un período de funcionamiento por debajo de la capacidad máxima
que facilitaría la actualización de las capacidades complementarias a las actividades directas de inno-
vación tecnológica (Orfila-Sintes, 2003). 

Por tanto, la estacionalidad enfrentada por los establecimientos podría implicar incentivos a buscar
estrategias que permitan aumentar la ocupación media mínima y que disminuyan costes como la apli-
cación de Internet en las relaciones con los consumidores, otras empresas y administraciones. Similar-
mente, el mayor conjunto de información de que disponen podría implicar una mejor comprensión de
la innovación como factor de competitividad y una mayor acumulación de recursos de conocimiento
que favorecen la innovación (Dewar & Duton, 1986).

Sin embargo, en la acumulación de los recursos de conocimiento necesarios para la implementación
con éxito de las nuevas tecnologías también se encuentran los que se deriven de la utilización de tec-
nologías similares aunque sea en ámbitos diferentes como pueden ser, en este caso, otras aplicaciones
de Internet diferentes a las relaciones de comercialización, provisión y administrativas. 

Asimismo, a partir de los resultados del Think Tank efectuado para la Federación Empresarial Hote-
lera de Mallorca con la participación de numerosos actores y expertos turísticos (Formica & Garau, 2003)
y de un estudio descriptivo sobre el uso de Internet en la oferta de alojamiento turístico de Balears
(Garau, 2004), se constató la existencia de una heterogeneidad de opiniones y actitudes relacionadas
con la utilidad y el futuro del uso de Internet en el sector hostelero. Estas diferencias de opinión y acti-
tud podrían afectar al grado de uso Internet por parte de los establecimientos en la medida que las acti-
tudes de los gestores explican decisiones estratégicas como las de innovación.

En cualquier caso, los estudios mencionados son descriptivos y parciales y no integran conjunta-
mente las diferentes variables explicativas. En este sentido, el presente trabajo pretende aproximar el
efecto conjunto de los factores determinantes de la aplicación de Internet a las relaciones con los clien-
tes (B2C), otras empresas (B2B) y administraciones (B2A), efectuando un análisis econométrico con-
sistente en la estimación de los modelos de elección discreta que representan la decisión de los esta-
blecimientos en cuanto al uso de Internet en los diferentes tipos de relaciones expuestas.

2. ANÁLISIS EMPÍRICO

2.1. Selección de la muestra

Para la elaboración de este estudio se procedió a efectuar a lo largo de los meses de junio, julio,
agosto y septiembre de 2003, encuestas a establecimientos de alojamiento turístico de Balears. A tra-
vés de diferentes fuentes se identificó un universo formado por 2.177 establecimientos representativos
de las tipologías existentes en Balears. Del universo en cuestión se contactaron 1.112 establecimientos
con los cuales se comunicó primero por teléfono y posteriormente se les envió un cuestionario a través
de fax. De los 1.112 cuestionarios enviados se consiguió la respuesta de 242, lo cual supone un ratio
de respuesta del 22%. De ellas 37, fueron incompletas, por lo que el número de respuestas válidas fue
de 205.

Para la obtención de la información relevante –niveles y dimensiones de la aplicación de Internet y
variables con qué se relacionan– se diseñó un cuestionario específico que pudieran contestar los direc-
tores de los hoteles seleccionados.

La distribución de las encuestas enviadas y de las respuestas conseguidas se expresa de manera deta-
llada en la tabla siguiente.

La ficha técnica de la encuesta se muestra en la tabla siguiente:
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2.2. Definición de las variables 

Variables Endógenas

Las variables endógenas que recogen las tres principales dimensiones del uso de internet entre los
establecimientos de alojamiento turístico son las binarias B2C, B2B y B2A. B2C identifica el uso de
Internet como herramienta de relación con los clientes y toma el valor 1 cuando el establecimiento
declara que los clientes finales pueden efectuar reservas bien directamente a través de la página WEB
del establecimiento, bien a través de otros sistemas de reservas electrónicos como Portales o Centrales
de Reservas Computerizados (CRS). B2B identifica el uso de Internet como herramienta de relación
con otras empresas y toma el valor 1 cuando el establecimiento declara que utiliza Internet para efec-
tuar compras a proveedores y/o para vender sus productos a otros intermediarios como touroperadores
y agencias de viajes. Finalmente, B2A identifica el uso de Internet para relacionarse con las Adminis-
traciones Públicas y toma el valor 1 cuando el establecimiento declara hacerlo. Por tanto, es posible
que un mismo establecimiento presente valores no nulos en una, en dos o en tres dimensiones del uso
de Internet.

Variables explicativas

La variable que aproxima el tipo de alojamiento turístico es la binaria APMTO. APMTO toma el
valor 1 cuando el establecimiento de alojamiento turístico de referencia es de apartamentos que no dis-
ponen de servicios comunes. El caso base de referencia será el de establecimientos de alojamiento turís-
tico que sean hoteles, apartahoteles o establecimientos de turismo rural.

La variable binaria MALLORCA toma el valor 1 cuando el establecimiento esté ubicado en esta isla
del archipiélago Balear y el valor 0 en caso contrario. La ubicación en cualquiera de las otras islas será
el caso base de referencia.

La categoría con qué cada establecimiento opera en el mercado queda recogida por la variable
CATEGORIA que toma como valor el número de estrellas otorgado por la clasificación administrativa.
Por tanto, CATEGORIA es la variable discreta que varía en el rango 1 a 5. 

El tamaño se recoge en la variable continua TAMAÑO que toma el valor del logaritmo natural de
las plazas ofertadas en cada establecimiento. Se utiliza el número de plazas en lugar del de trabajado-
res puesto que es lo habitual en los estudios del sector (Baum y Haveman, 1997) y lo más adecuado
dados los objetivos del estudio. Se toma el logaritmo natural de las plazas con el fin de evitar las fluc-
tuaciones de la variable no transformada que toma valores entre 6 y 2.500 plazas.

La variable que aproxima el tipo de establecimiento en cuanto a la forma de operar en el mercado
es la binaria INDEP. INDEP toma el valor 1 cuando el establecimiento hotelero opera en el mercado
independientemente, sin formar parte de ninguna cadena hotelera. Toma el valor 0 cuando opera for-
mando parte de una cadena hotelera que será el caso base de referencia.

USO DE INTERNET EN LA OFERTA DE ALOJAMIENTO TURÍSTICO... 661

TABLA 1
Ficha técnica encuesta

Tipo de Encuesta realizada Primer contacto telefónico y subsiguiente transmisión de cuestionario por fax o correo
electrónico

Fechas de realización Meses de junio, julio, agosto y septiembre 2003

Universo 2.177 Establecimientos de alojamiento turístico de Balears

Tamaño de la Muestra 205 Establecimientos que incluyen hoteles, aparthoteles, hoteles rurales, agroturismos y
apartamentos

Error de la muestra 6,6% (para el total de la muestra)

Dispersión P=Q=0.5



La binaria GRUPO aproxima si un establecimiento forma parte de un grupo turístico integrado ver-
ticalmente entendiendo por tal el que además de hoteles tiene negocios en otros eslabones del canal de
distribución tales como agencias de viajes touroperdores, transporte, etcétera. GRUPO toma el valor 1
cuando el establecimiento sí forma parte de un grupo turístico, siendo la no pertenencia el caso base de
referencia.

La estacionalidad a que se enfrenta cada establecimiento se ha aproximado por el número de meses
al año que permanece abierto. La variable discreta acotada NMESES se identifica con el número de
meses al año que cada hotel mantiene abierto que varía entre 4 y 12.

El grado de implicación del establecimiento con otras aplicaciones de Internet diferentes a las rela-
ciones de comercialización, provisión y administrativas, se ha aproximado con tres binarias. La bina-
ria WEB identifica la disponibilidad de página web propia al tomar el valor 1 cuando el establecimiento
declara sí disponer de página web propia. La binaria CONINTER identifica que el establecimiento dis-
ponga de conexión a Internet igualándose a 1 cuando se existe esta conexión bien sea normal (RTB,
RDSI), bien sea de banda ancha (ADSL, Cable, FR, etcétera). La binaria INTHAB identifica que el
establecimiento ofrezca a sus clientes el servicio de acceso a Internet desde las habitaciones igualán-
dose a 1 cuando éste sea el caso. El caso base de referencia será el no ofrecer el servicio de acceso a
Internet o ofrecerlo sólo desde otros puntos distintos de las habitaciones.

Las variables representativas de las actitudes de los gestores de los establecimientos ante el uso, uti-
lidad y futuro de Internet se han obtenido mediante la aplicación del análisis factorial a las respuestas
de los entrevistados a una lista de 24 ítems que recogen las posibles opiniones en relación a internet,
surgidas de la revisión literaria y de diversos “think tank” llevados a cabo con representantes de la
industria turística (Olsen, 2002; Formica y Garau, 2003). La aplicación del análisis factorial da lugar a
la agrupación en las 8 variables continuas que ahora se describen. 

Factor 1. “Conciencia de cambio debido a internet”. Este factor recibe dicha denominación puesto
que las actitudes y opiniones que mayor carga representan después de la rotación varimax son, por
orden decreciente: Internet modificará sustancialmente la manera de gestionar los establecimientos de
alojamiento y que en menos de 10 años, Internet será mi principal canal de comercialización. 

Factor 2. “Conciencia de poca preparación tecnológica del personal”. Este factor recibe la deno-
minación mencionada puesto que las opiniones y actitudes que mayor carga le aportan son, por orden
decreciente: El personal está poco formado para trabajar con Internet, Los directivos están poco for-
mados para trabajar con Internet, El establecimiento no está preparado tecnológicamente para tra-
bajar con Internet y No disponemos de centros de formación en Internet adecuados.

Factor 3. “Actitud comercial proactiva hacia Internet”. A este factor se le denominó así puesto que
las opiniones y actitudes que mayor carga le aportan son, por orden decreciente: Hago ofertas a través
de Internet a particulares, Internet me permite vender en nuevos mercados, Internet me permite atraer
a más segmentos de mercado y con Internet mejoro el conocimiento del mercado y sus tendencias.

Factor 4. “Actitud proactiva de uso de Internet en la gestión de compras”. Este factor ha sido
denominado como se menciona puesto que las opiniones y actitudes que mayor carga le aportan son
por orden decreciente: Internet me permite comprar más cómodo, Internet me permite comprar más
rápido e Internet me permite reducir mis costes de aprovisionamiento.

Factor 5. “Sentimiento de que la dimensión es la clave para rentabilizar Internet”. A este factor
se le denominó así puesto que las opiniones y actitudes que mayor carga le aportan son, por orden
decreciente: Internet sólo favorece a las grandes empresas, con signo negativo la opinión de que Inter-
net es la gran oportunidad para que las pequeñas empresas puedan competir en igualdad de condi-
ciones con las grandes.

Factor 6. “Conciencia de la necesidad de acciones conjuntas a nivel de destino ”. A este factor se
le denominó así puesto que las opiniones y actitudes que mayor carga le aportan son, por orden decre-
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ciente: Son necesarios portales de Intennet que agrupen la oferta de alojamiento y la oferta comple-
mentaria del destino, Son necesarios centros de formación específicos en nuevas tecnologías, las
pequeñas empresas deberán asociarse para vender conjuntamente a través de Internet.

Factor 7. “Conciencia de las repercusiones financieras de Internet en Inversiones”. A este factor
se le denominó así puesto que las opiniones y actitudes que mayor carga le aportan son, por orden
decreciente: Internet me forzará a aumentar mis inversiones en tecnología e Internet me forzará a
aumentar mi departamento de marketing.

Factor 8. “Conciencia de riesgo de boicot por parte de touroperadores”. Este factor recibe tal
denominación porque la unica opinión o actitud significativa es la creencia de que los touroperadores
boicotearan a los que vendan directamente por internet.

2.3 Metodología 

Los factores que afectan a la probabilidad de las decisiones de uso de Internet en las tres dimensio-
nes establecidas (relación con los clientes (B2C), con otras empresas (B2B) y con las Administracio-
nes (B2A)) se determinan mediante la estimación de un modelos probit, de elección binaria, para cada
una de estas dimensiones. Los resultados indicarán cuáles de los propuestos son factores que aumen-
tan (reducen) la probabilidad esperada de que un establecimiento decida utilizar Internet para la rela-
ción con los clientes, con otras empresas y con las Administraciones. Sin embargo, para una mejor
aproximación del efecto que produce cada variable explicativa sobre la probabiliad de utilizar Internet
para esa relación, se calcularán los efectos marginales que, a su vez, permiten comparar en cuál de las
tres relaciones son mayores los cambios.

Es decir, mientras que los resultados de las estimaciones probit permiten establecer cuáles de las
variables explicativas son factores determinantes del uso de Internet en cada una de las tres relaciones
analizadas, la contrastación empírica de en qué relación son mayores los efectos de los factores requiere
de la comparación cuantitativa que se obtiene con el cálculo de los efectos marginales de las cuatro esti-
maciones probit. Los efectos marginales cuantifican la influencia de los factores obtenidos al informar
sobre el cambio en la probabilidad esperada de las endógenas al cambiar las explicativas –infinitesi-
malmente las continuas y, discretamente las binarias– desde su valor medio. Por tanto, aportan una gra-
duación de los efectos de los distintos factores.

La que sigue es la especificación general del modelo que se somete a contraste empírico para cada
una de las tres relaciones analizadas:

Uso InternetJ = h(TEj, LOCj, PLj, INDj, GRj, ESTj, OTRj, ACTj) + εj

donde el subíndice j hace referencia al establecimiento hotelero; TE es la variable del tipo de estable-
cimiento; LOC es la variable de localización; PL es la variable continua que recoge el logaritmo natu-
ral de las plazas disponibles en cada establecimiento, el tamaño; IND es la variable que recoge que el
establecimiento opere independientemente en el mercado; GR es la variable de pertenencia a un grupo
verticalmente integrado; EST, estacionalidad que enfrenta cada establecimiento, recoge el período
anual de abertura medido en número de meses; OTR hace referencia al conjunto de variables que reco-
gen otras aplicaciones de Internet diferentes de las explicadas; ACT engloba el conjunto de variables
que recogen las actitudes de los gestores ante Internet; εj es una perturbación aleatoria cuyas diferen-
cias entre la alternativa innovar o no, (ε1- ε0), son independientes e igualmente distribuidas según una
distribución normal estándar.

3. RESULTADOS

Las correlaciones calculadas de las explicativas con las endógenas (Tabla 2) indican la asociación
estadística existente entre ellas que se detecta en su conjunto con las estimaciones econométricas probit.
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Los modelos probit estimados contrastan los efectos de las variables explicativas en las decisiones
de uso de Internet para cada una de los tres tipos de relaciones analizadas. Los resultados de las esti-
maciones econométricas y los efectos marginales se presentan en la Tabla 3 y la Tabla 5 que se comen-
tan a continuación.

Los modelos estimados resultan de utilidad en la explicación de las decisiones de uso de Internet en
las tres categorías analizadas puesto que, en todos, el efecto conjunto de las variables explicativas en
la dependiente es estadísticamente significativo (Prob > chi2=0). 
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TABLA 3
Resultados de las estimaciones econométricas probit. Valor y signo de los coeficientes estimados,

errores estándar y significatividad estadística de cada exógena para cada modelo estimado

Explicativas B2C B2B B2A

APMTO -0.6095** -0.1283 0.5798*
[-0.2964] [-0.3122] [-0.3037]

MALLORCA -0.3152 0.356 -0.0687
[-0.2438] [-0.2325] [-0.2338]

CATEGORIA 0.1706 -0.0647 0.4644***
[-0.1403] [-0.1354] [-0.1445]

TAMAÑO 0.2157* 0.0735 0.2713**
[-0.116] [-0.114] [-0.1123]

INDEP 0.0273 -0.0813 -0.0662
[-0.2546] [-0.2491] [-0.2434]

GRUPO 0.5466 0.4042 0.0566
[-0.3438] [-0.3126] [-0.3048]

NMESES 0.1062** 0.0936** -0.0885*
[-0.0493] [-0.0456] [-0.0469]

WEB a) 1.0529*** -0.0034
[-0.3504] [-0.3225]

CONINTER 0.9073 a) a)
[-0.7099]

INTHAB 0.9189** -0.0349 0.4742
[-0.4457] [-0.3159] [-0.3177]

FACTOR1 0.0729 0.1283 0.1751*
[-0.1025] [-0.1012] [-0.0994]

FACTOR2 -0.1364 -0.1692* -0.1714*
[-0.1071] [-0.1019] [-0.0996]

FACTOR3 0.2980*** 0.1779* 0.0417
[-0.1045] [-0.1068] [-0.0998]

FACTOR4 -0.1197 0.2817*** 0.1641
[-0.114] [-0.1057] [-0.1054]

FACTOR5 0.0364 0.1328 -0.0193
[-0.1016] [-0.0973] [-0.0976]

FACTOR6 -0.1879* -0.1881* -0.061
[-0.1067] [-0.103] [-0.1002]

FACTOR7 -0.0588 -0.1648 0.1866*
[-0.1058] [-0.1096] [-0.1068]

FACTOR8 0.0529 0.0671 0.1038
[-0.109] [-0.0976] [-0.0984]

Constant -2.8082** -2.1990** -2.2676**
[-1.097] [-0.8969] [-0.9094]

Nº Observaciones 205 205 205
Test de significación conjunta 0.0000 0.0000 0.0000
LR chi2(7) 51.29 52.03 47.44
Pseudo-R2 0.1939 0.1835 0.1669
% predicciones correctas 74.15 64.88 69.27

a) No incluida por predecir perfectamente el valor 0 de la endógena
b) Errores estándar entre corchetes
c) * significativa al 10%; ** significativa al 5%; *** significativa al 1%



Para cada modelo estimado, los coeficientes que son significativamente no nulos indican que la
variable a la que se refieren provoca un aumento (disminución) en la probabilidad esperada de la endó-
gena de qué se trate. Entonces, los resultados aportan las variables que constituyen factores determi-
nantes de que los establecimientos de alojamiento turístico decidan aplicar internet para las relaciones
con los consumidores (B2C), con otras empresas (B2B) o con las administraciones (B2A).

Los resultados indican que el tipo de alojamiento turístico afecta a la probabilidad esperada del uso
de Internet en B2C y B2A aunque en diferente sentido. El coeficiente de la variable que identifica los
apartamentos en oposición a los hoteles, apartahoteles y establecimientos de turismo rural es significa-
tivamente distinto de cero en ambos casos y de distinto signo en uno y otro. Es decir, los estableci-
mientos que son apartamentos son menos propensos a aplicar Internet para las relaciones con los con-
sumidores y más para las relaciones con las administraciones.

Los coeficientes de las explicativas CATEGORIA, FACTOR1 y FACTOR7 son significativamente
no nulos y positivos en el tercer modelo estimado mostrando que el operar en el mercado con una
mayor categoría y unas actitudes de los gestores de conciencia de cambio debido a Internet y de las
repercusiones financieras de Internet en las inversiones afectan positivamente al uso de Internet en
B2A. Análogamente, la disponibilidad de página web propia y una actitud de los gestores proactiva al
uso de Internet en la gestión de compras afectan positivamente al uso de Internet en B2B –significati-
vidad positiva de los coeficientes de WEB y FACTOR4 en la segunda estimación–, mientras que la
oferta de servicio de acceso a Internet desde las habitaciones afecta positivamente al uso en B2C –sig-
nificatividad positiva del coeficiente de INTHAB en la primera estimación.

Para la variable que aproxima el tamaño, los coeficientes estimados son significativamente distin-
tos de cero y positivos en el primer y último modelos lo que permite contrastar que los establecimien-
tos de mayor tamaño son más propensos a aplicar Internet en B2C y B2A.

La estacionalidad enfrentada por cada establecimiento afecta a las tres categorías de uso de Internet
analizadas aunque no en el mismo sentido: coeficiente de NMESES significativo en los tres modelos
que presenta signo positivo en B2C y B2B y, negativo en B2A. El diferente signo en B2A indica que
mientras que abrir durante un mayor período aumentaría la probabilidad esperada de aplicar Internet en
B2C y B2B, disminuiría la de aplicarlo en B2A.

El coeficiente de la variable que recoge una actitud de los gestores de conciencia de la poca prepa-
ración tecnológica del personal –FACTOR2– es significativamente no nulo y negativo en las estima-
ciones del segundo y tercer modelo mostrando la sensación de incapacitación impacta negativamente
en las decisiones de B2B y B2A. Paralelamente, los coeficientes resultantes permiten contrastar que
mientras que una actitud comercial proactiva hacia Internet hace aumentar la probabilidad esperada de
las decisiones de B2C y B2B, la conciencia de la falta de acciones conjuntas a nivel de destino, la dis-
minuye –significatividad positiva del de FACTOR3 y negativa del de FACTOR 6 en las estimaciones
de esas decisiones de uso.

La falta de significatividad del resto de los coeficiente estimados impide confirmar el efecto de las varia-
bles en cada uso de Internet. De todos modos, los resultados obtenidos sustentan empíricamente algunos
efectos de las explicativas en cada categoría de uso de Internet que pueden resumirse para cada una.

Los factores que conducen a incrementar la probabiliad de la aplicación de Internet en B2C son: i)
tipo de establecimiento igual a hotel, apartahotel o de turismo rural y no apartamentos; ii) mayor
tamaño según las plazas que ofertan; iii) menor estacionalidad medida por los meses al año que man-
tienen abierto; iv) ofrecer a los clientes el servicio de acceso a Internet desde las habitaciones y, v) que
las actitudes de los gestores se caractericen por ser proactivas hacia Internet en el aspecto comercial y
por no preocuparse de las acciones conjuntas a nivel de destino.

Los factores que conducen a incrementar la probabiliad de la aplicación de Internet en B2b son: i)
menor estacionalidad medida por los meses al año que mantienen abierto; ii)la disponibilidad de página
web propia y iii) que las actitudes de los gestores se caractericen por no preocuparse de la poca prepa-
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ración tecnológica del personal ni de las acciones conjuntas a nivel de destino y ser proactivas hacia
Internet en los aspectos de comercialización y compras.

Los factores que conducen a incrementar la probabiliad de la aplicación de Internet en B2b son: i)
tipo de establecimiento igual a apartamentos; ii)la categoría; iii) mayor tamaño según las plazas que
ofertan; iv) mayor estacionalidad medida por los meses al año que mantienen abierto y v) que las acti-
tudes de los gestores se caractericen por la concienciación de cambio debido a Internet y de las reper-
cusiones financieras de Internet en las inversiones así como por la por no preocuparse de las acciones
conjuntas a nivel de destino.

Estos modelos probit estimados aportan información relevante sobre qué variables influyen en la
probabilidad esperada de que un establecimiento de alojamiento turístico decida aplicar Internet a las
relaciones de comercialización, provisión y administrativas y en qué dirección –incremento o decre-
mento. Sin embargo, los coeficientes estimados para las explicativas no cuantifican su impacto en las
endógenas. Además, la contrastación empírica de en qué tipo de aplicación son mayores los efectos de
los factores que son determinantes de más de un tipo de aplicación también requiere de la comparación
cuantitativa. El cálculo de los efectos marginales de los coeficientes estimados (Tabla #) revela el
aumento (disminución) en la probabilidad esperada de las endógena al cambiar las explicativas –infi-
nitesimalmente las continuas y discretamente las binarias-, desde su valor medio. Por tanto, permiten
la comparación de las explicativas en cada relación y la comparación de las tres relaciones analizadas.

Los cambios en la probabilidad esperada de cada uso derivados de cambios en los valores medios
de sus explicativas serán comparables cuantitativamente cuando la escala de medida de éstas sea la
misma. Entonces, podremos graduar los efectos marginales de las binarias y comentar los del resto indi-
vidualmente en cada uso mientras que los efectos marginales de cada explicativa se pueden comparar
entre los diferentes usos.

A título de ejemplo, la binaria con mayor efecto marginal en B2C es la oferta de acceso a Internet
desde las habitaciones puesto que los establecimientos que inicien esta oferta ven aumentada la proba-
bilidad de B2C en un 25,04%.

Comparando entre usos, la estacionalidad enfrentada por los establecimientos tiene un impacto
cuantitativo similar en los tres casos sólo que en el de B2A, al aumentar el número de meses al año que
mantienen abierto, la probabilidad disminuiría en un 3% en lugar de aumentar.
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TABLA 4
Signo de los efectos contrastadazos empíricamente

B2C B2B B2A

APMTO - +

CATEGORIA +

TAMAÑO + +

NMESES + + -

WEB +

INTHAB +

FACTOR1 +

FACTOR2 - -

FACTOR3 + +

FACTOR4 +

FACTOR6 - -

FACTOR7 +



4. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

De los resultados obtenidos podemos extraer algunas conclusiones e implicaciones que pueden
influir en la toma de decisiones por parte de los gestores que deben velar por el mantenimiento de la
competitividad del destino turístico:

• Los establecimientos del tipo apartamentos presentan una menor propensión al uso de Internet.
Este tipo de ofertas posiblemente se encuentra anclada en los canales tradicionales de comercia-
lización y se muestra reacia a la innovación lo que justificaría esta menor propensión.

• La contrastación empírica del efecto positivo del tamaño en el uso de Internet para las relaciones
B2C y B2A indica la menor implicación de las empresas de menor tamaño en la incorporación de
nuevos canales de comercialización y nuevas tecnologías en general con las consecuentes mermas
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TABLA 5
Efectos marginales en los modelos probit estimados

Explicativas B2C B2B B2A

APMTO -0.2288** -0.0507 0.2247**
[0.1152] [0.1224] [0.1106]

MALLORCA -0.1059 0.1395 -0.0274
[0.0785] [0.0891] [0.0932]

CATEGORIA 0.0595 -0.0257 0.1852***
[0.0487] [0.0538] [0.0576]

TAMAÑO 0.0752* 0.0292 0.1082**
[0.0403] [0.0453] [0.0448]

INDEP 0.0095 -0.0323 -0.0264
[0.0888] [0.0989] [0.0970]

GRUPO 0.1687* 0.16 0.0226
[0.0907] [0.1212] [0.1216]

NMESES 0.0370** 0.0372** -0.0353*
[0.0171] [0.0181] [0.0187]

WEB 0.3610*** -0.0014
[0.0905] [0.1286]

CONINTER 0.3486
[0.2646]

INTHAB 0.2504*** -0.0138 0.1853
[0.0821] [0.1252] [0.1186]

factor1 0.0254 0.051 0.0699*
[0.0357] [0.0402] [0.0397]

factor2 -0.0475 -0.0672* -0.0684*
[0.0372] [0.0405] [0.0397]

factor3 0.1039*** 0.0707* 0.0166
[0.0366] [0.0424] [0.0398]

factor4 -0.0417 0.1119*** 0.0655
[0.0397] [0.0420] [0.0420]

factor5 0.0127 0.0528 -0.0077
[0.0354] [0.0387] [0.0389]

factor6 -0.0655* -0.0747* -0.0243
[0.0370] [0.0409] [0.0400]

factor7 -0.0205 -0.0655 0.0744*
[0.0368] [0.0436] [0.0426]

factor8 0.0184 0.0267 0.0414
[0.0380] [0.0388] [0.0392]

a) No incluida por predecir perfectamente el valor 0 de la endógena
b) Errores estándar entre corchetes
c) * significativa al 10%; ** significativa al 5%; *** significativa al 1%



de competitividad (Orfila-Sintes, 2003). Esta menor implicación sugiere, entonces, la necesidad
de implementar políticas específicas orientadas a los establecimientos de menor tamaño en vistas
a fomentar el uso de las nuevas tecnologías que generan y mantienen la competitividad. 

• Por otra parte, la no contrastación del efecto del tamaño en las B2B pueda deberse a que en éstas
se dependa en mayor medida de la implementación por parte de las otras empresas con qué se
relacionan, lo cual implicaría la necesidad de que las administraciones adopten una visión no res-
tringida única y exclusivamente a los establecimientos de alojamiento turístico sinó al conjunto
del clúster turístico en el que operan. 

• En esta misma dirección apuntan el que la oferta de servicio de acceso a Internet desde las habi-
taciones esté íntimamente asociada con las relaciones B2C mientras que la disponibilidad de
página web lo está con las B2B. Posiblemente, los establecimientos con múltiples aplicaciones de
Internet retroalimenten los conocimientos desarrollados primeramente para otras aplicaciones.
Entonces, parece que exista un círculo virtuoso susceptible de ser fomentado desde la adminis-
tración.

• La menor estacionalidad enfrentada por los establecimientos que hacen uso de Internet en B2C y
B2B reafirma la necesidad del desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación
en los destinos turísticos tradicionales del Mediterráneo, en los cuales la estacionalidad es uno de
los principales déficits estructurales. 

• El factor 2, es decir, la conciencia de poca preparación de los recursos humanos para la imple-
mentación de Internet, afecta negativamente a B2B y B2A poniendo de relieve la importancia de
la formación en los procesos de adopción de innovaciones tecnológicas.

• Obviamente, el factor 3, actitud comercial proactiva hacia Internet, impacta positivamente en el
B2C y sin limitarse a éste sino que también afecta positivamente en B2B lo cual refuerza la hipó-
tesis del círculo virtuoso existente en la aplicación de las nuevas tecnologías de la información y
comunicación. 

• De la misma manera, el factor 4, actitud proactiva hacia Internet en la gestión de compras, como
era de esperar, afecta positivamente a B2B.

• Por otra parte, cabe destacar la influencia negativa del factor 6, de la necesidad de acciones con-
juntas a nivel de destino, en B2C y B2B. Esta apreciación pone de relieve, una vez más, la espe-
cial relevancia de las medidas dirigidas a involucrar a una parte del sector que muchas veces duda
de sus propias posibilidades de competir en la red.

Vistas las conclusiones parciales mencionadas más arriba, parece plausible derivar la necesidad de
que los gestores de los destinos turísticos adopten una postura proactiva de difusión de las innovacio-
nes basadas en las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, que permitan que el des-
tino mantenga su competitividad y que no se limiten a políticas dirigidas a los establecimientos sino
que también incluyan políticas transversales que afecten a todos los actores del destino tales como la
formación, el fomento del asociacionismo y la mejora de las infraestructuras de soporte.
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RESUMEN

El presente trabajo analiza la utilización de las fuentes de información personales e impersonales
en turismo basándose en el comportamiento de uso que manifiestan los consumidores turísticos hacia
las fuentes de información más utilizadas en planificación turística. En concreto, se plantea una aso-
ciación entre esta variable y los principales rasgos que caracterizan a los turistas con el fin de esta-
blecer recomendaciones a la hora de dirigir las diferentes fuentes de información hacia los distintos
segmentos de población turística.

Palabras clave: Turismo, consumidor, utilización, fuentes de información.

1. INTRODUCCIÓN

Durante los últimos años se han producido numerosos cambios en los hábitos de utilización de
información por parte de los consumidores turísticos cuando planifican sus viajes, tanto en variedad
como en número de fuentes consultadas, debido al crecimiento e importancia de las fuentes de infor-
mación y al impacto producido por las nuevas tecnologías.
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Por otra parte, la revisión de la literatura efectuada presenta un número insuficiente de estudios que
investiguen el uso de las fuentes de información con relación a las características de los turistas, así
como la importancia y preferencia de uso que estos individuos otorgan a las distintas fuentes.

Por estas dos razones principales, se pretende conocer la relación existente entre el comportamiento
de uso de las fuentes de información y las características de los turistas. Con este fin, en este estudio
se tratan aspectos del comportamiento del consumidor turístico y de la importancia de las fuentes de
información dentro del proceso de compra.

2. REVISIÓN SOBRE COMPORTAMIENTO TURÍSTICO Y FUENTES DE INFORMACIÓN

Los inicios de la investigación sobre el comportamiento del consumidor en turismo, sobre todo en
su aproximación psicográfica (Plog, 1974; Dann, 1977; Crompton, 1979; Mayo y Jarvis, 1981; Maza-
nec, 1983; Mill y Morrison, 1985), se basan en las motivaciones para explicar las conductas de los con-
sumidores (búsqueda de información, elección de un destino, atributos o características que atraen a
unas personas y alejan a otras, aspectos que generan satisfacción en el turista).

También se confirma esta dependencia de las motivaciones, cuando Autor (1996) señala que las
principales variables que permiten el análisis del comportamiento típicamente turístico de los con-
sumidores son: motivaciones turísticas, motivo de la elección del destino, formas de organizar el viaje,
características del grupo de viaje, duración del viaje o estancia y actividades realizadas durante la
visita, entre otras. El estudio de estas variables permite comprender el comportamiento de los turistas
e identificar los factores que lo explican.

Por ello, toda investigación sobre el comportamiento del consumidor en turismo debe abordar, en
primer término, aquello que motiva o mueve al turista2 para conocer en qué forma los factores psi-
cológicos se relacionan con la búsqueda de información y la toma de decisiones.

Moutinho (1987) cree que uno de los factores que más influye en las decisiones de compra de los
consumidores turísticos es la información sobre los bienes y servicios turísticos. Además, el consu-
midor consulta diferentes fuentes de información antes de tomar una decisión. Los consumidores son
conscientes de la necesidad de conocimientos, provenientes de la información, que activan la decisión
de búsqueda para disponer de un número mayor de alternativas.

La mayoría de los modelos de comportamiento del consumidor incorporan la búsqueda de infor-
mación externa como un componente importante (Howard y Sheth, 1969, Engel, Kollat y Blackwell,
1978, Bettman, 1979). Entre las fuentes de información turísticas más utilizadas y de mayor credibili-
dad destacan el consejo de familiares y amigos, las guías, las oficinas de información y los folletos de
información turística (Nolan, 1976).

El estudio de Gitelson y Crompton (1983) examina las diferencias en las formas de planificar los
viajes con relación a varias fuentes de información y plantean un estudio que persigue, entre otros obje-
tivos, identificar el tipo de fuentes de información utilizadas por cada grupo de turistas y determinar
cuántos tipos de fuentes de información se utilizan.

Las instituciones, agencias de viajes y empresarios turísticos destinan un gran esfuerzo y gasto para
comunicar los beneficios de sus servicios al mercado potencial. A pesar de la importancia de la canti-
dad invertida en comunicación, muy pocas veces se conocen con precisión las fuentes que utilizan los
turistas para adquirir información sobre los destinos. Son escasos los estudios encontrados de esta natu-
raleza en la revisión de la literatura. Destacan las aportaciones de Nolan (1976), Gitelson y Crompton
(1983) y Snepenger et al. (1990).
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La identificación de estas fuentes, que proporcionan ofertas de información de las oportunidades de
mercado, incrementa la probabilidad de que los consumidores estén expuestos, al menos, a la informa-
ción sobre un producto, servicio o destino específico. En el estudio de Nolan (1976) se persiguen tres
objetivos principales: determinar el alcance del uso de las fuentes de información turísticas; especifi-
car si existen relaciones entre el alcance del uso de la información y determinadas variables demo-
gráficas y de comportamiento de viaje y medir la credibilidad atribuida por los turistas a las fuentes
de información. Uno de los principales resultados derivados de este estudio es el uso de las distintas
fuentes de información, siendo la más utilizada el consejo de familiares y amigos.

Para facilitar el análisis del uso de fuentes de información, Gitelson y Crompton (1983) realizan una
agrupación en cinco categorías: familiares y amigos, literatura específica del destino, consultores espe-
cialistas o profesionales, radio, televisión y medios impresos. De la investigación se obtienen los resul-
tados del porcentaje de individuos que utilizan las distintas fuentes de información, donde destaca el
uso de familiares y amigos y guías y folletos, sobre el resto.

El estudio de Snepenger et al. (1990) explica que la combinación de fuentes de información utili-
zadas para un viaje puede considerarse como una estrategia de búsqueda de información. Así, los turis-
tas pueden consultar varias fuentes o una sola, por ejemplo, una agencia de viajes. Pueden encontrarse
diferentes estrategias entre los turistas que visitan un mismo destino, que serían muy útiles para reali-
zar una segmentación del mercado turístico, cuando la comunicación sea el medio utilizado para ofre-
cer los productos y servicios a los turistas potenciales.

Un estudio más reciente (Autor, 2002), persigue, entre otros objetivos, conocer el grado de conoci-
miento, importancia y utilidad de las fuentes de información. Los resultados derivados de este análisis
confirman que las fuentes de información son muy útiles en el proceso de decisión del consumidor
turístico y favorecen la compra del producto o servicio y elección del destino.

La información derivada de esta investigación representa un valor añadido para el diseño de las
estrategias de promoción de destinos turísticos. En concreto, para los proveedores e intermediarios que
comercializan productos turísticos e instituciones públicas que promocionan los destinos.

3. METODOLOGÍA

El objetivo general perseguido en esta investigación es conocer si varía el uso de las fuentes de
información en función de las características de los individuos en su condición de turistas (fre-
cuencia de viaje, motivos de viaje, destinos visitados, actividad principal del viaje). Con este fin, se
diseña una investigación orientada a la obtención de información, mediante encuesta personal, sobre
los turistas usuarios de información en una ciudad de España.

Para ello se propone la hipótesis siguiente:

H1: La utilización de las fuentes de información depende de las características propias del con-
sumidor según su condición de turista.
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TABLA 1
Ficha técnica

UNIVERSO Turistas

ÁMBITO GEOGRÁFICO Ciudad de España

TAMAÑO MUESTRAL 446 encuestas personales

ERROR MUESTRAL ± 4,73% (p=q=50)

NIVEL DE CONFIANZA 95,5% (K=2 sigma)

SELECCIÓN Aleatoria



Para la obtención de la información se diseña un cuestionario del que se destacan las siguientes sec-
ciones en consonancia con las características básicas del turista: tipo de viajero (frecuencia de viaje,
destinos visitados, motivo de viaje y actividad principal del viaje) fuentes de información (utilización,
importancia y preferencia de uso) y datos sociodemográficos.

Se emplean técnicas de análisis univariables y bivariables para el examen de la información. El
análisis descriptivo de las características de los turistas se presenta mediante un análisis de frecuencias
y porcentajes. Para realizar los contrastes con relación a la utilización de las fuentes de información se
recurre al análisis de contingencia (estadísticos chi-cuadrado, Phi, V de Cramer, coeficiente de con-
tingencia y razón de verosimiltud) y análisis de la varianza mediante el estadístico F.

4. RESULTADOS

4.1. Análisis descriptivo de las características de los turistas

Para conocer las características del tipo de viajero o consumidor turístico, se realiza un análisis des-
criptivo de las variables relacionadas con los viajes. Esta información ha sido facilitada por los indi-
viduos que han viajado en el último año (441). Por tanto, para los siguientes análisis, la muestra con-
siderada es de 441 turistas en lugar de 446.

– Frecuencia de viaje: Se comprueba la frecuencia de viaje de la muestra como turistas, ya que
más de un 90% afirma haber realizado al menos dos viajes durante el último año (véase la Tabla 2).
Se observa, por tanto, que un porcentaje muy elevado viaja con bastante frecuencia (41,7%)3.
Además, esta variable proporciona el porcentaje de no viajeros, reduciendo la muestra conside-
rada en cinco unidades, correspondiente al 1,1% sobre el total de la muestra.

– Destinos visitados: En la Tabla 3 se observa que los destinos más visitados son regiones de
España (98,2%) y otros países de Europa (58,7%).

– Motivos de viaje: La tasa de respuesta entre ambos motivos de viaje (ocio y trabajo) es similar,
aunque se observa un ligero predominio de los viajes de ocio (véase la Tabla 4).

– Actividad principal del viaje: Para analizar la actividad realizada se adopta la clasificación de
actividades empleada en la Encuesta Frontur (IET, 2002). En la Tabla 5 se observa que las acti-
vidades principales señaladas por los encuestados son el descanso (44,2%) y asuntos de trabajo
(33,2%).

– Consulta de fuentes de información: El uso de fuentes de información, en términos generales,
es principalmente impersonal. Por tipo de fuentes, las personales se han consultado por un 37,2%
de los encuestados y las fuentes impersonales presentan unos índices de respuestas superiores,
porque agrupan el 62,8% sobre el total de consultas realizadas (véase el Tabla 6).
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3 IET (2003): [FAMILITUR: 2002]: El 48% de los españoles ha realizado algún viaje durante el año 2002.

TABLA 2
Frecuencia de viaje

FRECUENCIA DE VIAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

No han viajado 5 1,1

1 viaje 33 7,4

De 2 a 5 viajes 222 49,8

Más de 5 viajes 186 41,7

Total 446 100,0
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TABLA 3
Destinos visitados

DESTINOS VISITADOS
FRECUENCIA PORCENTAJE Porcentaje

sobre total
SÍ NO SÍ NO viajes

Provincias de España 433 8 98,2 1,8 52,4

Europa 259 182 58,7 41,3 31,4

América 85 356 19,3 80,7 10,3

África 26 415 5,9 94,1 3,1

Asia 17 424 3,9 96,1 2,1

Otros destinos 6 435 1,4 98,6 0,7

Total viajes 826 100,0

TABLA 4
Motivos de viaje

DESTINOS VISITADOS

MOTIVO PRINCIPAL MOTIVO PRINCIPAL

(Frecuencia) (Porcentaje)

Ocio Trabajo Otros Ocio Trabajo Otros

Provincias de España 238 194 1 55,0 44,8 0,2

Europa 147 103 9 56,7 39,8 3,5

América 49 30 6 57,6 35,3 7,1

África 12 12 2 46,2 46,2 7,6

Asia 11 6 0 64,7 35,3 0

Otros destinos 2 4 0 33,3 66,7 0

Total 459 349 18 55,6 42,2 2,2

TABLA 5
Actividad principal

ACTIVIDAD PRINCIPAL FRECUENCIA PORCENTAJE

Actividades culturales 43 9,8

Asistencia a espectáculos 2 0,5

Asuntos de trabajo 142 32,2

Compras y servicios personales 3 0,7

Descanso, comer y beber 195 44,2

Estudios y/o actividades organizadas 17 3,9

Práctica de deportes 10 2,3

Visitas a familiares o amigos 26 5,9

Otras 3 0,7

Total 441 100,0

TABLA 6
Uso de las fuentes de información

FUENTES DE INFORMACIÓN FRECUENCIA PORCENTAJE % sobre total de

CONSULTADAS
consultadas

SÍ NO SÍ NO Fuente Total

Familiares y/o amigos 173 268 39,2 60,8 13,9

PERSONALES Experiencia personal 211 230 47,8 52,2 16,9 37,2

Otras (AAVV y OIT) 80 361 18,1 81,9 6,4

Guías 207 234 46,9 53,1 16,6

Internet 207 234 46,9 53,1 16,6

IMPERSONALES Folletos 190 251 43,1 56,9 15,3 62,8

Revistas de viajes 139 302 31,5 68,5 11,2

Notas de prensa 39 402 8,8 91,2 3,1



Del análisis de estas características de los encuestados se deduce que se trata de turistas que viajan
frecuentemente a zonas de España y/o ciudades europeas, tanto por motivos de ocio como de trabajo,
consultando fuentes de información preferiblemente impersonales.

4.2. Importancia y preferencia de uso de las fuentes de información

Con el fin de analizar con detalle la valoración relativa de las distintas fuentes de información sobre
la variable importancia, se realiza un análisis descriptivo de la relevancia atribuida por los consumi-
dores turísticos y del orden en su utilización para la planificación del viaje.

Para obtener la valoración se calculan los resultados de los porcentajes dados a cada fuente mediante
una escala Likert de cinco posiciones y se obtiene el grado de importancia como la media de dichas
puntuaciones.

La mayoría de las fuentes de información, tanto personales como impersonales, son valoradas con
un grado de importancia elevado, ya que el porcentaje de individuos que las consideran bastante o muy
importantes se aproxima o supera el 70%, excepto notas de prensa y otras fuentes. La importancia de
cada fuente de información se observa en la Tabla 7. La puntuación más elevada corresponde a la expe-
riencia personal (4,24).

En cuanto a la preferencia de uso, se realiza un análisis sobre las tres fuentes consideradas como
más importantes para tomar la decisión, obteniéndose los siguientes porcentajes para la fuente prin-
cipal, segunda y tercera (véase la Tabla 8).
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TABLA 7
Importancia de las fuentes de información

FUENTES DE INFORMACIÓN
GRADO DE

IMPORTANCIA

Familiares y/o amigos 3,86

PERSONALES Experiencia personal 4,24

Otras (AAVV y OIT) 2,52

Guías 3,89

Internet 3,70

IMPERSONALES Folletos 3,87

Revistas de viajes 3,45

Notas de prensa 2,74

TABLA 8
Preferencia de uso de las fuentes de información

FUENTES DE INFORMACIÓN
PREFERENCIA DE USO PORCENTAJE

(Porcentajes) GLOBAL

1º 2º 3º SUMA

Familiares y/o amigos 17,3 23,8 17,7 58,8

PERSONALES Experiencia personal 26,4 15,0 13,0 54,4

Otras (AAVV y OIT) 0 0,9 0,5 1,4

Guías 20,0 20,4 19,5 59,9

Internet 18,2 16,4 17,0 51,6

IMPERSONALES Folletos 9,6 11,0 17,3 37,9

Revistas de viajes 8,1 11,4 13,0 32,5

Notas de prensa 0,4 1,1 2,0 3,5



Entre las tres fuentes consideradas más importantes aparecen dos de carácter personal (familiares
y/o amigos y experiencia personal) y una impersonal (guías). Cada turista debía seleccionar las tres
fuentes más importantes y establecer un orden de preferencia, obteniendo la siguiente secuencia: (1)
experiencia personal, (2) familiares y/o amigos y (3) guías.

4.3. Análisis de la utilización de las fuentes de información con relación a las características del
consumidor según su condición de turista

En esta sección se analiza la relación o asociación existente entre la utilización de las fuentes de
información con las características del consumidor en su condición de turista: (frecuencia de viaje,
destinos, motivos de viaje y actividad principal del viaje). Para contrastar las relaciones propuestas se
utilizan tablas de contingencias y en todos los contrastes se diferencia entre fuentes de información
personales e impersonales.

4.3.1. Frecuencia de viaje

A) Fuentes de información personales

Los resultados del análisis de la relación entre el uso de las fuentes de información personales con
la frecuencia de viaje permiten rechazar la hipótesis nula de independencia entre ambas variables. Por
tanto, se acepta la hipótesis alternativa, afirmando que existe asociación entre el uso de las fuentes de
información personales y la frecuencia de viaje (véase la Tabla 9). Del análisis se deduce que los via-
jeros más frecuentes basan la planificación en su experiencia y utilizan en menor medida familiares
y/o amigos y agencias de viajes.

B) Fuentes de información impersonales

Cuando el análisis se aplica a las fuentes de información impersonales, se observa que no existe
asociación entre el uso de las fuentes de información impersonales y la frecuencia de viaje de los turis-
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TABLA 9
Utilización de fuentes de información personales por frecuencia de viaje

FRECUENCIA DE VIAJE 1 viaje De 2 a 5 Más de 5

UTILIZACIÓN % Verticales

FAMILIARES Y AMIGOS
SÍ 63,6 39,6 34,4

NO 36,4 60,4 65,6

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 10,075 0,151 0,151 0,149 9,852

Significación 0,006 0,006 0,006 0,006 0,007

EXPERIENCIA PERSONAL
SÍ 24,2 42,8 58,1

NO 75,8 57,2 41,9

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 17,423 0,199 0,199 0,199 17,863

Significación 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

OTRAS FUENTES DE INFORMACIÓN
SÍ 3,0 22,1 16,1

NO 97,0 77,9 83,9

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 7,891 0,134 0,134 0,134 9,979

Significación 0,019 0,019 0,019 0,019 0,007



tas (véase la Tabla 10). Sólo en un caso (revistas de viajes) podría aceptarse parcialmente la existencia
de relación entre ambas variables, ya que los estadísticos son significativos. Estos resultados indican
que los viajeros más frecuentes planifican sus viajes empleando fundamentalmente fuentes per-
sonales.

4.3.2. Destinos visitados

A) Fuentes de información personales

Los resultados del análisis de la relación entre la utilización de fuentes de información persona-
les según los destinos visitados muestran que el uso de fuentes de información es independiente del
lugar visitado (véase la Tabla 11). La realización de viajes a destinos más lejanos no implica una uti-
lización más intensiva de las fuentes de información personales.

B) Fuentes de información impersonales

Respecto al uso de las fuentes de información impersonales con relación a los destinos visitados,
los resultados confirman la existencia de asociación entre ambas variables, excepto para la fuente
notas de prensa (véase la Tabla 12). A diferencia de los que viajan a España, los que visitan Europa y
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TABLA 10
Utilización de fuentes de información impersonales por frecuencia de viaje

FRECUENCIA DE VIAJE 1 viaje De 2 a 5 Más de 5

UTILIZACIÓN % Verticales

GUÍAS
SÍ 48,5 47,3 46,2

NO 51,5 52,7 53,8

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 0,080 0,013 0,013 0,013 0,080

Significación 0,961 0,961 0,961 0,961 0,961

INTERNET
SÍ 45,5 45,0 49,5

NO 54,5 55,0 50,5

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 0,824 0,043 0,043 0,043 0,824

Significación 0,662 0,662 0,662 0,662 0,662

FOLLETOS
SÍ 39,4 45,9 40,3

NO 60,6 54,1 59,7

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 1,503 0,058 0,058 0,058 1,504

Significación 0,472 0,472 0,472 0,472 0,471

REVISTAS DE VIAJE
SÍ 51,5 32,4 26,9

NO 48,5 67,6 73,1

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 8,052 0,135 0,135 0,134 7,647

Significación 0,018 0,018 0,018 0,018 0,022

NOTAS DE PRENSA
SÍ 6,1 7,7 10,8

NO 93,9 92,3 89,2

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 1,545 0,059 0,058 0,059 1,549

Significación 0,462 0,462 0,462 0,462 0,461



otros destinos utilizan en mayor medida las guías, Internet, folletos y revistas de viajes como fuentes
de información. Por tanto, el uso de las fuentes de información impersonales está relacionado con las
visitas a destinos fuera del territorio español.
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TABLA 11
Utilización de fuentes de información personales por destinos visitados

DESTINOS VISITADOS España Europa Otros

UTILIZACIÓN % Verticales

FAMILIARES Y AMIGOS
SÍ 36,8 41,2 42,5

NO 63,2 58,8 57,5

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 1,102 0,050 0,050 0,050 1,102

Significación 0,576 0,576 0,576 0,576 0,576

EXPERIENCIA PERSONAL
SÍ 47,3 47,3 50,7

NO 52,7 52,7 49,3

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 0,283 0,025 0,025 0,025 0,282

Significación 0,868 0,868 0,868 0,868 0,868

OTRAS FUENTES DE INFORMACIÓN
SÍ 14,1 20,9 24,7

NO 85,9 79,1 75,3

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 5,302 0,110 0,110 0,109 5,269

Significación 0,071 0,071 0,071 0,071 0,072

TABLA 12
Utilización de fuentes de información impersonales por destinos turísticos

DESTINOS VISITADOS España Europa Otros

UTILIZACIÓN % Verticales

GUÍAS
SÍ 40,0 48,0 65,8

NO 60,0 52,0 34,2

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 14,692 0,183 0,183 0,180 14,820

Significación 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001

INTERNET
SÍ 38,2 52,7 61,6

NO 61,8 47,3 38,4

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 15,086 0,185 0,185 0,182 15,182

Significación 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001

FOLLETOS
SÍ 40,9 50,7 34,2

NO 59,1 49,3 65,8

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 6,228 0,119 0,119 0,118 6,247

Significación 0,044 0,044 0,044 0,044 0,044

REVISTAS DE VIAJE
SÍ 25,9 32,4 46,6

NO 74,1 67,6 53,4

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 10,932 0,157 0,157 0,157 10,568

Significación 0,004 0,004 0,004 0,004 0,005

NOTAS DE PRENSA
SÍ 7,3 8,8 13,7

NO 92,7 91,2 86,3

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 2,809 0,080 0,080 0,080 2,570

Significación 0,246 0,246 0,246 0,246 0,277



Los resultados obtenidos para ambas categorías de fuentes de información ponen de manifiesto que
se recurre en mayor medida a las impersonales según se incrementa la complejidad del viaje,
derivada de la lejanía del destino.

4.3.3. Motivos de viaje

Se realiza el contraste entre las variables motivos de viaje según el destino visitado (España, Europa
y Otros) y utilización de las fuentes de información. Como resumen de los contrastes efectuados se
deducen las siguientes relaciones:

– Una mayor utilización de experiencia personal en viajes a España por motivo de trabajo, de
forma general.

– En los viajes con destino Europa, predomina el uso de familiares y amigos, guías y folletos,
como fuentes de información, cuando se planifica el viaje por motivos de ocio.

– Cuando se visitan otros destinos más lejanos se observa un cierto predominio del uso de guías,
si el viaje es por motivos de ocio.

Por tanto, de los contrastes efectuados se obtiene una síntesis de la utilización de las distintas fuen-
tes de información según el motivo de viaje y el destino visitado. Sin embargo, no existe relación entre
ambas variables, porque el motivo de viaje incluye el efecto del destino visitado. Por ello, se realiza el
contraste considerando la nueva variable motivos de viaje, que no tiene en cuenta el destino. El aná-
lisis se efectúa para las fuentes de información personales e impersonales.

Los resultados obtenidos para las fuentes de información personales permiten afirmar que existe
asociación entre los motivos de viaje y la utilización de distintas fuentes de información: familia-
res y amigos, experiencia personal y otras fuentes de información personales (agencias de viajes y ofi-
cinas de información turística). Cuando se viaja por motivos de trabajo se utiliza en mayor medida la
experiencia personal que los familiares y amigos. Ocurre lo contrario cuando se viaja por motivos de
ocio (véase la Tabla 13).
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TABLA 13
Utilización de fuentes de información personales por motivos de viaje

MOTIVOS DE VIAJE Ocio Trabajo Ocio y trabajo Resto

UTILIZACIÓN % Verticales

FAMILIARES Y AMIGOS
SÍ 45,3 25,6 41,8 50,0

NO 54,7 74,4 58,2 50,0

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 13,566 0,175 0,175 0,173 14,056

Significación 0,004 0,004 0,004 0,004 0,003

EXPERIENCIA PERSONAL
SÍ 37,0 63,6 49,1 50,0

NO 63,0 36,4 50,9 50,0

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 21,278 0,220 0,220 0,215 21,505

Significación 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

OTRAS FUENTES DE SÍ 17,2 11,6 27,3 16,7

INFORMACIÓN NO 82,8 88,4 72,7 83,3

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 9,839 0,149 0,149 0,148 9,614

Significación 0,020 0,020 0,020 0,020 0,022



La utilización de las fuentes de información impersonales también se asocia con los motivos de
viaje. Esta relación es más débil en el caso de guías y folletos, ya que los valores de los estadísticos
obtenidos se encuentran en un intervalo de confianza del 90%. El uso de guías y folletos es mayor
cuando se viaja por motivos de ocio e Internet se utiliza, en mayor medida, cuando se viaja por moti-
vos de trabajo (véase la Tabla 14).

4.3.4. Actividad principal del viaje

En esta parte, se contrasta la relación entre la utilización de las fuentes de información y la acti-
vidad principal realizada en el viaje.
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TABLA 14
Utilización de fuentes de información personales por motivos de viaje

MOTIVOS DE VIAJE Ocio Trabajo Ocio y trabajo Resto

UTILIZACIÓN % Verticales

GUÍAS
SÍ 49,5 42,1 51,8 22,2

NO 50,5 57,9 48,2 77,8

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 7,079 0,127 0,127 0,126 7,392

Significación 0,069 0,069 0,069 0,069 0,060

INTERNET
SÍ 38,0 49,6 60,0 44,4

NO 62,0 50,4 40,0 55,6

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 14,051 0,178 0,178 0,176 14,135

Significación 0,003 0,003 0,003 0,003 0,003

FOLLETOS
SÍ 50,0 38,0 38,2 33,3

NO 50,0 62,0 61,8 66,7

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 6,788 0,124 0,124 0,124 6,797

Significación 0,079 0,079 0,079 0,079 0,079

REVISTAS DE VIAJES
SÍ 31,3 27,3 40,9 5,6

NO 68,8 72,7 59,1 94,4

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 11,132 0,159 0,159 0,157 12,798

Significación 0,011 0,011 0,011 0,011 0,005

NOTAS DE PRENSA
SÍ 2,6 17,4 10,9 5,6

NO 97,4 82,6 89,1 94,4

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 20,970 0,218 0,218 0,213 22,067

Significación 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000



A) Fuentes de información personales

De los resultados del análisis para las fuentes de información personales se deduce que, de forma
general, existe relación entre el uso de fuentes de información personales y la actividad principal desa-
rrollada durante el viaje, salvo para otras fuentes como las agencias de viajes (véase la Tabla 15).
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TABLA 15
Utilización de fuentes de información personales por actividad principal

UTILIZACIÓN DE FAMILIARES Y AMIGOS SÍ NO

% Horizontales

1 Descanso, comer y beber 43,6 56,4

2 Compras y servicios personales 66,7 33,3

3 Práctica de deportes 20,0 80,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 100,0 0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 39,5 60,5
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 23,5 76,5

7 Visitas a familiares o amigos 88,5 11,5

8 Asuntos de trabajo 24,6 75,4

9 Otras 100,0 0

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 52,657 0,346 0,346 0,327 56,334

Significación 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

UTILIZACIÓN DE EXPERIENCIA PERSONAL SÍ NO

1 Descanso, comer y beber 45,6 54,4

2 Compras y servicios personales 33,3 66,7

3 Práctica de deportes 40,0 60,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 0 100,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 30,2 69,8
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 41,2 58,8

7 Visitas a familiares o amigos 38,5 61,5

8 Asuntos de trabajo 60,6 39,4

9 Otras 33,3 66,7

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 18,738 0,206 0,206 0,206 19,743

Significación 0,016 0,016 0,016 0,016 0,011

UTILIZACIÓN DE OTRAS FUENTES DE INFORMACIÓN SÍ NO

1 Descanso, comer y beber 16,9 83,1

2 Compras y servicios personales 0 100,0

3 Práctica de deportes 30,0 70,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 0 100,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 30,2 69,8
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 23,5 76,5

7 Visitas a familiares o amigos 3,8 96,2

8 Asuntos de trabajo 17,6 82,4

9 Otras 33,3 66,7

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 10,887 0,157 0,157 0,155 12,395

Significación 0,208 0,208 0,208 0,208 0,134



B) Fuentes de información impersonales

Los resultados del análisis para las fuentes de información impersonales ponen de manifiesto que
no existe asociación entre el uso de fuentes de información impersonales y la actividad principal desa-
rrollada durante el viaje, excepto para revistas de viajes y notas de prensa (véase la Tabla 16).
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TABLA 16
Utilización de fuentes de información impersonales por actividad principal

UTILIZACIÓN DE GUÍAS SÍ NO

% Horizontales

1 Descanso, comer y beber 47,7 52,3

2 Compras y servicios personales 100,0 0

3 Práctica de deportes 40,0 60,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 0 100,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 62,8 37,2
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 52,9 47,1

7 Visitas a familiares o amigos 42,3 57,7

8 Asuntos de trabajo 40,8 59,2

9 Otras 66,7 33,3

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 12,792 0,170 0,170 0,168 14,745

Significación 0,119 0,119 0,119 0,119 0,064

UTILIZACIÓN DE INTERNET SÍ NO

1 Descanso, comer y beber 46,7 53,3

2 Compras y servicios personales 33,3 66,7

3 Práctica de deportes 50,0 50,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 50,0 50,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 60,5 39,5
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 29,4 70,6

7 Visitas a familiares o amigos 34,6 65,4

8 Asuntos de trabajo 48,6 51,4

9 Otras 0 100,0

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 9,924 0,150 0,150 0,148 11,194

Significación 0,270 0,270 0,270 0,270 0,191

UTILIZACIÓN DE FOLLETOS SÍ NO

1 Descanso, comer y beber 47,2 52,8

2 Compras y servicios personales 33,3 66,7

3 Práctica de deportes 50,0 50,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 0 100,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 55,8 44,2
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 17,6 82,4

7 Visitas a familiares o amigos 38,5 61,5

8 Asuntos de trabajo 38,0 62,0

9 Otras 33,3 66,7

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 12,310 0,167 0,167 0,167 13,532

Significación 0,138 0,138 0,138 0,138 0,095



4.4. Intensidad o grado de utilización de las fuentes de información

Esta sección finaliza los contrastes entre la utilización de las fuentes de información y las caracte-
rísticas de los turistas. Para ello se crea una nueva variable denominada grado de utilización, que mide
la intensidad de uso de las fuentes de información y permite realizar los contrastes con independencia
del tipo de fuentes, personales o impersonales, ya que únicamente considera el número de fuentes uti-
lizadas, con el fin de averiguar si los factores relacionados influyen o no en la cantidad de información
consultada por los turistas.
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TABLA 16
Utilización de fuentes de información impersonales por actividad principal (cont.)

UTILIZACIÓN DE REVISTAS DE VIAJES SÍ NO

1 Descanso, comer y beber 35,4 64,6

2 Compras y servicios personales 33,3 66,7

3 Práctica de deportes 0 100,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 0 100,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 46,5 53,5
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 11,8 88,2

7 Visitas a familiares o amigos 30,8 69,2

8 Asuntos de trabajo 27,5 72,5

9 Otras 0 100,0

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 16,898 0,196 0,196 0,192 21,661

Significación 0,031 0,031 0,031 0,031 0,006

UTILIZACIÓN DE INTERNET SÍ NO

1 Descanso, comer y beber 5,1 94,9

2 Compras y servicios personales 33,3 66,7

3 Práctica de deportes 0 100,0

ACTIVIDAD 4 Asistencia a espectáculos 0 100,0

PRINCIPAL 5 Actividades culturales 4,7 95,3
DEL VIAJE 6 Estudios y actividades organizadas 17,6 82,4

7 Visitas a familiares o amigos 3,8 96,2

8 Asuntos de trabajo 15,5 84,5

9 Otras 0 100,0

Estadístico c2 Phi V Cramer C. Conting. R

Valor 18,192 0,203 0,203 0,203 17,977

Significación 0,020 0,020 0,020 0,020 0,021

TABLA 17
Número de fuentes de información utilizadas

NÚMERO DE FUENTES DE
INFORMACIÓN CONSULTADAS

PORCENTAJE

0 2,2

1 24,9

2 23,1

3 18,4

4 15,7

5 7,6

6 4,8

7 2,9

8 0,4



Por tanto, se contrasta la dependencia del grado de utilización de las fuentes de información en fun-
ción de las características de los turistas. Para determinar el grado de utilización de las fuentes de infor-
mación se acumulan las frecuencias por el número de fuentes que han utilizado los turistas de la mues-
tra, obteniendo ocho como máximo y cero como mínimo (véase la Tabla 17). La nueva variable, grado
de utilización, se especifica en tres niveles de agrupación:

– Grado de utilización reducida: valores de 0 y 1.

– Grado de utilización intermedia: valores de 2 a 4.

– Grado de utilización elevada: valores de 5 a 8.

Las relaciones propuestas se contrastan mediante el análisis de la varianza para comprobar si las
variaciones en el grado de utilización de las fuentes de información (variable dependiente) dependen
de las características de los turistas (variables independientes) (véase la Tabla 18):

– Frecuencia de viaje: Los resultados del análisis de la varianza confirman que el grado de utili-
zación de las fuentes de información depende de la frecuencia de viaje.

– Destinos visitados: Se verifica la existencia de influencia de los destinos visitados sobre el
grado de utilización de las fuentes de información, ya que el resultado del contraste de la F es
totalmente significativo.

– Motivo de viaje (España, Europa u otros): No se verifica la existencia de relación de depen-
dencia entre el grado de utilización de las fuentes de información y los motivos de viaje para nin-
gún destino. 

Sin embargo, considerando la variable motivos de viaje, sin el efecto de los destinos visitados,
existe una relación de dependencia entre el grado de utilización de las fuentes de información
y los motivos de viaje para un nivel de confianza del 95% (véase la Tabla 19).

– Actividad principal: La Tabla 18 también muestra el resultado del análisis de la varianza
entre el grado de utilización de las fuentes de información y la actividad principal del viaje,
confirmándose la relación de dependencia entre ambas variables, para un nivel de confianza
del 95%.
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TABLA 18
Análisis de la varianza: Grado de utilización por frecuencia de viaje, destinos visitados,

motivos de viaje y actividad principal

Factor Valor Grados libertad Varianza F Significación

Frecuencia de viaje 4,229 3 1,410 3,444 0,017

Residual 180,939 442 0,409

Total 185,168 445

Factor Valor Grados libertad Varianza F Significación

Destinos visitados 8,860 2 4,430 11,258 0,000

Residual 172,342 438 0,393

Total 181,202 440

Factor Valor Grados libertad Varianza F Significación

Motivos de viaje 3,449 3 1,150 2,826 0,038

Residual 177,753 437 0,407

Total 181,202 440

Factor Valor Grados libertad Varianza F Significación

Actividad principal 6,485 8 0,811 2,004 0,045

Residual 174,717 432 0,404

Total 181,202 440



Por tanto, el grado de utilización de las fuentes de información depende de todas las caracte-
rísticas del consumidor en su condición de turista: frecuencia de viaje, destinos visitados, motivos de
viaje y actividad principal.

4.5. Contraste de la hipótesis. Resumen de resultados de la utilización de información

Finalizado el análisis de las relaciones entre la utilización de información y las características de los
turistas (frecuencia de viaje, destinos, motivo del viaje y actividad principal del viaje), los resultados
obtenidos muestran las siguientes conclusiones:

– Asociación: la utilización de las fuentes de información personales e impersonales sólo pre-
senta relación con los factores relacionados en los siguientes casos (véase la Tabla 20): frecuen-
cia de viaje en fuentes personales y revistas de viajes; destinos visitados en fuentes impersonales,
excepto notas de prensa; motivos de viaje y actividad principal, en fuentes personales y en revis-
tas de viajes y notas de prensa.

– Dependencia: por otro lado, del análisis realizado con el grado de utilización de la informa-
ción sí se verifica la relación con todas las características de los turistas, incluso con motivos de
viaje, aunque para un nivel de confianza del 90% (véase la Tabla 21).

La conclusión final que se deduce del análisis de relaciones es la refutación de la hipótesis, tal y
como está formulada, porque en términos generales las características de los turistas no influyen en la
utilización de las fuentes de información. Sin embargo, puede aceptarse parcialmente en función de
la frecuencia de viaje, los destinos visitados y la actividad principal, para fuentes personales, imperso-
nales y personales, respectivamente; y en función de los motivos de viaje para ambos tipos de fuentes.
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TABLA 19
Análisis de la varianza: Grado de utilización por motivo de viaje (destinos: España, Europa y otros)

Factor Valor Varianza F Significación

Motivo viaje: España 0,821 0,411 1,002 0,368

Motivo viaje: Europa 1,290 0,645 1,744 0,177

Motivo viaje: Otros 1,925 0,963 2,224 0,113

TABLA 20
Relaciones entre la utilización de fuentes de información y características de los turistas

Variables Tipo de fuente
c2 Relación

de información

Utilización de Frecuencia Personales Significativa Existente
información de viaje Impersonales No significativa Inexistente

Utilización de Destinos Personales No significativa Inexistente
información visitados Impersonales Significativa Existente

Utilización de Motivo viaje Personales No significativa Inexistente
información y destino España* Impersonales No significativa Inexistente

Utilización de Motivo viaje y Personales No significativa Inexistente
información destino Europa* Impersonales No significativa Inexistente

Utilización de Motivo viaje y Personales No significativa Inexistente
información otros destinos* Impersonales No significativa Inexistente

Utilización de Motivos viaje Personales Significativa Existente
información (sin destinos) Impersonales Significativa Existente

Utilización de Actividad Personales Significativa Existente
información principal Impersonales No significativa Inexistente

* Este contraste se agrupa y sustituye por otro mediante la variable motivos de viaje, que no considera el destino visitado.



La hipótesis planteada se verificaría si se formulara diciendo que:

H1 alternativa: la intensidad de utilización de las fuentes de información depende de las carac-
terísticas del consumidor como turista.

5. CONCLUSIONES

Con carácter general, la importancia de las fuentes de la información en el proceso de comporta-
miento se deriva de la relevancia de la evaluación cognitiva y afectiva de los productos, servicios o des-
tinos con la intención de compra o visita cuando se utilizan dichas fuentes, porque precede a la elec-
ción final.

Los distintos tipos de fuentes de información, personales e impersonales, que presentan mayor
importancia y credibilidad, según las investigaciones realizadas, son familiares y amigos, guías y
folletos.

De forma más concreta, para el estudio realizado se extraen las siguientes conclusiones:

– Los turistas que viajan frecuentemente a zonas de España y Europa, tanto por motivos de ocio
como de trabajo, consultan fuentes de información preferiblemente impersonales.

– Los turistas utilizan preferiblemente fuentes de información impersonales (guías, Internet y
folletos). De las fuentes personales, la experiencia personal es la que presenta un grado más ele-
vado de uso. Sin embargo, los turistas que viajan con mayor frecuencia planifican sus viajes
empleando fundamentalmente fuentes personales.

– Las tres fuentes de información que poseen un mayor grado de importancia son la experiencia
personal (4,24), guías (3,89) y folletos (3,87). Un 70% de los turistas encuestados considera que
los folletos, como fuente de información, son bastante o muy importantes.

– La utilización de las fuentes de información personales e impersonales en turismo depende de
la importancia concedida a cada una de ellas.

– La preferencia de uso de las distintas fuentes presenta la siguiente ordenación: experiencia per-
sonal, familiares y/o amigos y guías.

– De forma general, la utilización de las fuentes de información no depende de las características
del consumidor en su condición de turistas. Sin embargo, la intensidad de utilización de las mis-
mas, es decir, el número de fuentes consultadas sí depende de las características de los turis-
tas (frecuencia de viaje, destinos visitados, actividad principal del viaje).

Del estudio realizado se derivan diversas implicaciones que las empresas turísticas e instituciones
públicas responsables de transmitir información a los consumidores turísticos pueden utilizar en el
diseño e implantación de sus estrategias de promoción. El deseo de ofrecer a los turistas potenciales
mayor y mejor información hace que sea muy útil conocer la composición del mercado turístico, con
el fin de dirigir las diferentes fuentes de información hacia grupos de turistas homogéneos en su carac-
terísticas fundamentales: frecuencia de viaje, destinos visitados, motivo de viaje y actividad principal
realizada en los viajes.
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TABLA 21
Relaciones de influencia de las características de los turistas sobre el grado de utilización

de las fuentes de información

Variable Variable Tipo de fuente 
Varianza Relación

dependiente independiente de información

Grado de utilización Frecuencia de viaje Personales e impersonales Significativa Existente

Grado de utilización Destinos visitados Personales e impersonales Significativa Existente

Grado de utilización Motivo de viaje Personales e impersonales Significativa Existente

Grado de utilización Actividad principal Personales e impersonales Significativa Existente



Por estas razones, es recomendable que la información turística se diseñe según criterios adapta-
dos a las necesidades específicas de los grupos de turistas, para que sea atractiva, relevante, motive,
influya en la elección de la compra del producto, servicio o destino y satisfaga sus necesidades.
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RESUMEN

El objetivo de este trabajo en curso es identificar las dimensiones subyacentes del valor percibido
global de la compra y consumo de un paquete turístico, prestando especial atención a la identificación
de las dimensiones cognitivas y afectivas. Se ha identificado que el turista tiene una visión holística del
valor percibido postcompra. Es decir, el turista lleva a cabo una evaluación postcompra global, donde
se tienen en cuenta tanto los aspectos relativos al paquete turístico como los relacionados con la agen-
cia de viajes donde se realizó la compra. Aunque se han publicado estudios que identifican la dimen-
sionalidad cognitiva y afectiva, estos no se centran en el sector turístico. En este trabajo en curso se
adopta una visión holística del valor percibido postcompra, persiguiéndose la identificación de las
diferentes dimensiones del constructo.

Palabras clave: Valor percibido global postcompra, paquete turístico, valor funcional, valor emocio-
nal, valor social.
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1. INTRODUCCIÓN

La creación de valor para los consumidores es una de las estrategias vanguardistas de la empresa
moderna. El valor añadido se ha convertido en una ventaja competitiva de primer orden en unos entor-
nos caracterizados por una competencia globalizada y por un consumidor cada vez más exigente.

El valor percibido es un constructo subjetivo en varios sentidos: varía entre clientes (Wikström y
Norman, 1994; Parasuraman, 1997), entre culturas (Assael, 1995) y en diferentes situaciones tempora-
les (Holbrook, 1994; Ravald y Grönroos, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997). Esta última apre-
ciación concibe el valor percibido como una variable dinámica, que se experimenta antes de la com-
pra, en el momento de la compra, en el momento de su uso, y tras su utilización. Para cada uno de estos
momentos, la valoración realizada es diferente (Gardial et al., 1994). De esta forma, en el momento de
la compra, los atributos del producto y el precio son determinantes, mientras que durante el uso y des-
pués del mismo, las consecuencias y resultados obtenidos son los elementos más valorados por el
cliente.

Aunque se ha estudiado el valor percibido postcompra de un producto o de un servicio, pocas inves-
tigaciones se han realizado centradas en la medición del valor percibido global de la compra en el
ámbito turístico, donde el turista evalúa no solo la experiencia turística sino también la experiencia de
compra. Una de las conclusiones del estudio cualitativo realizado con motivo de esta investigación es
que el turista tiene una visión holística del valor percibido postcompra. Es decir, el turista lleva a cabo
una evaluación postcompra global, donde se tienen en cuenta tanto los aspectos relativos al producto
turístico consumido como los relacionados con la agencia de viajes donde se realizó la compra. Esta
valoración es clave cara a posteriores ocasiones de compra, por lo que su estudio puede aportar infor-
mación relevante para la toma de decisiones de marketing de cualquier empresa turística. A este inte-
rés se une la importancia que recientes investigaciones están dando a la identificación de los elemen-
tos cognitivos y afectivos que inciden en el valor percibido. 

El objetivo de este trabajo es identificar las dimensiones subyacentes del valor percibido global de
la compra de un paquete turístico, prestando especial atención a la identificación de las dimensiones
cognitivas y afectivas. Dado el carácter exploratorio de la investigación, se pretende seguir la metodo-
logía propuesta por Churchill (1979). En este sentido se lleva a cabo una revisión bibliográfica, seguida
de un estudio cualitativo y finalmente de un estudio cuantitativo basado en encuestas administradas a
compradores paquetes turísticos.

2. EL ENFOQUE MULTIDIMENSIONAL DEL VALOR PERCIBIDO

En psicología se hace referencia a los sistemas cognitivos y afectivos para explicar los procesos
internos del consumidor que dan lugar a comportamientos determinados y que explican su interacción
con el entorno (Peter y Olson, 1999). Se refieren a los dos tipos de respuestas mentales que se generan
en los consumidores ante los estímulos y acontecimientos de su entorno (Oliver, 1997). 

– Las respuestas afectivas se refieren a los sentimientos generados en el consumidor, que pueden
ser favorables o desfavorables, y variar en intensidad. Estas respuestas afectivas se pueden clasi-
ficar en emociones, sentimientos, estados de ánimo y evaluaciones (Oliver, 1997; Derbaix y
Pham, 1998; Peter y Olson, 1999). 

– Por su lado, las respuestas cognitivas se refieren a las estructuras mentales y a los procesos impli-
cados en el pensamiento, comprensión e interpretación de los estímulos y acontecimientos del
entorno. Los procesos cognitivos dan lugar a conocimiento, significados o creencias que el con-
sumidor ha desarrollado de sus propias experiencias y que ha almacenado en su memoria (Foxall
y Goldsmith, 1994). 

Es decir, el enfoque cognitivo asume que la gente es activa y es consciente de todas sus acciones
(establece metas, busca información, delibera en base a dicha información y elige), mientras el enfo-
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que afectivo considera que hay un buen número de reacciones no racionales que se forman en el sub-
consciente del consumidor (Derbaix y Vanden Abeele, 1985; Derbaix y Pham, 1998). Pero a pesar de
esta diferenciación ambos sistemas no son independientes, sino que interaccionan entre sí influyéndose
mútuamente (Peter y Olson, 1999). Es más, para tener una explicación completa de las actitudes y com-
portamientos de los consumidores es necesario tener en cuenta las respuestas cognitivas y afectivas
(Hales, 1991; Derbaix y Pham, 1998; Peter y Olson, 1999). 

Esta visión global del comportamiento del consumidor es la que se subyace en el enfoque multidi-
mensional del valor percibido. Efectivamente, el enfoque basado en la comparación entre beneficios y
sacrificios es un enfoque eminentemente cognitivo y racional, frente al enfoque multidimensional que
intenta explicar el concepto teniendo en cuenta tanto el sistema cognitivo como el afectivo. 

En la tabla 1 se recogen algunas de las investigaciones más relevantes que han adoptado el enfoque
multidimensional y las propuestas de dimensionalidad del constructo.

Todos los autores se hacen eco de las dos dimensiones subyacentes del valor percibido: funcional y
afectiva (Anderson y Narus, 1990; Gassenheimer, Houston y Davis, 1998; Lapierre, 2000; Sweeney y
Soutar, 2001; Palmer y Ponsonby, 2002). En este sentido, la dimensión funcional hace referencia a las
valoraciones racionales y económicas de los individuos. La calidad del producto y del servicio forma-
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TABLA 1
Enfoque multidimensional del valor percibido

Autor Dimensiones

Mattson (1991) • Emocional
• Práctica
• Lógica

Sheth et al., (1991a y 1991b) • Valor social
• Valor emocional
• Valor funcional
• Valor epistémico
• Valor condicional

Groth, J.C. (1995a y 1995b) • Cognitivo: Utilidad percibida
• Psicológico

– Internos
– Externos

Grönroos (1997) • Cognitivo
• Emocional (psicológico)

de Ruyter, Wetzels, Lemmink y Mattson (1997) • Dimensión emocional o valor intrínseco
• Dimensión funcional o valor extrínseco
• Dimensión lógica

Sweeney, Soutar y Johnson (1999) • Valor social (aceptabilidad)
• Valor emocional
• Valor funcional (precio/valor por dinero)
• Valor funcional (rendimiento/calidad)
• Valor funcional (versatilidad)

Sweeney y Soutar (2001) • Dimensión funcional (económica y de calidad)
• Dimensión social
• Dimensión emocional

Petrick (2002) • Calidad percibida
• Respuesta emocional
• Precio monetario
• Sacrificios no monetarios
• Reputación

Fuente: Elaboración propia



ría parte de esta dimensión. Respecto a la dimensión afectiva, está menos desarrollada, pero recoge los
sentimientos o emociones generados por los productos o servicios. Parece que es ampliamente acep-
tada la propuesta de desglosarla en una dimensión emocional (relacionada con los sentimientos o emo-
ciones internas) y una dimensión social (relacionada con el impacto social de la compra realizada).

Es en la dimensión funcional donde se han identificado más factores: relación valor/ precio (Swee-
ney, Soutar y Johnson, 1999), calidad del producto (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999; Sweeney y Sol-
tar, 2001; Petrick, 2002), versatilidad (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999), calidad del servicio, sacrifi-
cios no monetarios (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999; Petrick, 2002) y precio (Sweeney, Soutar y
Johnson, 1999; Sweeney y Soltar, 2001; Petrick, 2002). Esto tal vez sea debido a que es la que más tra-
dición de estudio ha tenido.

Aunque estos estudios aportan evidencia empírica sobre la existencia de la dimensionalidad cogni-
tiva y afectiva del valor percibido, ninguno de ellos estudia el valor percibido global de una compra.
Por ello se decidió diseñar un estudio cualitativo que permitiera profundizar en el concepto y plantear
la hipótesis de trabajo como paso previo a un estudio cuantitativo que permitiera contrastar la hipóte-
sis planteada.

3. METODOLOGÍA DEL ESTUDIO

Como se ha comentado, el objetivo del trabajo es identificar la dimensionalidad del valor percibido
postcompra de un paquete turístico, prestado especial atención a los componentes cognitivos y afecti-
vos. 

Con respecto al estudio cualitativo, se han realizado dos dinámicas de grupo en Madrid (España).
La primera dinámica tuvo un carácter eminentemente exploratorio, donde se plantearon diversas cues-
tiones a un grupo heterogéneo de individuos con experiencia en la compra y consumo de paquetes turís-
ticos. La segunda dinámica de grupo tuvo un carácter confirmatorio, puesto que se intentó con otros 10
individuos validar las conclusiones de la primera reunión de grupo. El estudio se realizó durante los
meses de septiembre y octubre de 2001.

En cuanto al estudio cuantitativo, el diseño tomó como universo de referencia a los consumidores
mayores de 18 años de toda España. Se han elegido tres ciudades de distintas regiones españolas, y de
distinto tamaño. Estas ciudades son Madrid (3.000.000 habitantes), València (750.000 habitantes) y La
Coruña (250.000 habitantes).

Se cumplimentaron 402 entrevistas personales válidas. La muestra se ha distribuido de manera equi-
tativa entre las tres ciudades, de tal manera que se han realizado 134 encuestas por ciudad. El procedi-
miento de muestreo fue aleatorio, con cuotas por ciudades, y estratificado por edades.

El trabajo de campo se realizó en diciembre de 2002.

En el análisis de datos, se toman como referencia los modelos de ecuaciones estructurales, y en con-
creto el análisis factorial confirmatorio

Los resultados definitivos serán presentados en el congreso.
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RESUMEN

La revisión de la literatura permite entrever la importancia de la influencia de la actitud que el indi-
viduo tiene hacia un objeto sobre el proceso cognitivo-afectivo derivado de una transacción particu-
lar en torno a dicho objeto u otro relacionado. Así, en este trabajo, se examina cómo la actitud man-
tenida por el individuo hacia el turismo rural como nueva forma de turismo, puede afectar tanto a la
calidad como a la satisfacción que el sujeto asocia a un establecimiento de turismo rural concreto.
Además, se analiza el efecto moderador de la experiencia del individuo sobre dichas relaciones. Para
contrastar el modelo que recoge las hipótesis planteadas se utilizará una amplia muestra de clientes
de alojamientos de turismo rural de todo el territorio nacional.

Palabras clave: Actitud, afecto, calidad percibida, satisfacción, encuentro de servicio, efecto mode-
rador.

1 Esta investigación en curso recibe el apoyo económico de la Secretaría de Estado de Comercio y Turismo.
2 Departamento de Administración y Economía de la Empresa, Facultad de Economía y Empresa, Universidad de Sala-

manca. Campus Miguel de Unamuno s/n. 37007 Salamanca, rosahm@usal.es; pmunoz@usal.es; libia@usal.es



1. INTRODUCCIÓN

En el proceso cognitivo-afectivo asociado al servicio ofrecido por un proveedor determinado influ-
yen factores externos al individuo, entre los que destaca la calidad real u objetiva del servicio, tal y
como se constata empíricamente en los experimentos de Bolton y Drew (1992), Boulding et al. (1993)
y Söderlund (2002), entre otros. Al margen de la calidad real que pueda tener un servicio, existen fac-
tores internos al individuo que también influyen en la calidad percibida y en la satisfacción con un
encuentro de servicio, como los estados de ánimo (Liljander y Mattsson, 2002) y las expectativas
(Boulding et al., 1993; Yi, 1993; Zeithaml et al., 1993). 

La actitud hacia un objeto, considerada como la predisposición aprendida a responder de forma con-
sistentemente favorable o desfavorable hacia el mismo (Fishbein y Adjen, 1975), y que comporta respues-
tas observables de carácter cognitivo, afectivo y comportamental hacia dicho objeto (Eagly y Chaiken,
1993, p. 10), puede influir/sesgar la calidad percibida y la satisfacción del individuo en un momento
dado, incluso aunque el objeto evaluado no fuera estrictamente el mismo sobre el que se ha formado la
actitud (Del Río et al., 2001, 2003; Till y Priluck, 2000; Iglesias et al., 2002; y Chiou, 2003). 

En este trabajo se analiza la influencia de la actitud hacia el turismo rural como forma de turismo
sobre el proceso cognitivo-afectivo derivado de una estancia en un establecimiento concreto. La inves-
tigación se integra en un proyecto de mayor envergadura que trata de analizar la competitividad de esta-
blecimientos de alojamiento rural. A pesar del interés que suscita el tema debido al rápido crecimiento
que ha experimentado el número de esta clase de empresas junto con el importante volumen de sub-
venciones de las que son receptoras, apenas se han realizado estudios de tipo empírico sobre el mismo.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA E HIPÓTESIS DE TRABAJO

2.1. La relación entre la calidad percibida y la satisfacción

La relación entre calidad percibida y satisfacción se ha estudiado en numerosos trabajos que per-
miten esclarecer la diferencia entre los dos conceptos, a pesar de existir una aparente confusión. La
calidad percibida en una transacción particular con un servicio se refiere al proceso cognitivo en el que
los individuos evalúan dicho servicio a través de ciertos atributos (Parasuraman et al., 1985). Varios
estándares (predicciones, normas, ideal, mínimo adecuado) son susceptibles de ser empleados de forma
individual o simultánea para llevar a cabo dicha evaluación (Boulding et al., 1993; Zeithaml et al.,
1993). La satisfacción con una transacción generalmente se entiende como el estado psicológico resul-
tante de un proceso cognitivo-afectivo, es decir, sería el resultado de unir a la percepción del grado de
cumplimiento del estándar/es, la emoción derivada de este hecho (Oliver, 1981). 

Ambas variables pueden estudiarse asociadas tanto a una transacción particular como a la acumu-
lación de transacciones. La calidad percibida en una transacción particular contribuye a la satisfacción
del cliente con dicho encuentro, derivando en la formación de juicios acumulados de carácter más esta-
ble (calidad percibida-satisfacción-actitud) que, a su vez, incidirán en las percepciones asociadas a una
nueva transacción (Woodside et al., 1989; Bitner, 1990; Teas, 1993; Parasuraman et al., 1994). 

Woodside et al. (1989), Cronin et al. (2000), Dabholkar et al. (2000), y Del Río et al. (2001), entre
otros, muestran que la calidad percibida precede a la satisfacción cuando el nivel de análisis es el
mismo. De esta forma, planteamos que en el contexto particular de nuestro estudio:

Hipótesis 1: La calidad percibida en un establecimiento de turismo rural influye positivamente
en la satisfacción asociada con dicho establecimiento.

2.2. La relación entre la actitud y la calidad percibida

Una serie de trabajos encuentran la existencia de congruencia entre las expectativas hacia un objeto
(predicción que materializa la actitud hacia dicho objeto), y la evaluación del objeto en una transacción
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particular (Tse y Wilton, 1988; Hoch y Ha, 1986; Boulding et al., 1993; Yi, 1993; y, Ofir y Simonson,
2001). La Teoría de la Asimilación, basada en teorías de consistencia psicológica como la Teoría de la
Disonancia (Festinger, 1957) o la Teoría del Balance de Heider (1958), se ha utilizado como explicación
de la congruencia entre expectativas y evaluaciones, argumentando que la coherencia entre las expectati-
vas y la percepción se debe a que el sujeto experimenta una tensión psicológica cuando existe inconsis-
tencia entre lo esperado y lo recibido, que le lleva a reducir la discrepancia, alterando las percepciones. 

La actitud hacia un objeto supone afectos hacia dicho objeto. Kelley y Hoffman (1997), Liljander y
Mattsson (2002) y Mattila y Enz (2002) encuentran, específicamente, que el estado afectivo presente
en el cliente durante un encuentro de servicio sesga las evaluaciones de carácter cognitivo de dicho
encuentro para que sean congruentes con dicho afecto. La búsqueda de la congruencia puede hacer que
el individuo seleccione, recuerde e interprete los atributos coherentemente con su estado afectivo 
y olvide rápidamente los atributos que no son consistentes con tal estado afectivo (Clore et al., 1994,
pp. 370-381; Forgas, 1995). Incluso, el individuo puede utilizar el afecto directamente como informa-
ción, en lugar de basarse en las características de dicho objeto (Clore et al., 1994, p. 381; Forgas, 1995;
Schwarz, 1997). Cuando lo que evalúa el cliente es la calidad de la interacción con un empleado, el
propio trato puede percibirse como congruente con el afecto debido a que realmente lo es, porque el
individuo puede influir en el desarrollo del servicio a través de su estado afectivo, de la misma forma
que el estado afectivo del empleado puede influir en el del cliente (Pugh, 2001). 

Una característica de las actitudes es que son generalizables, es decir, que el individuo puede pro-
yectar las actitudes mantenidas respecto a un objeto hacia otros relacionados (Del Río et al., 2001,
2003; Till y Priluck, 2000; Iglesias et al., 2002; y Chiou, 2003). Por tanto, proponemos que:

Hipótesis 2: La actitud hacia el turismo rural influye positivamente en las percepciones de cali-
dad de un establecimiento de turismo rural determinado.

Sin embargo, los mayores conocimientos de los individuos con más experiencia con el servicio
(Söderlund, 2002) hacen que para estos sujetos sea menos generalizable la actitud, produciendo eva-
luaciones que se rigen en mayor medida por los atributos específicos del producto (Sujan, 1985; Hod-
ges et al., 2000; Chiou, 2003). 

Hipótesis 3: La experiencia modera la relación entre actitud hacia el turismo rural y percepcio-
nes de un establecimiento concreto, siendo menos intensa la relación para los indi-
viduos con más experiencia frente a los menos experimentados.

2.3. La relación entre la actitud y la satisfacción

Churchill y Surprenant (1982), Tse y Wilton (1988) y Yi (1993) hallan una relación directa entre las
expectativas (predicción que materializa la actitud hacia el objeto) y la satisfacción con dicho objeto,
además de la relación directa entre expectativas (predicción) y calidad percibida. De acuerdo con la
Teoría del Balance de Heider (1958, p. 201), el individuo tiende a reducir situaciones no equilibradas
existentes en las relaciones entre entidades. No está equilibrada una situación para un individuo
cuando, por ejemplo, existe discrepancia entre el afecto de dicho individuo hacia dos entidades rela-
cionadas positivamente. De esta forma, la actitud hacia el turismo rural, la cual implica un estado afec-
tivo hacia el mismo, influirá sobre la satisfacción experimentada tras un encuentro con un proveedor
concreto. La influencia vendría dada por un ajuste del componente afectivo de la satisfacción, al mar-
gen de la influencia que pueda ejercer la actitud en el proceso cognitivo asociado con el encuentro. 

Hipótesis 4: La actitud hacia el turismo rural influye positivamente en la satisfacción con un
establecimiento determinado.

Es probable que los individuos con mayor experiencia experimenten menos tensión cuando haya
discrepancias entre el estado afectivo hacia el turismo rural y hacia un encuentro concreto, pues los
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mayores conocimientos de los individuos más experimentados (Söderlund, 2002) provocan que se con-
sidere, en mayor medida, la composición de atributos del encuentro concreto como entidad de referen-
cia de la actitud hacia el mismo, según se deduce de los estudios de Sujan (1985), Hodges et al. (2000)
y Chiou (2003). 

Hipótesis 5: La experiencia modera la relación entre actitud hacia el turismo rural y la satisfac-
ción con un establecimiento, siendo menos intensa la relación para los individuos
con más experiencia frente a los menos experimentados.

3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA

3.1. Muestra

El modelo se probará en una muestra de clientes de establecimientos de alojamiento rural represen-
tativa en el territorio nacional y estratificada por comunidades autónomas, utilizando para ello la meto-
dología de ecuaciones estructurales.

3.2. Medida de las variables

Para la selección de los ítems que miden los tres constructos (actitud, calidad percibida y satisfac-
ción) se ha revisado la literatura al respecto y se han realizado entrevistas en profundidad con expertos
del sector. La batería de ítems desarrollada a priori contempla las distintas dimensiones identificadas
en cada constructo. A continuación, dicha batería se ha sometido a la valoración de expertos del sector
(propietarios, consultores, profesores) y clientes, lo que ha permitido reducir el número de ítems ini-
cialmente propuestos. Por último, y antes de proceder a la recogida de información de la muestra
nacional, se ha realizado el pilotaje del cuestionario con una muestra reducida de clientes.

4. CONCLUSIONES

En la prestación de un servicio como el de alojamiento turístico, la consideración de las creencias y
emociones previas al momento del consumo puede tener una importancia decisiva por su repercusión
en las percepciones de calidad y los sentimientos de satisfacción del cliente, al margen de la calidad
objetiva que el servicio pueda presentar. Por tanto, si las hipótesis planteadas se confirmaran, dirigir los
recursos promocionales hacia las personas con una predisposición positiva hacia este tipo de turismo
puede potenciar la eficacia de los esfuerzos de marketing de las empresas.
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FIGURA 1
Modelo que representa las hipótesis de trabajo
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RESUMEN

El desarrollo de las Nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación (NTIC) ha dado lugar a
importantes repercusiones en la comercialización de bienes y servicios. Especialmente, la aparición del
comercio electrónico ha supuesto que las empresas presentes en el mercado deban enfrentarse a nuevas
formas de competencia que convierten en indispensable disponer de una adecuada gestión de las rela-
ciones con sus clientes para poder sobrevivir en los mercados. De este modo, el presente trabajo analiza
las repercusiones que Internet, como nuevo canal de distribución, tiene para las agencias de viaje mino-
ristas tradicionales, evaluando las posibilidades que pone a disposición de estas empresas y, en conse-
cuencia, desterrando la visión del mismo como una amenaza para tales agencias de viaje. Asimismo, el
estudio de su efecto sobre la confianza permite señalar la conexión que existe con la estrategia relacio-
nal, abriendo líneas de actuación para mejorar la gestión de las relaciones comerciales con los clientes.
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1. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día, se acepta con carácter internacional que el turismo se ha convertido en uno de los prin-
cipales motores generadores de empleo e ingresos económicos a escala mundial. No en vano, ningún
país, sea cual sea su nivel de desarrollo, pone en duda la necesidad de impulsar el sector turístico como
base de su política económica.

Este sector no sólo contribuye al desarrollo del resto de actividades económicas a través del cono-
cido efecto de arrastre, sino que también favorece el reparto de la riqueza mundial, convirtiéndose en
uno de los canalizadores de la globalización. Las cifras macroeconómicas sitúan a la industria turística
como la primera industria mundial: supone el 11,7% del PIB y da lugar a uno de cada doce empleos a
escala planetaria. Así pues, no es difícil predecir que este sector junto al de las telecomunicaciones y la
informática serán los regidores de la economía del siglo XXI. Además, los adelantos tecnológicos, fun-
damentalmente en relación con el transporte y con la sociedad de la información y el ocio, convertirán
al turismo en un sector estratégico con un futuro prometedor.

Bajo este contexto, es preciso destacar el papel que han tenido las Nuevas Tecnologías de la Infor-
mación y la Comunicación (NTIC) en las últimas décadas, ya que han afectado profundamente al
entorno competitivo que rodea a la actividad turística. En concreto, la introducción del comercio en
Internet ha dado lugar a un cambio en los hábitos de compra de los productos turísticos. Internet per-
mite que muchos individuos accedan a información de elevada calidad de un modo rápido y sin ape-
nas inconvenientes. La facilidad de realizar compras on-line y la disponibilidad de este medio 24 horas
y 365 días al año, son algunas de las características que influyen en la valoración positiva que los clien-
tes hacen acerca del comercio en la Red.

Concretamente, el desarrollo de Internet como canal de comercialización de productos y servicios,
ha tenido especial repercusión para las agencias de viaje minoristas. Por ello, el objetivo de este trabajo
es estudiar la incidencia de este nuevo medio en la gestión de las relaciones existentes entre dichas
agencias de viaje minoristas y sus clientes, tanto para determinar las posibilidades que brinda a las
empresas citadas, como para indagar en su influencia sobre una de las variables clave del Marketing
Relacional: la Confianza.

2. LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN: 
EL PAPEL DE INTERNET

En la actualidad, las agencias de viaje minoristas se enfrentan no sólo a un aumento de competen-
cia tradicional, sino también a la aparición de nuevas formas de competencia, como son las agencias
de viaje virtuales, que ponen a disposición de los clientes los mismos productos y servicios turísticos
vía Internet, sin disponer de sede física. Al mismo tiempo, el comercio electrónico propicia lo que se
denomina “desintermediación”, entendida como una progresiva disminución de la función mediadora
de los intermediarios, dadas las oportunidades que tienen los productores de ofrecer directamente sus
productos y servicios a los clientes a través de la Red. Todo ello, lleva a que muchos afirmen que el
futuro de las agencias de viaje tradicionales es incierto. 

Ahora bien, la aparición de este nuevo medio de comercialización no debe ser vista únicamente
como una amenaza para las agencias de viaje minoristas, sino también como una oportunidad. La dis-
ponibilidad de información se está convirtiendo en una clave estratégica para la gran mayoría de las
empresas, ya que permite tener un conocimiento amplio de los clientes y facilita el lanzamiento de ofer-
tas individualizadas. A través de Internet, se puede establecer una comunicación bidireccional y fre-
cuente entre las partes, transmitiendo a los clientes el deseo que tiene la propia agencia de viajes de
satisfacerlos, y sentando así las bases para una relación a largo plazo (Peters, 1997).

En suma, lo que se pretende mostrar es que el entorno competitivo que rodea a la actividad empre-
sarial de las agencias de viaje minoristas es complejo. Esta complejidad deriva no sólo del aumento de
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la competencia, sino también de la proliferación de nuevas formas de la misma. El logro de una sólida
ventaja competitiva pasa por encontrar algún rasgo diferenciador que sea susceptible de mantenerse a
lo largo del tiempo. Es aquí dónde la estrategia relacional entra en juego, buscando la satisfacción de
los clientes a largo plazo para entablar relaciones de intercambio estables con ellos, permitiendo así
obtener una cartera de clientes fieles. Los avances tecnológicos abren un sin fin de posibilidades des-
tinadas a mejorar la comunicación entre las partes y, en definitiva a estrechar las relaciones. Por ello,
Internet pasa a ser una herramienta a disposición de las agencias de viaje, que permite conjugar la segu-
ridad que transmite la presencia de un establecimiento físico con los avances tecnológicos, colaborando
a aumentar el valor que se transmite al cliente a lo largo de la relación.

No en vano, la Red ofrece todas las capacidades esenciales requeridas por una empresa para obte-
ner información de sus clientes y, en definitiva para poder desarrollar correctamente el Marketing Rela-
cional (Rich, 2000). Waltz (1999) destaca que es una fuente de información y realimentación que per-
mite construir relaciones sólidas con los clientes y, en este sentido, los directivos de Marketing
reconocen que cuanta más información puedan obtener de los clientes a través de Internet, más viable
resultará la individualización de la oferta. 

El interés de este trabajo se encuentra en analizar el potencial que tiene Internet como instrumento
innovador para fortalecer las relaciones con los clientes. Bauer et al. (2000) sostienen que las caracte-
rísticas asociadas a la Red (principalmente las páginas web interactivas) tienen consecuencias positi-
vas sobre la satisfacción que experimenta el cliente. De hecho, Internet contribuye a establecer rela-
ciones estables con los clientes. La facilidad con que este medio permite que se pongan en contacto con
la empresa favorece el desarrollo de una comunicación interactiva. Asimismo, las páginas web man-
tienen un cierto grado de interés para los clientes, tanto por la información y oferta de productos/ser-
vicios como por los aspectos ligados a la diversión, contribuyendo a que sea visitada en más ocasiones
y forjando así las bases para la creación de una relación empresa-cliente. Así pues, entre los rasgos pro-
pios de Internet señalamos los que se citan a continuación, por su relevancia para esta investigación:

a) Trato individualizado: se interpreta como la habilidad que tiene el proveedor de adaptar los pro-
ductos, servicios y el entorno de las transacciones a los clientes de modo individual. Schrage (1999)
señala que el valor de las páginas web reside tanto en la variedad de ofertas que pone a disposición de
los usuarios como en su capacidad para permitir la individualización. Esto supone que a través de las
web se pueden diseñar productos y servicios de acuerdo con las condiciones de los clientes, teniendo
en cuenta sus preferencias de consumo obteniendo como resultado un producto/servicio de elevada
calidad para cada cliente individual (Bauer et al.,2000). Asimismo, Srinivasan et al. (2002) señalan que
la individualización propiciada a través de las web de Internet contribuye a que los clientes vuelvan a
visitar la web en el futuro.

b) Disponibilidad de Información: la información proporcionada por las web puede obtenerse en
cualquier momento. Su carácter intangible e interactivo permite que sólo en segundos se pueda trans-
mitir la información a cualquier país del mundo (Bauer et al., 2000).Además, es una de las caracterís-
ticas que más habitualmente se señala como determinante para que el cliente decida realizar una com-
pra on-line, ya que la reducción de los costes de búsqueda de información es un beneficio altamente
valorado por la clientela (Ariely, 2000; Linch y Ariely, 2000).

c) Contacto Interactivo: se refiere a la naturaleza dinámica de la relación que tiene lugar entre el
proveedor y sus clientes a través de la web. Srinivasan et al. (2002, 42) lo definen como “la disponi-
bilidad y efectividad de los instrumentos de apoyo de los clientes en la web, y el grado en que se faci-
lita la comunicación bidireccional con ellos”. Bauer et al. (2000) interpretan esta característica como
la facilidad con que las web permiten una búsqueda rápida a través de una gran variedad de informa-
ción interrelacionada.

Por otra parte, la interactividad permite que el vendedor tenga un mayor conocimiento de las nece-
sidades, gustos y preferencias de los clientes, de tal modo que sobre la base de satisfacer los mismos,
el cliente tiene el incentivo de volver a implicarse en una relación de intercambio con dicho proveedor.
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Alba et al. (1997), plantean la relación positiva que existe entre el contacto interactivo y la lealtad hacia
la web, en el sentido de que un mayor conocimiento del cliente, favorece una mayor satisfacción del
mismo, y, en definitiva, futuras intenciones de compra.

d) Facilidad para Llevar a cabo una Transacción Completa: es una característica que recoge los
aspectos referidos a una utilización simple, intuitiva y agradable de las web en orden a finalizar una
transacción completa por este medio. En este sentido, la disponibilidad de información resulta esencial
para que el intercambio sea exitoso. Asimismo, las condiciones de confidencialidad y seguridad que
rodean a los datos económicos juegan un papel importante.

Schaffer (2000) mantiene que una web adecuada debe proporcionar respuestas a los clientes en un
corto espacio de tiempo, debe facilitar de modo rápido el desarrollo de la transacción completa y, al
mismo tiempo, debe minimizar el esfuerzo que tengan que realizar los clientes. En el caso de que los
clientes encuentren dificultades en sus esfuerzos para consumar las transacciones, probablemente no
volverán a utilizar dicho medio para transacciones futuras (Cameron, 1999). Además, cabe señalar que
un cliente que realiza compras on-line tiene acceso instantáneo a proveedores alternativos, con lo que
cambiar de proveedor resultaría tarea sencilla.

e) Capacidad para Satisfacer al Cliente con la Utilización del Medio Internet: tal y como señalan
Childers et al. (2001) los motivos para realizar una compra on-line son tanto utilitarios como hedóni-
cos. Hirschman y Holbrook (1982) afirman que los clientes persiguen diversión, fantasía, e incluso estí-
mulos sensoriales cuando deciden llevar a cabo una transacción comercial. En este sentido, la compra
on-line se convierte en una actividad de entretenimiento, al mismo tiempo que permite alcanzar el obje-
tivo perseguido. Todo ello permite concluir que la satisfacción con el canal de distribución utilizado es,
en este caso, dependiente no sólo de aspectos relacionados con la compra del bien o servicio, sino tam-
bién de las características de las web a través de las cuales se realiza la transacción: alta resolución de
imágenes y gráficos, comentarios interesantes acerca del bien o servicio a adquirir (incluso con sentido
del humor), música o juegos interactivos, entre otros (Childers et al., 2001).

Una vez comentados los rasgos más significativos de Internet, dedicamos el siguiente apartado a
formular las hipótesis de esta investigación en el sector de las agencias de viaje.

3. VARIABLES RELACIONADAS CON LA PRESENCIA DE LA AGENCIA DE VIAJES 
EN INTERNET

La revisión de la bibliografía llevada a cabo para la realización de este estudio muestra que las
investigaciones que giran en torno a la comercialización por la Red tienen un carácter exploratorio y
son más recientes, en sintonía con la aparición de las transacciones económicas vía Internet. La gran
mayoría de los trabajos revisados hacen hincapié en determinadas características asociadas a este nuevo
medio de distribución de productos y servicios, permitiéndonos adaptar las más significativas al
entorno turístico y, en concreto, al ámbito de las agencias de viaje minoristas. 

De este modo, para formular las hipótesis hemos indagado acerca de cómo se evalúan o miden las
características de Internet para, a través de ellas, establecer las relaciones pertinentes. De entre todos
los aspectos a los que hacíamos mención en líneas previas, hemos considerado por un lado, el trato indi-
vidualizado y la comunicación bidireccional o el trasvase de información mutua entre las partes (ras-
gos que contribuyen a personalizar el servicio), y por otra la facilidad con que un cliente percibe la
posibilidad de efectuar la transacción a través de la Red como características aportadas por la presen-
cia de la agencia de viajes en este nuevo canal de distribución relacionadas con la calidad de su oferta.
Asimismo, hemos tenido en cuenta la satisfacción que esta presencia reporta al usuario en el caso de
que llegue a efectuar su compra a través de este medio. Estos aspectos han sido seleccionados en fun-
ción de los resultados obtenidos en un estudio cualitativo previo consistente en la realización de reu-
niones de grupo con clientes habituales de los servicios de las agencias de viaje minoristas, llevadas a
cabo con la finalidad de profundizar en el conocimiento de las relaciones que acontecen en el entorno
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seleccionado. De acuerdo con las conclusiones obtenidas de las reuniones de grupo, y teniendo en
cuenta las aportaciones de los trabajos más relevantes en torno a los rasgos de Internet, mencionados
en el apartado previo, cabe esperar que cuanto mayor sea la calidad percibida de la oferta realizada en
la Red por la agencia de viajes, teniendo en cuenta sus dimensiones, mayor satisfacción experimentará
el consumidor con este medio. Así pues, concretamos la proposición 1 y las hipótesis H1a y H1b de
esta investigación:

PROPOSICIÓN 1: La calidad percibida de la oferta realizada por la Agencia de Viajes a través de
Internet se puede resumir en dos dimensiones: Personalización del Servicio y
Facilidad para Efectuar la Compra.

Hipótesis H1a: Cuanto mayor sea la percepción del trato personalizado vía Internet, mayor será
la satisfacción del consumidor con el uso de Internet para complementar su tran-
sacción con la Agencia de Viajes.

Hipótesis H1b: Una mayor percepción de la facilidad que presenta la contratación de servicios
turísticos vía Internet, influye positivamente en la satisfacción del consumidor con
el uso de Internet para complementar su transacción con la Agencia de Viajes.

Las características del medio Internet mencionadas contribuyen a satisfacer las necesidades y deseos
de los clientes, tanto por la disponibilidad inmediata de información, como por el contacto interactivo
e incluso con la realización de la transacción completa a través de la Red. Éstas, junto a la presencia
física, permiten incrementar la satisfacción que el cliente tiene en su relación con la agencia de viajes,
lo que, en definitiva, repercute sobre sus futuras intenciones de compra y sobre el mantenimiento a
largo plazo de la relación. Por tanto, las Nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación son
instrumentos de apoyo susceptibles de utilización por parte de las agencias de viaje minoristas que per-
miten incrementar el número de servicios adicionales que se ponen a disposición de los clientes y faci-
litan de este modo que aumente su confianza.

Respecto a esta última variable, la confianza, son muchas las investigaciones existentes en torno a
ella dentro de la disciplina del Marketing y, de hecho, es una de las piezas clave del Marketing Rela-
cional.

En concreto, la noción de confianza como factor crítico en las relaciones exitosas dentro del sector
terciario fue introducida por Parasuraman et al. (1985). Los autores sugieren que los clientes deberían
ser capaces de confiar en los proveedores del servicio, sentirse seguros en el trato que mantienen con
ellos, así como tener la certeza de que la información que les transmiten tendrá un carácter confiden-
cial. Todas estas consideraciones son cruciales a la hora de obtener la fidelidad de los clientes y con-
tribuyen positivamente a que una empresa cuente con una cartera estable de ellos.

De entre todas las definiciones que giran en torno a este concepto, la propuesta por Morgan y Hunt
(1994) es una de las más ampliamente citadas y, de hecho la mayor parte de las investigaciones de Mar-
keting se preocupan por el estudio de los dos componentes identificados por estos investigadores: el
componente cognitivo de la confianza (derivado de la confianza en la fiabilidad del compañero en la
relación) y el componente comportamental (vinculado a la confianza en las intenciones, motivaciones,
honestidad y benevolencia del compañero). Los estudios empíricos llevan a cabo la medición de éste
término mediante dos criterios, la credibilidad o competencia y la benevolencia o intenciones futuras
(Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Geyskens y Steenkamp, 1995; Vázquez et al., 1999; 2001 y
2003). Ambos criterios se han considerado en la presente investigación a la hora de elaborar la escala
de medición de la confianza.

Teniendo en cuenta el contenido de esta variable y relacionándola con los rasgos propios de Inter-
net considerados, planteamos las hipótesis que siguen para su posterior contraste. 

Hipótesis H2a: Una mayor percepción del trato personalizado vía Internet por parte del cliente,
incrementa la confianza que el consumidor deposita en la Agencia de Viajes.
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Hipótesis H2b: Una mayor percepción de la facilidad que presenta la contratación de servicios
turísticos vía Internet, incrementa la confianza que el consumidor deposita en la
Agencia de Viajes.

Hipótesis H3: Cuanto más satisfecho esté el consumidor de utilizar Internet para complementar
su transacción con la Agencia de Viajes, más confianza depositará en la misma.

Como conclusión, la Figura 1 recoge el modelo propuesto.

4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Para contrastar las hipótesis anteriormente planteadas, se ha recogido información de usuarios habi-
tuales de los servicios proporcionados por agencias de viaje minoristas, a través de un cuestionario
minuciosamente estructurado. Concretamente, se han realizado encuestas personales a estos usuarios,
a la salida de los establecimientos situados en diversos núcleos poblacionales. En la elección de dichos
núcleos, además de considerar el tamaño de la población, también se ha tenido en cuenta que es en ellos
dónde mayor número de agencias de viaje minoristas existen. La ficha técnica de la investigación apa-
rece recogida en la Figura 2.
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FIGURA 1
Modelo conceptual propuesto

H1b(+)
H2b(+)

H1a(+)
H2a(+)

H3(+)
Confianza

Desarrollada por el
Cliente en la Agencia

de Viajes

Calidad de la Oferta
Realizada por la Agencia

de Viajes en Internet:
Personalización del

Servicio

Calidad de la Oferta
Realizada por la Agencia

de Viajes en Internet:
Facilidad Percibida para

Efectuar la Compra a
través de Internet

Satisfacción con la Oferta
Realizada por la Agencia de

Viajes en Internet

FIGURA 2
Ficha técnica

UNIVERSO Usuarios habituales de los servicios proporcionados por las agencias de viaje
minoristas.

ÁMBITO GEOGRÁFICO Principado de Asturias: recogida de la información en Oviedo Gijón y Avilés.

Discrecional, teniendo en cuenta los tamaños poblacionales de las tres ciudades.

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Representatividad de agencias de viaje de ámbito nacional y local.

Representatividad de agencias de viaje en función de su especialización.

TAMAÑO MUESTRAL 741 encuestas válidas.

ERROR MUESTRAL +/- 3,6%, nivel de confianza 95%; p=q=0,5



4.1. Escalas de Medida

En la elaboración de las escalas de medida de las variables o factores presentes en este estudio, se
han tomado como referencia algunas ya utilizadas en trabajos previos. Posteriormente, se ha tratado de
adaptar su contenido al contexto específico que rodea a las actividades desempeñadas por las agencias
de viaje minoristas, mediante entrevistas en profundidad a expertos en el sector turístico y mediante
reuniones de grupo con clientes de las agencias de viaje minoristas4.

Las investigaciones consultadas han sido diversas. Para el caso de las características asociadas a las
web, se han tenido en cuenta los estudios realizados por Bitner et al. (2000), Bauer et al. (2002), Klas-
sen (2002), Luo (2002), Srinivasan et al. (2002) y Zeithaml et al. (2002). 

Asimismo, la escala de medición de la confianza reúne las aportaciones de Moorman et al. (1993);
Doney y Cannon (1997); Selnes (1998); Gwinner et al. (1998); Price y Arnould (1999) y Sharma y Pat-
terson (1999).

Las escalas utilizadas para medir cada concepto recogido en el modelo propuesto de la Figura 1 se
pueden consultar en el Anexo de este trabajo.

4.2. Estimación del Modelo de Medida: Unidimensionalidad, fiabilidad y validez

De modo previo a la estimación del modelo causal se ha evaluado la unidimensionalidad, fiabilidad
y validez de las escalas de medida. En una primera fase se han considerado las variables estudiadas con
todos los ítemes correspondientes que figuraban en el cuestionario, manifestando este análisis explora-
torio la necesidad de eliminar algunos de ellos para optimizar la composición de las escalas5. A lo largo
de este proceso utilizamos el software estadístico SPSS/PC versión 10.0 para Windows y EQS versión
5.7a para Windows. A continuación, pasamos a exponer los resultados referentes a la propuesta final.

Unidimensionalidad

Para confirmar la unidimensionalidad de las escalas se ha realizado, en primer lugar un análisis fac-
torial de componentes principales con rotación varimax. Para el caso de la Calidad de la Oferta Reali-
zada por la Agencia de Viajes en Internet se han detectado dos dimensiones, como habíamos plante-
ado, mientras que para el concepto Satisfacción con la oferta Realizada por la Agencia de Viajes en
Internet se ha detectado una dimensión subyacente. En el caso de la confianza, se han tenido en cuenta
las dos dimensiones, credibilidad y benevolencia, para construir la escala de medida, y hemos optado
por utilizar una única variable latente, conforme a los resultados obtenidos en el análisis factorial explo-
ratorio. La Figura 3 muestra los resultados obtenidos.

No obstante, dado el carácter exploratorio del análisis factorial llevado a cabo, realizamos un aná-
lisis factorial confirmatorio de segundo orden para aquel factor que presentaba carácter bidimensional,
a fin de, tal y como su propio nombre indica, “confirmar” la composición del mismo y decidir el trata-
miento conjunto o diferenciado de las dimensiones identificadas (ver Figura 4). Como se muestra en
dicha figura, la existencia de dos factores o dimensiones supone un mejor ajuste del modelo. De hecho,
la identificación de una única dimensión subyacente al conjunto total de variables da lugar a índices de bon-
dad del ajuste muy por debajo de los considerados óptimos, reforzando así su naturaleza bidimensional.

EL MARKETING DE RELACIONES Y LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN... 711

4 En la elección de los ítemes que integran estas variables hemos tenido en cuenta la literatura previa sobre el tema y los
resultados obtenidos de reuniones de grupo realizadas con usuarios habituales de los servicios proporcionados por las agen-
cias de viaje minoristas.

5 A la hora de eliminar algunos de los ítemes iniciales, hemos tenido en cuenta, primeramente, el valor del Coeficiente a
de Cronbach, observando, cuando su valor era inferior a 0,7, la mejora del mismo en el caso de suprimir algúno de los ítemes.
Dado el carácter básicamente exploratorio de este coeficiente, procedimos a comprobar que, efectivamente, en un análisis fac-
torial confirmatorio posterior, la supresión de dichos ítemes generaba mejores ajustes del modelo de medición y cumplía con
los requisitos de validez convergente.



Fiabilidad

En primer lugar, a partir de los resultados previos derivados del modelo de medida estimado, se cal-
culó un índice para medir la fiabilidad de cada factor (Índice de Fiabilidad Compuesta). Lo que indica
este índice es el grado de consistencia interna de las variables observadas, es decir, su capacidad para
representar la variable común latente. En todos los casos resultó ser superior al nivel mínimo de 0,60
recomendado por Bagozzi y Yi (1988). La Figura 5 muestra los valores de los índices de evaluación
de la fiabilidad de las escalas, así como los parámetros Lambda estandarizados a partir de los cuales se
ha procedido a la estimación de dichos índices.
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FIGURA 3
Estudio de la unidimensionalidad
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Coravi1 0,728
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FIGURA 4
Propuesta para las dimensiones de la calidad de la oferta realizada por la agencia de viajes en Internet

Estudio del concepto
Calidad de la oferta realizada por la agencia de viajes en Internet

AFC 1erOrden AFC 1erOrden
Índices Valor Óptimo 17 vbles 17 vbles

1 Factor 2 Factores

c2 (g.l.) 1544,716 (119) 1071,833(118)
(p) p>0,05 P<0,001 P<0,001

S-B c2 836,7277 580,1494
(P) p>0,05 P=0,000 P=0,000

BBNFI >0,9 0,834 0,885

BBNNFI >0,9 0,822 0,880

CFI Alto, Cercano a 1 0,844 0,896

CFI Robust Alto, Cercano a 1 0,885 0,926

IFI Alto, Cercano a 1 0,845 0,896

GFI Alto, Cercano a 1 0,769 0,841

AGFI >0,90 0,702 0,794

RMR Bajo, cerca de 0 0,174 0,137

SRMR Bajo, cerca de 0 0,067 0,054

RMSEA <0,05-0,08 0,127 0,105

FIGURA 5
Validación de las escalas de medida

Dimensión Parámetros Lambda Valores t Índice de Fiabilidad 
Variables estandarizados Compuesta

CONFIANZA 0,956
Conf1 (V.17) 0,781 24,256
Conf2 (V.18) 0,769 24,877
Conf3 (V.19) 0,830 27,101
Conf4 (V.20) 0,820 27,414
Conf5 (V.21) 0,850 31,628
Conf6 (V.22) 0,850 29,229
Conf7 (V.23) 0,848 28,697
Conf8 (V.24) 0,830 26,683
Conf9 (V.25) 0,862 29,869
Conf10 (V.26) 0,833 26,098
PERSONALIZACIÓN DEL SERVICIO 0,949
Coravi1 (V.60) 0,700 22,273
Coravi2 (V.61) 0,751 23,071
Coravi3 (V.62) 0,640 20,657
Coravi4 (V.63) 0,734 22,339
Coravi5 (V.64) 0,805 25,024
Coravi6 (V.65) 0,778 24,603
Coravi7 (V.66) 0,814 26,950
Coravi8 (V.67) 0,796 22,432
Coravi9 (V.68) 0,828 28,375
Coravi10 (V.69) 0,799 26,525
Coravi11 (V.70) 0,832 28,908
Coravi12 (V.71) 0,768 26,667
Coravi13 (V.72) 0,722 23,104
FACILIDAD PERCIBIDA PARA EFECTUAR LA COMPRA 0,850
Coravi14 (V.73) 0,762 23,878
Coravi15 (V.74) 0,755 24,603
Coravi16 (V.75) 0,827 28,325
Coravi18 (V.76) 0,716 23,789
Satisfacción con la Oferta Vía Internet 0,852
Sori19 (V.77) 0,750 24,961
Sori20 (V.78) 0,822 27,113
Sori21 (V.79) 0,857 32,371



Validez

Para comprobar la validez de las escalas de medida nos hemos detenido en tres facetas de la misma:
la validez de contenido, la validez convergente y la validez discriminante. La primera de ellas se con-
firma teniendo presente que en este estudio se han utilizado escalas ya validadas e igualmente se han
considerado los resultados de un estudio cualitativo previo llevado a cabo. La validez convergente
queda reflejada en los resultados que muestra la Figura 5. 

En dicha figura se observa que los parámetros Lambda estandarizados que relacionan cada variable
observada con el factor latente son en todos los casos superiores a 0,5 y significativos para un nivel de
confianza del 95%. Por último, la estimación de intervalos de confianza para los parámetros que indi-
can la correlación entre los factores latentes, y la no inclusión del valor 1 en los mismos, confirman la
validez discriminante de las escalas de medida utilizadas. El resumen de los comentarios previos
influye en la estimación del modelo causal propuesto. La personalización del servicio está integrada
por trece variables observables, la facilidad percibida para efectuar la compra por cuatro, la satisfac-
ción con la oferta de la agencia de viajes vía Internet por tres y, finalmente, la confianza se mide
mediante diez variables observables. 

4.3. Estimación del modelo causal propuesto y análisis de los resultados obtenidos

Mediante el desarrollo de un sistema de ecuaciones estructurales hemos estudiado las relaciones
entre las variables latentes, la estimación de los parámetros y su nivel de significación (ver Figura 6).
Por otro lado, los resultados relativos al ajuste o bondad de los modelos planteados (señalados en la
Figura 7) son adecuados, teniendo en cuenta la matización suficientemente conocida sobre la prueba
Chi-Cuadrado en relación al tamaño muestral. 

714 L. SUÁREZ ÁLVAREZ, R. VÁZQUEZ CASIELLES, A. Mª DÍAZ MARTÍN

FIGURA 5
Validación de las escalas de medida (cont.)

Correlación 95% Intervalo de Confianza

Confianza – Personalización del Servicio 0,197 (0,107, 0,287)
Confianza – Facilidad Percibida para Efectuar la Compra 0,001 (-0,089, 0,091)
Confianza – Satisfacción con la Oferta Vía Internet -0,035 (-0,125, 0,055)
Personalización del Servicio - Facilidad Percibida para

Efectuar la Compra 0,754 (0,710, 0,798)
Personalización del Servicio - Satisfacción con la 

Oferta Vía Internet 0,829 (0,785, 0,873)
Facilidad Percibida para Efectuar la Compra - 

Satisfacción con la Oferta Vía Internet 0,940 (0,912, 0,968)

Resultados del Ajuste del Modelo: c2 (399)=2018,250 BBNNFI=0,902
p< 0,001 CFI=0,911

FIGURA 6
Estimación del modelo propuesto

Hipótesis Formulada Relación Propuesta Resultados

H1a. Personalización del servicio – Satisfacción con la Oferta Realizada
por la Agencia de Viajes en Internet + 0,51* - Aceptada

H1b. Facilidad Percibida para Efectuar la Compra Vía Internet - Satisfacción 
con la Oferta Realizada por la Agencia de Viajes en Internet + 0,78* - Aceptada

H2a Personalización del servicio.– Confianza + 0,78* - Aceptada

H2b. Facilidad Percibida para Efectuar la Compra Vía Internet – Confianza + 0,41* - Aceptada

H3. Satisfacción con la Oferta Realizada por la Agencia de Viajes en 
Internet - Confianza + -0,85* - Rechazada

Nota: Los valores señalados con * son significativos para un nivel de confianza del 95% (t-valor >1,96)



Tal y como se observa en los resultados recogidos en la Figura 6, las hipótesis planteadas se con-
firman en todos los casos, excepto en el relativo a la relación entre la Satisfacción con la Oferta Reali-
zada a través Internet y la Confianza que el cliente deposita en la agencia de viajes, caso que presenta
un sentido contrario al planteado. 

No obstante, queremos destacar que el cuestionario diseñado contaba con una pregunta dirigida a
conocer la frecuencia con que los individuos contrataban servicios turísticos a través de la Red, esta-
bleciendo respuestas que contemplaban la posibilidad de conjugar el uso de Internet con la compra en
la agencia de viajes tradicional. Analizando las respuestas, los valores obtenidos reflejan en muchos
casos, el carácter excluyente de conjugar ambos tipos de contratación, facilitando pues, la interpreta-
ción del sentido negativo en la relación causal analizada.

Por el contrario, la Calidad de la Oferta Realizada por la Agencia de Viajes a través de Internet sí
afecta positivamente a la confianza desarrollada por el cliente en la agencia de viajes tradicional. La
explicación está en que sí existen clientes que utilizan este nuevo medio para informarse y luego acu-
den a la agencia de viajes tradicional para efectuar la transacción económica. 

En definitiva, confirmamos las hipótesis H1 y H2, es decir las que relacionan respectivamente la
Calidad de la Oferta que la Agencia de Viajes realiza vía Internet con la Satisfacción con este nuevo
Medio (desglosada en las hipótesis H1a y H1b) y con la Confianza depositada en la agencia de viajes
tradicional (H2a y H2b). No se puede aceptar la relación directa y positiva entre la Satisfacción con la
Oferta realizada por la Agencia de Viajes en Internet y la Confianza que el cliente deposita en dicha
agencia de viajes (H3), ya que esta relación presenta una significación negativa para un nivel de con-
fianza del 95%. Además, también se confirma la proposición planteada de que la calidad percibida de
la oferta realizada por la agencia de viajes a través de Internet se puede resumir en dos dimensiones:
personalización del servicio y facilidad para efectuar transacciones.

5. CONCLUSIONES

De lo expuesto en epígrafes anteriores, y tras el contraste de la hipótesis propuestas, se pueden
extraer las conclusiones que se enuncian a continuación.

Los avances tecnológicos y, más en concreto, la aparición de Internet como canal alternativo para
la distribución de servicios turísticos, da lugar a que la estrategia relacional sea un elemento compe-
titivo fundamental para que las agencias de viaje tradicionales gestionen adecuadamente su cartera de
clientes y puedan sobrevivir en un entorno tan marcado por las Nuevas Tecnologías de la Información
y Comunicación (NTIC) como es el actual. Hoy en día, es indiscutible la importancia de la Red en el
entorno de las agencias de viaje, ya que ha dado lugar a efectos claramente observables en términos de
productividad, eficacia y servicios de mejora al cliente. De hecho, los datos revelados por la Asociación
Española de Comercio Electrónico en su último estudio sobre el impacto del comercio electrónico en
los diferentes sectores económicos, mostraban como las reservas de viajes ocupan el tercer puesto en
productos más comprados en la Red, con un 16,3%, por detrás de la venta de música y de libros. 
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FIGURA 7
Índices de bondad del ajuste del modelo

Índice Modelo

c2 (g.l.) 2472,718 (400)
(P) p<0,001

S-B c2 1644,9878
(P) p=0,00000

BBNNFI 0,875

CFI ROBUST 0,909

RMSEA 0,084



Paralelamente, no hay que olvidar las dificultades asociadas a la explotación de las NTIC, tanto
desde el punto de vista operativo empresarial, como desde el del usuario final (aún existen clientes rea-
cios a la utilización de las tecnologías mencionadas). Así, no es de extrañar la dependencia mutua que
existe entre el nuevo entorno y el antiguo, puesto que conjuntamente el atractivo para la empresa resulta
más elevado, haciendo posible la obtención de sinergias en producción, comercialización y comunica-
ción, a la vez que dotan a la empresa de la flexibilidad necesaria para competir en condiciones venta-
josas en el seno de una economía globalizada como la actual.

Además, los resultados del análisis empírico efectuado nos llevan a afirmar que la calidad de la
oferta que realiza la agencia de viajes en Internet se asocia con el hecho de que el servicio se presta de
forma personalizada e individualizada, y con la facilidad brindada al usuario para llevar a cabo la com-
pra en el caso de que utilice este canal de distribución, en el sentido de confianza percibida por el
cliente, asociación de resultados a los que se obtendrían utilizando el canal de distribución tradicional
por parte del usuario o diversión que supone utilizar la Red para fines relacionados con los servicios
turísticos de las agencias de viaje. Asimismo, la satisfacción que experimenta el cliente con la oferta de
la agencia de viajes en Internet, se vincula a la satisfacción que le reporta efectuar la transacción com-
pleta a través de este canal de distribución, no limitándose únicamente a obtener información y luego
acudir al establecimiento. 

Ahora bien, que un cliente perciba una calidad en la oferta que realiza la agencia de viajes en la Red,
no tiene porqué llevar implícito que dicho cliente efectúe la transacción económica a través de este
canal de distribución. Es decir, un cliente puede solicitar información o consejo por este medio y acu-
dir con posterioridad a efectuar su compra al establecimiento físico del que disponga la agencia de via-
jes por diferentes razones, como por ejemplo la inseguridad que supone desvelar datos bancarios por
esta vía. Así, el hecho de que la agencia de viajes esté presente en Internet se interpreta como un ser-
vicio adicional para el cliente que contribuye positivamente a que aumente la confianza que éste depo-
sita en la agencia de viajes minorista. Además, en el caso de que el cliente efectúe la transacción com-
pleta a través de la Red, su satisfacción estará positivamente afectada por la calidad percibida de la
oferta realizada en este medio. 

Finalmente, los resultados ponen de manifiesto que la satisfacción del cliente con el servicio que se
le ofrece a través de Internet no repercute positivamente sobre la confianza que, de modo global, desa-
rrolla hacia la agencia de viajes. Esta aparente contradicción tiene una interpretación que pasa por ana-
lizar los rasgos característicos de este segmento del mercado. Los estudios llevados a cabo en torno a
los usuarios del comercio electrónico establecen el perfil de estos consumidores como individuos jóve-
nes, con alto nivel formativo y arriesgados. Las razones de contratar utilizando la Red, son básicamente
monetarias y de disponibilidad de tiempo. En consecuencia, centrándonos en el entorno de la distribu-
ción de servicios turísticos, los clientes que efectúan sus compras a través de Internet no suelen acudir
a la agencia de viajes tradicional y, por tanto, la confianza que pueden llegar a desarrollar no tiene como
objeto la agencia de viajes tradicional, sino a la web de dicha agencia de viajes. Así, los consumidores
tienden a disociar los dos medios de distribución, llegando a percibirlos como competidores entre ellos,
independientemente de que la agencia de viajes de la Red esté vinculada a una agencia de viajes tradi-
cional. De hecho, parece que los dos canales de distribución tienen un cierto “carácter excluyente” ya
que no son muchos los individuos que conjugan la contratación por ambas vías. Por consiguiente, rea-
firmamos que cuando el cliente realiza la transacción completa a través de Internet, la confianza que
desarrolla se refiere precisamente a este canal de distribución y no a la agencia de viajes tradicional,
como habíamos planteado.

Implicaciones Empresariales

Tras haber sintetizado las conclusiones más relevantes de este estudio se procede a señalar las impli-
caciones empresariales que se derivan del mismo, a fin de poner de manifiesto aspectos que deben ser
tenidos en cuenta por las agencias de viaje minoristas a la hora de realizar una gestión eficaz de las rela-
ciones que mantienen con sus clientes.
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El objetivo de fidelizar a la clientela precisa una oferta diferenciada de las empresas que sea valo-
rada por el cliente. El trato dispensado al mismo puede marcar la diferencia entre las distintas agencias
de viaje minoristas, dejando huella en la mente del cliente y obteniendo actitudes favorables. Al mismo
tiempo, una relación a largo plazo entre las partes se logrará en la medida en que el cliente haya resul-
tado satisfecho con la misma relación en el pasado, reiterando, por tanto, la idea de que la satisfacción
final del cliente debe ser el objetivo de todas las actividades desempeñadas por el conjunto de la orga-
nización empresarial. Sólo así será factible que la relación exista, no sólo porque sea costoso cambiar
a otro proveedor alternativo por las ventajas adquiridas, debido a que la agencia de viajes seleccionada
se convierte en la mejor alternativa disponible en el mercado.

En la línea de la oferta diferenciada como causa de la fidelización del cliente, y junto con el trato
personal e individualizado al que hacíamos mención anteriormente, la oferta de servicios adicionales
ocupa un lugar importante para que el cliente pase de ser un simple cliente ocasional a, paulatinamente,
convertirse en un cliente socio. Es aquí donde Internet entra en juego. 

Este nuevo canal de distribución, tiene determinados rasgos o características que pueden ser apro-
vechadas por las agencias de viajes tradicionales para hacer más competitiva su oferta. De hecho, este
medio no sólo es útil para llevar a cabo la transacción económica en relación con los servicios turísti-
cos, sino que también permite ofrecer un trato más individualizado al cliente y un intercambio de infor-
mación para poner en práctica su función asesora. Con posterioridad, el cliente puede acudir a la agen-
cia de viajes tradicional a efectuar la compra propiamente dicha. En este contexto, no debemos olvidar
la reticencia que todavía existe hoy en día para transmitir datos bancarios por Internet.

Paralelamente, también es preciso tener en cuenta que existen clientes dispuestos a contratar vía
Internet los servicios turísticos, y de este modo, la disponibilidad de página web por parte de la agen-
cia de viajes permite que este tipo de usuarios ayude a incrementar su cartera de clientes, evitando que
contraten a través de otra dirección de Internet.

En suma, la presencia en Internet de las agencias de viaje minoristas, incrementa su competitividad
y, pese a lo que habitualmente se cree, las convierte en una amenaza para aquellos negocios turísticos
únicamente virtuales, ya que su oferta internauta se complementa con la posibilidad de que los clien-
tes acudan a la agencia de viajes tradicional, lo que reduce su riesgo percibido. Únicamente sería con-
veniente que las agencias de viaje dejasen clara constancia de que la web está realmente respaldada por
una agencia de viajes con presencia física ya que, como se comentó con anterioridad, el consumidor
individual tiende a disociar ambos medios.

Antes de finalizar, se debe aludir al carácter transversal que tiene este estudio y a su aplicación en un
ámbito geográfico limitado. Asimismo, el estudio de la generación de confianza y de compromiso elec-
trónico constituye una futura línea de investigación que nos permitirá tener una visión más completa de
la gestión de las relaciones con los clientes en el ámbito de la distribución de los servicios turísticos.
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Variable Descripción Ítem Codificación Referencias

Creo que la existencia de una web de la agencia de viajes
contribuiría a que accediese a productos turísticos adaptados Coravi1

a mis necesidades.

Su presencia en la Red me sería útil para solicitar información
sobre el servicio turístico que deseo. Coravi2

Pienso que a través de la Red puedo obtener servicios turísticos 
más personalizados. Coravi3

La web de la agencia de viajes me permitiría realizar las
reservas que deseo en tiempo real. Coravi4

Creo que a través de Internet la agencia de viajes podría enviarme
la información que necesito para adquirir el servicio turístico Coravi5

más acorde a mis requerimientos.

Los avances tecnológicos permiten que la estructura de las web 
sea de fácil uso, contribuyendo a convertir en tarea sencilla Coravi6

la búsqueda de información y consejo sobre servicios turísticos.

A través del correo electrónico podría obtener rápidamente
información y consejo de la agencia de viajes. Coravi7

A través de la web de la agencia de viajes tendría acceso
a las ofertas de última hora. Coravi8

Si la agencia de viajes tuviese presencia en Internet, podría 
mantener un contacto interactivo con ella, solicitando y Coravi9

recibiendo ayuda en tiempo real.

Me gustaría poder mantener una comunicación frecuente 
con la agencia de viajes cuando estoy decidiendo la contratación Coravi10

de servicios turísticos, para lo que sería útil que tuviese 
una página web.

A través de una página web de la agencia podría mantener una
comunicación bidireccional con ella. Coravi11

Si la agencia tuviese una web sería más fácil a transmitirle
mi opinión sobre aspectos que no me han satisfecho, Coravi12

en el momento preciso.

Creo que hoy en día contratar un servicio on-line es sencillo
y práctico. Coravi13

Si tuviese que contratar servicios turísticos por Internet a la
agencia de viajes, confiaría en la seguridad de los datos Coravi14

que le comunico.

Pienso que el desarrollo de la compra por Internet tendría un 
resultado igual al que obtendría si acudiese al establecimiento Coravi15

físico.

A través de la Red podría efectuar transacciones completas de
compra de los servicios turísticos de la agencia de viajes. Coravi16

Si tuviese opción de acceder a la agencia de viajes vía Internet, 
ahorraría mucho tiempo. Coravi17

Me resultaría divertido comprar a través de una web de 
la agencia de viajes. Coravi18

Creo que los precios que me brindaría la agencia a través
de Internet contribuirían a aumentar mi satisfacción por ser Soravi19

más competitivos.

La disponibilidad de una web para contratar los servicios
de la agencia de viajes me satisface. Soravi20

A pesar de que no exista un contacto físico, utilizar una web
para la contratación de servicios turísticos cubriría Soravi21

mis expectativas.

Calidad de la
oferta realizada

por la agencia de
viajes en 
internet: 

personalización
del servicio

Calidad de la
oferta realizada

por la agencia de
viajes en 
facilidad 

percibida para
efectuar la 

compra

Satisfacción con
la oferta

realizada por la
agencia de viajes

a través de 
internet

Elaboración propia a partir de
los estudios de: Bitner et al.
(2000), Bauer et al. (2002),
Klassen (2002), Luo (2002),
Srinivasan et al. (2002) junto

con los resultados obtenidos de
las reuniones de grupo.

Elaboración propia a partir de
los estudios de: Bitner et al.
(2000), Bauer et al. (2002),
Klassen (2002), Luo (2002),
Srinivasan et al. (2002) junto

con los resultados obtenidos de
las reuniones de grupo.

Elaboración propia a partir de
los estudios de: Bitner et al.
(2000), Bauer et al. (2002),
Klassen (2002), Luo (2002),
Srinivasan et al. (2002) junto

con los resultados obtenidos de
las reuniones de grupo.
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Variable Descripción Ítem Codificación Referencias

La agencia está bien preparada para atender eficientemente
todo lo que le solicito. Conf1

La agencia tiene un conocimiento detallado sobre los productos
y servicios turísticos disponibles en el mercado. Conf2

Las promesas que realiza son creíbles. Conf3

Esta agencia de viajes tiene mucha experiencia y normalmente
conoce lo que es mejor para mí. Conf4

Creo que es un buen proveedor de servicios turísticos. Conf5

El personal ha sido sincero en su trato conmigo. Conf6

Esta agencia siempre cumple las promesas que realiza. Conf7

Si surgen problemas es honesta conmigo. Conf8

La agencia se preocupa por mí, para que obtenga un buen servicio. Conf9

Me orienta adecuadamente cuando solicito su opinión sobre el
mejor servicio turístico. Conf10

Confío mucho en esta agencia de viajes. (Global) Conf11

Confianza

Adaptación de: Moorman et al.
(1993); Ganesan (1994); 
Morgan y Hunt (1994); 

Geyskens et al (1996); Doney y
Cannon (1997); Nelson (1998);
Selnes (1998); Gwinner et al.

(1998); Tax et al. (1998); Price
y Arnould (1999); Sharma y

Patterson (1999, 2000) y 
Sirdeshmukh et al. (2002)

Nota: En cursiva aparecen los ítemes que finalmente han sido eliminados.
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RESUMEN

La globalización está confiriendo una importancia creciente a las relaciones interempresariales.
Así, las alianzas han surgido como un elemento fundamental en la estrategia de muchas compañías,
por lo que su éxito se ha convertido en una cuestión central. Para ello, entre los socios se desarrolla
una relación que sirve de base para la adecuada mezcla de recursos y capacidades. En este trabajo
nos centraremos en las relaciones entre los socios y su impacto sobre los resultados. Desarrollamos un
modelo, testado con PLS, sobre una muestra de 105 alianzas estratégicas internacionales de empresas
españolas. Los resultados confirman en gran medida el modelo propuesto.

Palabras clave: Alianzas estratégicas internacionales, marketing relacional, éxito, performance.

1. INTRODUCCIÓN

La globalización es una de las características que mejor define a la economía de principios del siglo
XXI. La interdependencia entre mercados y compañías está provocando profundos cambios en la eco-
nomía mundial. Los resultados de la globalización son muchos y variados dependiendo de la parcela
de la realidad que se desee analizar. Sin embargo, queremos destacar a tres de ellos: en primer lugar, el
papel central que actualmente juega la innovación y la tecnología como ventaja competitiva impres-
cindible para la supervivencia y crecimiento de las compañías. En segundo lugar, la aparición de opor-

1 Departamento de Administración de Empresas y Marketing, Facultad de CC. Económicas y Empresariales, Universi-
dad de Sevilla. Avda. Ramón y Cajal. 41018 Sevilla. jarenas@us.es; rosacruz@us.es



tunidades de negocios en mercados sumamente alejados, no sólo geográficamente, sino sobre todo
desde el punto de vista psicográfico. Y por último, las tecnologías de la información, que están teniendo
grandes implicaciones sobre la forma de comunicarse, el modo de captar información, y el comporta-
miento en el mercado de consumidores y empresas. Las alianzas estratégicas son una respuesta fre-
cuente a las nuevas circunstancias. 

Actualmente, la creación de alianzas estratégicas es un fenómeno con un marcado carácter interna-
cional. Es muy común que se desarrollen alianzas estratégicas entre socios de diferentes nacionalida-
des, ya sea para desarrollar nuevos productos, nuevas tecnologías, o simplemente para introducirse en
nuevos mercados desconocidos para la compañía. Por otra parte, incluso las alianzas entre empresas de
la misma nacionalidad suelen tener entre sus objetivos dirigirse conjuntamente a los mercados exterio-
res. Crear una alianza exitosa, con socios nacionales o extranjeros, puede servir para seguir siendo com-
petitivos en su propio mercado doméstico, ante la entrada de competidores del mercado internacional.

El propio entorno internacional es el que fuerza a las compañías a desarrollar alianzas estratégicas
para seguir siendo competitivas. En estos casos, las alianzas tienen un papel central dentro de la estra-
tegia competitiva de las compañías. Prueba de ello es que en los últimos años se han multiplicado el
número de alianzas estratégicas por todo el mundo. Por ejemplo, actualmente, un gran número de nue-
vos avances tecnológicos nacen de alianzas estratégicas entre empresas más o menos competidoras.
También se utiliza como uno de los principales modo de operación en los mercados internacionales.
Sin embargo, es necesario que la alianza se mantenga en el tiempo y se desarrolle correctamente para
que aporte los beneficios que motivaron su creación. A pesar de que todo, es muy elevado el índice de
fracasos de las alianzas estratégicas, especialmente cuando los socios proceden de culturas diferentes.

El estudio del éxito de las alianzas estratégicas es básico para entender el actual comportamiento
estratégico de muchas compañías. Sin embargo, se trata de un tema muy complejo debido a la gran
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diversidad de alianzas. Por una parte, los motivos para su creación son muy diversos, lo que se refleja
en el amplio rango de posibles objetivos tanto a nivel de empresas individuales, como del conjunto de
la alianza. Y por otra parte, confluyen una gran cantidad de factores que inciden directamente sobre su
éxito. Prueba de ello es que existe una gran cantidad de enfoques teóricos implicados en este tópico,
ofreciéndonos visiones complementarias, no competitivas. De un modo general, Elg y Johansson
(2001) agrupan los factores que afectan al éxito de las alianzas estratégicas en tres grandes conjuntos:
(1) las características propias de cada una de las empresas participantes, (2) factores relativos a la rela-
ción entre los participantes, y (3) la incidencia de la alianza sobre el resto de relaciones interempre-
sariales. Cada una de estas cuestiones es de sumo interés, por lo que es necesario tratarlas con gran
atención.

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

En esta investigación nos centraremos en la incidencia de la propia relación entre las empresas par-
ticipantes sobre los resultados obtenidos, y el éxito alcanzado por la alianza. Con el fin de alcanzar un
mayor grado de operatividad, este objetivo genérico vamos a descomponerlo en varios objetivos de
rango inferior. En primer lugar, será necesario crear una escala que nos permita medir el éxito de las
alianzas estratégicas internacionales. Se trata de un paso previo e indispensable para poder seguir avan-
zando en nuestro estudio. En segundo lugar, nuestro objetivo se dirige a estudiar la propia relación entre
las empresas envueltas en alianzas estratégicas internacionales, sus características, estructura y su
influencia sobre el éxito. Para ello se testará un modelo teórico sacado de la literatura. Finalmente,
como último objetivo nos planteamos describir la utilización de la herramienta estadística empleada.
Aunque los modelos de ecuaciones estructurales son una técnica con cierta tradición en nuestras áreas,
el PLS es un tipo particular que aún permanece poco usado. Las técnicas más populares han sido las
basadas en el análisis de la covarianza, donde LISREL es sin duda la más empleada. Por otro lado
encontramos técnicas basadas en el análisis de los componentes, donde se encuentra el PLS2 (Chin,
1998b).

3. REVISIÓN DE LA LITERATURA

El éxito de las alianzas estratégicas es un tema tremendamente complejo, prueba de ello es la gran
cantidad de enfoques teóricos que confluyen en él. Como mencionamos anteriormente, Elg y Johans-
son (2001) agrupan los factores que determinan el éxito de las alianzas estratégicas en tres grandes con-
juntos: (1) las características propias de cada una de las empresas participantes, (2) la relación entre los
participantes, y (3) la incidencia de la alianza sobre el resto de relaciones interempresariales.

Desde hace unos años han aparecido en la literatura varios marcos teóricos que han tratado de expli-
car el éxito de las alianzas estratégicas desde un enfoque integrador. Es decir, no ciñéndose a un único
enfoque explicativo del fenómeno, sino incorporando variables y aportaciones desarrolladas por diver-
sos enfoques (Murray, 2001; Sarkar, Echambadi, Cavusgil y Aulakh, 2001; Hunt, Lambe y Wittmann,
2002). Por ejemplo, Murray (2001) propone un marco teórico para explicar el éxito de las alianzas
estratégicas entre proveedores de componentes y fabricantes de productos. Aunque este trabajo se basa
en el enfoque del Análisis de los Costes de Transacción, utiliza un enfoque integrador incorporando
variables relacionales y aportaciones del enfoque de la Ventaja Competitiva. En la misma línea Sarkar,
Echambadi, Cavusgil y Aulakh (2001) estudian cómo afectan las características los participantes a los
resultados de la alianza, en términos de la complementariedad, compatibilidad y operatividad de sus
recursos y capacidades. Desde el punto de vista relacional, los autores analizan la importancia del capi-
tal relacional, un constructo formado por tres elementos: el compromiso, la confianza y la comunica-
ción. Encuentran que las características de los recursos y capacidades de los socios afectan directa-
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2 Partial Least Squares, Mínimos Cuadrados Parciales.



mente al desempeño de la alianza, pero también de un modo indirecto mediante la influencia que tie-
nen en el capital relacional, que a su vez repercutirá en el performance. Las variables relacionales tie-
nen un papel mediador entre las diferencias interempresariales de los aliados y el desempeño de la rela-
ción. En nuestra investigación nos hemos basado en el modelo desarrollado por Hunt, Lambe y
Wittmann (2002) por tres motivos: (1) Su mayor riqueza teórica al integrar un mayor número de enfo-
ques, (2) se centra específicamente en el éxito de las alianzas y (3) se trata de una propuesta teórica que
aún no ha sido testada empíricamente.

El modelo propuesto por Hunt, Lambe y Wittmann (2002) es muy amplio, integra las aportaciones
de varios enfoques teóricos. Dentro de este marco nos hemos centrado en estudiar el papel de la rela-
ción entre los socios en la consecución del éxito de la alianza. De acuerdo con otros estudios (Sarkar,
Echambadi, Cavusgil y Aulakh, 2001) el componente relacional no sólo influye directamente en el
éxito de una alianza estratégica, sino que también sirve de base para el desarrollo de otros aspectos. En
el trabajo de Hunt, Lambe y Wittmann (2002) se sigue un enfoque de Marketing Relacional basado en
Morgan y Hunt (1994). En nuestra investigación, todas las relaciones entre variables propuestas en el
modelo han sido trasladadas a hipótesis. Siguiendo un enfoque meta-analítico hemos buscado las inves-
tigaciones anteriores que han abordado cada una de las hipótesis, su análisis sistemático nos ofrece una
visión del soporte que cada una de ellas encuentra en la literatura anterior. Para ello, tal y como recoge
Navarro (2001), ante la heterogeneidad de las investigaciones resulta adecuado utilizar la aproximación
propuesta por Zou y Stan (1998). Es un híbrido entre meta-análisis y descripción narrativa, de forma
que se superen los inconvenientes de ambos métodos. Concretamente se empleará la técnica propuesta
por Hedges y Olkin (1980) que consiste en la suma de los estudios que reportan resultados positivos,
y por otro lado los negativos, sobre cada una de las relaciones estudiadas.

724 J. ARENAS GAITÁN, R. GARCÍA CRUZ

TABLA 1
Resumen resultados del meta-análisis

Hipótesis planteadas

H1: Existe una relación positiva entre los costes de término y el compromiso en los
intercambios relacionales. 17 15 88,24% Sí

H2: Existe una relación positiva entre las normas y el compromiso relacional. 12 11 91,67% Sí

H3: Existe una relación positiva entre las normas relacionales y la confianza entre
los participantes. 11 10 90,91% Sí

H4: Existe una relación negativa entre los comportamientos oportunistas y la
confianza en las relaciones interempresariales. 2 2 — No

H5: Existe una relación positiva entre la comunicación interempresarial y la 
confianza en las relaciones interempresariales. 14 13 92,86% Sí

H6: Existe una relación positiva entre la comunicación interempresarial y la 
cooperación en las relaciones interempresariales. 7 7 — No

H7: Existe una relación positiva entre confianza y compromiso en las relaciones 
interempresariales a largo plazo. 12 11 91,67% Sí

H8: Existe una relación positiva entre el compromiso relacional y la cooperación 
interorganizativa en los intercambios relacionales. 6 6 — No

H9: Existe una relación positiva entre la confianza entre las partes y la cooperación 
interorganizativa en los intercambios relacionales. 12 12 100% Sí

H10: Existe una relación positiva entre el compromiso relacional y el éxito de la 
relación interempresarial. 13 12 92,31% Sí

H11: Existe una relación positiva entre la cooperación entre las partes y el éxito que 
alcanzan en las relaciones interempresariales. 10 10 100% Sí

E
st

ud
io

s
re

co
gi

do
s

E
st

ud
io

s
co

nf
ir

m
an

hi
pó

te
si

s

R
el

ac
ió

n
Si

gn
.

Ta
m

añ
o

de
l e

fe
ct

o



4. METODOLOGÍA

4.1. Elección de las Escalas de Medida

En nuestro cuestionario hemos aplicado escalas de Likert con cinco puntos a escalas ya usadas en
otras investigaciones: costes de término de la relación y confianza (Ganesan, 1994), normas relaciona-
les (Gundlanch, Achrol y Mentzer, 1995), oportunismo (Lee, 1998), comunicación interempresarial
(Mohr y Spekman, 1994), compromiso relacional (Morgan y Hunt, 1994), y cooperación (Anderson y
Narus, 1990). Se han añadido variables de control.

Como ya apuntamos anteriormente, hemos desarrollado una escala para medir el éxito de las alian-
zas estratégicas internacionales. Aunque nos basemos en el concepto de Mohr y Spekman (1994) de
éxito relacional, no hemos aplicado directamente su escala ya que resulta difícil adaptarla a las múlti-
ples situaciones de las empresas que compondrán nuestra población objetivo. Nuestra escala emplea
medidas subjetivas. Por una parte, hay un primer ítem que recoge la satisfacción general con los resul-
tados obtenidos por la alianza, como señalan Geringer y Hebert (1991) Glaister y Buckley (1998) y
Ariño (2003). Y por otro lado, se emplean otros cuatro ítems que recogen resultados de aspectos estra-
tégicos, según Sarkar, Echambadi, Cavusgil y Aulakh (2001), o de eficiencia organizativa, según Ariño
(2003): ventas en los mercados internacionales, conocimiento de la tecnología, conocimiento de los
mercados exteriores, y el logro de objetivos generales. El número de indicadores se ajusta a la reco-
mendación de Clark (1999, p. 724) de que las escalas para medir de forma psicométrica, subjetiva, el
desempeño deberían tener entre tres y siete ítems.

4.2. Muestra

Uno de los principales problemas que plantea el estudio de las alianzas estratégicas es la falta de
fuentes de información. Como solución hemos construido nuestra propia base de datos recopilando
datos de diversas fuentes (prensa, Internet, CIVEX, Oficinas Comerciales y Cámaras de Comercio de
España en el Exterior), con información de más de 2000 empresas españolas situadas en 48 países. De
entre ellas nos quedamos con unos 1900 registros que tenían e-mail de contacto. Normalmente se tra-
taban de altos directivos responsables de la unidad de negocio. Dentro de ellos podemos distinguir dos
grandes grupos. En primer lugar, un conjunto de 313 contactos en empresas de las que creemos que
muy posiblemente estén desarrollando alianzas estratégicas internacionales. Por otra parte, nos encon-
tramos con un conjunto de unos 1600 registros de empresas que sabemos que están instaladas en los
mercados internacionales, pero no sabemos cómo. Aunque contactamos con todos a través de correo
electrónico, lógicamente nos centramos en el primer grupo. Todo el trabajo de campo tuvo lugar entre
el 15 de mayo y el 31 de junio de 2003. Como resultado obtuvimos una muestra de 105 empresas espa-
ñolas envueltas en alianzas estratégicas internacionales.

4.3. Herramienta estadística

Los Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM) están siendo utilizados con profusión en nuestras
áreas, ya que proporcionan al investigador la flexibilidad de poder desarrollar (Chin, 1998, p. 297):
modelos de relaciones entre múltiples predictores y variables, utilizar constructos no observables de
variables latentes, tener en cuenta los errores del modelo en la medida de las variables observadas y
testar estadísticamente a priori la teoría y comparar las conjeturas e hipótesis con los datos empíricos.
Por todos estos motivos nos hemos decantado por los SEM frente a otras alternativas, como son los
análisis de regresión que aparecían en nuestro meta-análisis. 

Dentro de los SEM encontramos dos aproximaciones. Al primer grupo de técnicas encabezadas por
el LISREL es también denominado modelización firme o rígida. Busca encontrar parámetros invarian-
tes estructurales o funcionales que definan cómo funciona el mundo, es decir, persiguen proporcionar
una afirmación de causalidad, una descripción de los mecanismos causales. El problema que conllevan
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al intentar alcanzar tal tipo de conocimiento con estas técnicas son las suposiciones restrictivas que se
requieren con respecto a la teoría subyacente, las distribuciones de los datos y los niveles de medida de
las variables (Falk y Miller, 1992). Sin embargo, ante los fuertes requisitos, parece difícil la aplicación
estricta de este tipo de modelización en el campo de las ciencias sociales. En esta situación surge el
PLS, esta técnica fue diseñada para reflejar las condiciones teóricas y empíricas de las ciencias socia-
les y del comportamiento, donde son habituales las situaciones con teorías no suficientemente asenta-
das y escasa información disponible. A esta forma de modelización se la conoce como modelización
flexible. Los procedimientos matemáticos y estadísticos subyacentes en el sistema son rigurosos y
robustos (Wold, 1979), sin embargo, el modelo matemático es flexible en el sentido de que no realiza
suposiciones relativas a niveles de medida, distribuciones de los datos y tamaño muestra. El objetivo
es más moderado que la modelización firme. En la modelización flexible se abandona la idea de cau-
salidad (presente en la modelización firme) y se reemplaza por el concepto de predecibilidad. Mientras
que la causalidad garantiza la capacidad de controlar los acontecimientos, la predecibilidad permite
sólo un limitado grado de control (Falk y Miller, 1992). En resumen, el PLS es una herramienta ade-
cuada para nuestra investigación por tres motivos: (1) Es una herramienta especialmente indicada para
realizar estudios de carácter exploratorio, (2) diseñada para ser aplicada en modelos complejos, y (3)
con tamaños muestrales relativamente pequeños.

Como describiremos a continuación, el PLS consta de 2 pasos. Uno primero que asegura la fiabili-
dad y validez de las escalas empleadas para medir los constructos. Y un segundo paso donde se valora
el propio modelo estructural. En nuestro trabajo, al trabajar con variables de segundo orden, hemos
tenido que repetir este proceso en dos ocasiones.

5. RESULTADOS

5.1. Variables de primer orden

Descripción gráfica del modelo

El primer paso ha consistido en la representación gráfica del modelo, esta vez sólo teniendo en
cuenta los constructos de segundo orden. En el nomograma, los constructos están representados por cír-
culos. Los indicadores, variables observables, se representan por cuadrados. El otro elemento básico de
la gráfica la constituyen las flechas, las cuales indican que predecimos una relación entre los construc-
tos. Se pueden distinguir dos tipos de indicadores: reflectivos y formativos. En el primer grupo, indi-
cadores de tipo reflectivos, las variables observables son expresadas como una función del constructo,
de tal modo que éstas reflejan o son manifestaciones del constructo. Por tanto, la variable latente pre-
cede a los indicadores en un sentido “causal”. En el caso de los indicadores formativos, implican que
el constructo sea expresado como una función de las variables manifiestas. Los indicadores forman,
causan o preceden al constructo. La elección del tipo de indicador depende de distintos factores, tales
como el objetivo del estudio, la teoría que da soporte al modelo o cuestiones de carácter empírico (For-
nell y Bookstein, 1982).

Fiabilidad individual del ítem

Podemos distinguir dos fases en el análisis PLS. En la primera de ellas se busca asegurar la ade-
cuación y fiabilidad de las escalas, y en la segunda fase se valora el modelo estructural. Dentro de la
primera fase, el primer paso consiste en valorar y asegurar la adecuación de cada ítem. Para ello nos
basamos en las cargas o “loading” (λ). 

Como norma general tomaremos que los λ tengan un valor igual o superior a 0.707. Sin embargo,
en el caso de estudios exploratorios es posible aceptar valores algo menores. El proceso de depuración
de los ítems, es un proceso repetitivo en el que se irán eliminando los ítems con menores cargas. Como
resultado hemos eliminado los ítems con menores cargas: CTR4, VALOR4, OPORT4, COMUN10,
CONFI4, y CONFI5. A continuación volvimos a repetir el análisis con resultados satisfactorios.
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TABLA 2
Fiabilidad individual del ítems

VARIABLE WEIGHT LOADING LOCATION RESIDVAR COMMUNAL REDUNDAN

CTR outward
CTR1 0.4268 0.7559 0 0.4286 0.5714 0
CTR2 0.4066 0.6427 0 0.5869 0.4131 0
CTR3 0.4977 0.8360 0 0.3012 0.6988 0

VALOR outward
VALOR1 0.2621 0.7116 0 0.4936 0.5064 0
VALOR2 0.3008 0.8573 0 0.265 0.735 0
VALOR3 0.3345 0.8187 0 0.3297 0.6703 0
VALOR5 0.3340 0.8443 0 0.2872 0.7128 0

OPREL outward
OPORT1 0.4460 0.9063 0 0.1786 0.8214 0
OPORT7 0.2813 0.6889 0 0.5255 0.4745 0
OPORT2 0.4444 0.9067 0 0.1778 0.8222 0

OPCONT outward
OPORT3 0.1113 0.6565 0 0.569 0.431 0
OPORT5 0.4179 0.8558 0 0.2677 0.7323 0
OPORT6 0.4905 0.8927 0 0.2031 0.7969 0
OPORT8 0.1888 0.7042 0 0.5042 0.4958 0

CAL outward
COMUN1 0.2341 0.8231 0 0.3224 0.6776 0
COMUN2 0.2401 0.8794 0 0.2267 0.7733 0
COMUN3 0.1905 0.7808 0 0.3904 0.6096 0
COMUN4 0.2419 0.9153 0 0.1621 0.8379 0
COMUN5 0.2620 0.8724 0 0.2389 0.7611 0

PART outward
COMUN7 0.5704 0.8859 0 0.2152 0.7848 0
COMUN6 0.5627 0.8809 0 0.2241 0.7759 0

COMINF outward
COMUN8 0.2630 0.7916 0 0.3733 0.6267 0
COMUN9 0.2736 0.7887 0 0.378 0.622 0
COMUN11 0.3194 0.8359 0 0.3013 0.6987 0
COMUN12 0.3496 0.8884 0 0.2108 0.7892 0

COMPRO outward
COMPRO1 0.6007 0.8819 0 0.2222 0.7778 0.3239
COMPRO2 0.2616 0.6753 0 0.5439 0.4561 0.1899
COMPRO3 0.4105 0.7171 0 0.4857 0.5143 0.2142

CREDI outward
CONFI1 0.4406 0.9136 0 0.1654 0.8346 0.4748
CONFI2 0.3646 0.8475 0 0.2818 0.7182 0.4085
CONFI3 0.3810 0.7827 0 0.3873 0.6127 0.3485

BENE outward
CONFI6 0.5460 0.9123 0 0.1677 0.8323 0.4608
CONFI7 0.5494 0.9134 0 0.1656 0.8344 0.462

COOP outward
COOP2 0.5936 0.9189 0 0.1556 0.8444 0.4191
COOP1 0.5081 0.8947 0 0.1996 0.8004 0.3973

SATISFA outward
SATISFAC 1 1 0 0 1 0.2844
DESEM inward
CRVTAS 0.0067 0.4491 0 0.7983 0.2017 0.036
CONMER 0.7734 0.9451 0 0.1068 0.8932 0.1593
CONTEC 0.1754 0.5775 0 0.6665 0.3335 0.0595
EFICAZ 0.2459 0.7101 0 0.4958 0.5042 0.0899



Los indicadores que nos han quedado tienen cargas cercanas a 0.707 o superiores. En los pocos
casos en que tienen cargas menores, los hemos incluido por dos razones: Se trata de escalas de medida
adaptadas de otras investigaciones, lo que señala el carácter exploratorio de la investigación, permi-
tiéndose en esos casos valores algo inferiores. Y en segundo lugar, hemos teniendo en cuenta su reper-
cusión sobre los indicadores de la fiabilidad del constructo y validez convergente. Por otra parte, con
respecto a los constructos formativos, estos deben ser interpretados en función de sus pesos (weights)
y no de sus cargas (loading). Los pesos informan sobre la composición e importancia relativa que tiene
cada indicador en la creación o formación de la variable latente. Las cargas nos pueden conducir a inter-
pretaciones equivocadas, ya que las correlaciones entre indicadores de un mismo bloque no son teni-
das en cuenta en el proceso de estimación.

Fiabilidad del Constructo

La valoración de la fiabilidad del constructo nos permite comprobar con qué rigurosidad están
midiendo las variables manifiestas a la misma variable latente. Para realizar esta valoración nos hemos
basado en la Fiabilidad Compuesta del Constructo (rc). Siguiendo a Nunnally (1978) aplicaremos la
regla empírica de exigir al menos un valor de 0.7 (rrc= 0.7) como nivel para una fiabilidad “modesta”
en las etapas tempranas de la investigación. En la Tabla 3 podemos comprobar que los valores obteni-
dos en la Fiabilidad Compuesta del Constructo (rc) han sido muy altos, cercanos o superiores a 0.8.

Por último, hay que señalar que la fiabilidad compuesta, como medida de consistencia interna, es
únicamente aplicable a variables latentes con indicadores reflectivos (Chin, 1998b). En constructos con
indicadores formativos no se puede asumir que las medidas formativas covaríen, por lo que estos indi-
cadores no van a estar relacionados. Diamantopoulos y Winklhofer (2001) señalan dos requisitos para
considerar un constructo como formativo: por una parte, que exista un componente teórico que expli-
que el carácter formativo; y por otro lado la exigencia empírica que no existan problemas de colineali-
dad entre los indicadores. Para nuestro constructo formativo (DESEM), desde el punto de vista teórico,
Diamantopoulos (1999) defiende brillantemente el carácter formativo del constructo desempeño inter-
nacional. Si nos ceñimos a nuestro caso, un incremento en el desempeño por parte de una empresa nor-
malmente no supone al mismo tiempo un incremento de las ventas, de la eficacia de la relación, de los
conocimientos sobre otros mercados, o sobre nuevas tecnologías. Sino todo lo contrario, el mejor cono-
cimiento de los mercados, de las nuevas tecnologías, las mejoras de eficacia o el incremento de las ven-
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TABLA 3
Fiabilidad del constructo

rc

CTR 0.791

VALOR 0.884

OPCONT 0.877

OPREL 0.862

CAL 0.932

PART 0.877

COMINF 0.896

COMPRO 0.805

CREDI 0.886

BENE 0.909

COOP 0.903

SATISFA 1.000

DESEM n.a.

n.a.: No analizable.



tas, llevan a que se considere que la alianza está teniendo un mayor desempeño. Respecto a la exigen-
cia empírica de que no existan problemas de colinealidad, seguiremos a Belsley (1991) que recomienda
realizar pruebas de colinealidad en un análisis de regresión lineal, donde todos los indicadores que
componen el constructo deberán aparecer como variables independientes. La no colinealidad se refleja
en FIV con valores menores a 5.

Validez Convergente

La valoración de la validez convergente se realiza mediante la Varianza Extraída Media (AVE). Esta
medida informa sobre la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores con rela-
ción a la cantidad de varianza debida al error de medida. Como explicamos anteriormente, se reco-
mienda que la varianza extraída tenga valores superiores a 0.5 (AVE≥0.5), lo que significa que más del
50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores. Como ocurrió para la fiabilidad del cons-
tructo, esta medida sólo puede ser aplicada en constructos reflexivos. Como podemos ver todos nues-
tros constructos tienen una Varianza Extraída Media superior a 0.5.

Validez Discriminante

La validez discriminante indica el grado en que un determinado constructo es diferente del resto.
Para que un constructo tenga validez discriminante debe tener correlaciones débiles con otras variables
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TABLA 5
Validez convergente

AVE

CTR 0.561

VALOR 0.656

OPCONT 0.706

OPREL 0.614

CAL 0.732

PART 0.780

COMINF 0.684

COMPRO 0.583

CREDI 0.722

BENE 0.833

COOP 0.822

SATISFA 1.000

DESEM n.a.

n.a.: No analizable.

TABLA 4
Prueba de colinealidad

Coeficientes no Coeficientes Estadísticos de 
estandarizados estandarizados t Sig. colinealidad

Modelo B Error típ. Beta Tolerancia FIV

1 (Constante) -2.326 2.595 -.896 .372

Opinión crecimiento Vtas .477 .599 .094 .796 .428 .736 1.358

Conocimiento del Mercado .106 .591 .022 .179 .858 .692 1.446

Eficacia 1.051 .796 .174 1.321 .190 .590 1.694

Conocimiento Tecnología .314 .442 .082 .710 .480 .763 1.311

Variable dependiente: Satisfacción con la relación



latentes y constructos que midan fenómenos diferentes. En el PLS, un criterio para asegurar la validez
discriminante es que un constructo debería compartir más varianza con sus medidas o indicadores que
con otros constructos del modelo (Barclay, Thompson y Higgins, 1995). Para valorar la validez discri-
minante, Fornell y Larcker (1981) recomiendan el uso del AVE, es decir, la varianza compartida entre
un constructo y sus medias debe ser superior a la varianza compartida entre el constructo con el resto
de constructos del modelo (correlación al cuadrado entre dos constructos). De modo que calcularemos
las raíces cuadradas de las medidas de AVE y las compararemos con las correlaciones entre los cons-
tructos, todo ello lo recogeremos en la Tabla 6. Para lograr la validez discriminante de un constructo,
su raíz cuadrada del AVE (valores en negrita) debe ser superior a las correlaciones que éste tiene con
el resto de constructos (fila y columna). Como podemos apreciar, este criterio se cumple para todos los
casos de nuestro análisis.

5.2. Variables de Segundo Orden

Una vez analizados la fiabilidad y validez de todos los constructos, y antes de pasar a valorar el
modelo estructural, calculamos las llamadas “variables latentes”. Estas variables latentes aúnan en un
solo factor la información contenida por los diversos indicadores. Para recoger toda esta información
en una sola variable es necesario repetir todo el análisis, pero esta vez relacionando cada una de las
variables latentes con sus respectivos constructos, en vez de utilizar los indicadores originales.

Descripción gráfica del modelo

Volvemos a representar gráficamente nuestro modelo, pero esta vez ya sólo con los constructos de
primer orden. Igual que hicimos anteriormente tenemos que evaluar el carácter formativo o reflectivo
de cada uno de los constructos. En nuestro caso, consideraremos formativo al constructo que recoge los
Comportamientos Oportunistas. Entendemos que se trata de una variable formativa porque el que una
empresa desarrolle un oportunismo débil, o relacional, no implica que se salte las obligaciones con-
tractuales, y a la inversa (Heide y John, 1992; Wathne y Heide, 2000). Sin embargo, el grado de opor-
tunismo dependerá por una parte del nivel de oportunismo fuerte, contractual, que desarrolle, y por otra
parte del oportunismo débil. La variable desempeño (DESEM), que anteriormente habíamos conside-
rado como formativa, se incluye dentro del constructo Éxito de la Relación, el cual consideraremos que
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TABLA 6
Análisis factorial de los estilos de vida de los consumidores alicantinos

CTR 0.749

VALOR 0.454 0.810

OPCONT -0.252 -0.601 0.840

OPREL 0.088 -0.143 0.399 0.784

CAL 0.298 0.531 -0.450 -0.238 0.856

PART 0.490 0.482 -0.238 -0.073 0.624 0.883

COMINF 0.332 0.659 -0.601 -0.35 0.731 0.702 0.827

COMPRO 0.526 0.522 -0.545 -0.237 0.452 0.508 0.495 0.763

CREDI 0.241 0.587 -0.530 -0.318 0.611 0.528 0.724 0.451 0.850

BENE 0.463 0.624 -0.391 -0.194 0.587 0.508 0.688 0.421 0.637 0.913

COOP 0.254 0.547 -0.515 -0.126 0.465 0.409 0.620 0.305 0.540 0.655 0.907

SATISFA 0.340 0.594 -0.359 -0.190 0.562 0.473 0.555 0.364 0.668 0.612 0.482 1.000

DESEM 0.289 0.425 -0.262 -0.170 0.373 0.430 0.454 0.345 0.462 0.428 0.337 0.514 n.a.
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es un constructo reflectivo. El éxito de una relación se manifiesta conjuntamente en la satisfacción y
en el desempeño.

Valoración de las Escalas de Medida

Repetimos todos los pasos anteriores para asegurar la fiabilidad y validez de las escalas de medidas
empleadas. Empezaremos calculando la Fiabilidad Individual de los Ìtems, comprobando que todas
ellas poseen cargas (loading) superiores a 0.7. Ahora sólo hemos considerado formativo al constructo
Oportunismo (OPORT). En este no debemos fijarnos en sus cargas, sino en sus pesos (weight). A con-
tinuación abordaremos la Fiabilidad del Constructo calculando la Fiabilidad Compuesta del Constructo
(rc), y aplicándole la regla empírica de exigir al menos un valor de 0.7. Comprobamos que todos los
constructos muestran niveles cercanos al 0.8. Respecto al constructo formativo Comportamientos
Oportunistas (OPORT), ya habíamos mencionado el doble requisito, teórico y práctico, para conside-
rar un constructo formativo. Desde el punto de vista teórico, tras analizar los trabajos de Heide y John
(1992) y Wathne y Heide (2000) creemos que el Oportunismo es un constructo formativo. Por otra
parte, desde el punto de vista empírico, comprobamos que no existe colinealidad entre ambas dimen-
siones, OPREL y OPCONT.

Para valorar la Validez Convergente nos basamos en la Varianza Extraída Media (AVE). Los resul-
tados mostraron en todos los casos niveles superiores a 0.5, lo que significa que más del 50% de la
varianza del constructo es debida a sus indicadores. Esta medida sólo puede ser aplicada a constructos
reflexivos. Por último aseguraremos la Validez Discriminante que indica el grado en que un constructo
dado es diferente de los otros. Hemos comprobado que la raíz cuadrada de AVE de cada uno de los
constructos es superior a las correlaciones con el resto.

5.3. Valoración del modelo estructural

Una vez que ha sido demostrada la fiabilidad y la validez del modelo de medida, valoramos si el
modelo estructural apoya al modelo de investigación propuesto. Para ello debemos tener en cuenta los
coeficientes path o pesos de regresión estandarizados (b) y la varianza explicada (R2) de las variables
endógenas. Hemos empleado la técnica no paramétrica Bootstrap para valorar la precisión y estabili-
dad de las estimaciones obtenidas. Dicha técnica nos proporciona el error estándar y los valores t de
los parámetros. Siguiendo a Chin (1998), generamos una prueba Bootstrap con 500 submuestras. De
acuerdo con sus indicaciones, nos serviremos de una distribución t de Student de 499 grados de liber-
tad (n-1, donde n representa el número de submuestras) para calcular la significación de los coeficien-
tes path o pesos de regresión estandarizados (b). Obtendremos los valores para una fiabilidad del
99,9%, del 95% y del 90%.

Para contrastar las hipótesis planteadas, además de comparar los coeficientes path con los valores
de la t de Student, debemos fijarnos en varios elementos. Por una parte, debemos centrarnos en el coe-
ficiente b. Este valor representa los coeficientes path o pesos de regresión estandarizados. Podemos
identificar a las b en la ilustración en medio de las flechas que señalan las relaciones entre constructos.
Los coeficientes path han de ser interpretados del mismo modo que los coeficientes b obtenidos en las
regresiones tradicionales. Chin (1998b) propone que para ser considerados significativos, los coefi-
cientes path estandarizados deberían alcanzar al menos un valor de 0.2 (bb≥0.2), e idealmente situarse
por encima de 0.3. En este sentido, de las 11 hipótesis formuladas, 6 se han visto confirmadas, otra más
sólo ha podido ser apoyada parcialmente (al 90%), y cuatro hipótesis han sido rechazadas. Los resul-
tados apoyan que actúan como antecedentes del compromiso relacional los costes de término de la rela-
ción (H1) y las normas relacionales (H2). Las normas relacionales, como antecedentes de la confianza
interempresarial (H3), sólo ha tenido un apoyo parcial. Sin embargo, la comunicación interempresarial
se configura como el principal precursor de la confianza (H5). La confianza favorece la cooperación
interempresarial (H9), y esta el éxito relacional (H11). Sin embargo, el compromiso relacional influye
directamente sobre el éxito de las alianzas en los mercados internacionales (H10), y no a través de la
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cooperación (H8). Un resultado sorprendente ha sido el rechazo de H7 donde se defendía el papel de la
confianza como antecedente del compromiso. Aunque pueda confundir que no se ha apoyado la hipó-
tesis donde se relacionaban negativamente los comportamientos oportunistas y la confianza (H4), pen-
samos que ha podido ser debido a las características propias de muestra. 

Por otra parte, la varianza explicada (R2) de las variables endógenas nos indica la cantidad de la
varianza del constructo que es explicada por el modelo. Falk y Miller (1992) señalan que la varianza
explicada de las variables endógenas (R2) deber ser mayor o igual a 0.1 (R2≥0.1). Los valores menores
a 0.1, aún siendo estadísticamente significativos, proporcionan muy poca información, por lo que las
relaciones que se formulan como hipótesis con relación a esta variable latente tienen un nivel predic-
tivo muy bajo. Sin embargo, en nuestro trabajo el modelo de investigación ha demostrado tener un alto
nivel predictivo. Para todos los constructos se ha logrado explicar más del 30% de su varianza, con una
varianza explicada máxima del 66.3% para la confianza interempresarial, una variable que ha demos-
trado tener un papel central para conseguir el éxito de las alianzas internacionales.

6. CONCLUSIONES

6.1. Conclusiones para la Teoría

Desde el punto de vista teórico, para analizar la importancia de las relaciones en el contexto de las
alianzas estratégicas internacionales, nos habíamos propuesto varios objetivos. El primero de esos obje-
tivos ha consistido en la creación de una escala que nos permita medir el éxito de las alianzas estraté-
gicas internacionales. Para ello ha sido necesario superar una serie de requisitos: validez de contenido,
fiabilidad, validez convergente, y validez discriminante.

El primer paso es la validez de contenido, se refiere a aspectos cualitativos sobre la claridad del
dominio de un concepto y si las medidas lo representan adecuadamente. El dominio de un concepto
está delimitado por su definición teórica, que debería reflejar su significado en las investigaciones ante-
riores y señalar claramente sus dimensiones (Bollen, 1989). En este sentido, hemos adaptado el con-
cepto de éxito relacional propuesto por Mohr y Spekman (1994) que básicamente distingue dos ele-
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mentos: conseguir buenos resultados y estar satisfecho con ellos. La escala de medida que hemos
empleado contiene cinco ítems. El primero de ellos que recoge la satisfacción general con la alianza
estratégicas, y los otros cuatro que captan diversos aspectos del desempeño internacional de la alianza.
Concretamente recogemos medidas subjetivas sobre las ventas en los mercados internacionales, los
conocimientos adquiridos sobre tecnologías, o sobre los mercados exteriores, y el grado en que se
alcanzan los objetivos. En segundo lugar, aseguramos la fiabilidad de la escala. Desde el punto de vista
de las ecuaciones estructurales podemos definirlo como la magnitud de las relaciones directas que tie-
nen todas la variables sobre la medida (Bollen, 1989). El análisis PLS asegura la fiabilidad a través de
dos pasos, uno primero donde se asegura la fiabilidad individual de cada uno de los ítems, y un
segundo, donde se asegura la fiabilidad de los constructos. En nuestro caso, como se trata de un cons-
tructo de segundo orden, empezamos estudiando las dos dimensiones por separado. Para medir la satis-
facción sólo se empleó un ítem. Sin embargo, la dimensión que recoge el desempeño contiene cuatro
ítems. Al tratarse de una variable formativa debemos fijarnos en sus pesos (weight), los cuales nos seña-
lan que el aspecto más representativo son los conocimientos que se adquieren sobre los mercados inter-
nacionales, seguido del logro de los objetivos y los conocimientos tecnológicos adquiridos. Por último
encontramos las ventas en los mercados internacionales, lo que confirma que en muchos casos de alianzas
estratégicas, los aspectos estratégicos del desempeño llegan a tener más importancia que otras cuestiones
financieras. Este hecho resulta especialmente interesante si tenemos en cuenta el uso de las alianzas estra-
tégicas como un medio para dirigirse a los mercados internacionales cuando existen importantes dife-
rencias psicográficas. A continuación, en el análisis de las variables de primer orden, ambas dimensio-
nes han logrado cargas (loading) superiores a 0.707 (concretamente 0.8343 y 0.8974) al comprobar la
fiabilidad individual de cada ítem. Y con respecto a la fiabilidad compuesta, un indicador semejante al
alfa de Cronbach, ha mostrado un nivel de fiabilidad muy superior al límite del 0.7 propuesto en la
literatura (0.857). En resumen, podemos asegurar la fiabilidad del constructo. La validez convergente,
se refiere al grado en que todos los ítems tratan de medir lo mismo. Para ello todos los indicadores del
mismo constructo deben estar altamente correlacionados. El análisis de PLS mide la validez conver-
gente a través de la Varianza Media Extraída (AVE). En nuestro caso, el constructo éxito de la relación
obtuvo 0.751. Muy superior al mínimo de 0.5 propuesto en la literatura. Por lo que nuestra escala tiene
una alta validez convergente. Y finalmente, la validez discriminante se refiere al grado en que las esca-
las de conceptos diferentes miden cosas distintas. Esto significa que las medidas de diferentes cons-
tructos deben compartir muy poca varianza. Este dato también fue comprobado en nuestro análisis, y
superado por la escala propuesta.

En resumen, dados los resultados obtenidos estamos muy satisfechos de la escala que hemos cons-
truido. Creemos que es adecuada para medir el éxito de las alianzas estratégicas internacionales. Ha tra-
tado de recoger varios aspectos importantes para la generalidad de las alianzas estratégicas interna-
cionales, aunque entendemos que está especialmente indicada para las compañías que las utilizan como
un medio de estar presentes en los mercados exteriores.

Entrando ya en nuestro segundo objetivo, queremos resaltar varias cuestiones relativas a la contras-
tación del modelo estructural, que explica el papel de los aspectos relacionales en el éxito de las alian-
zas estratégicas internacionales. Hemos partido del modelo propuesto por Hunt, Lambe y Wittmann
(2002), cuyo apartado relacional está basado en el trabajo de Morgan y Hunt (1994). Creemos que los
niveles alcanzados por la varianza explicada (R2) de las variables endógenas han sido satisfactorios. Sin
embargo, aunque la variable éxito relacional se explica en un 30%, lo que apoya el modelo de Hunt,
Lambe y Wittmann (2002), los resultados nos señalan que además de los aspectos relacionales existen
otros factores que determinan el éxito de las alianzas estratégicas. Se han confirmado siete de las once
hipótesis planteadas. Demostrando un fuerte apoyo al modelo planteado. Debemos destacar el papel
central de la confianza y el compromiso, como variables mediadoras que influyen, directa o indirecta-
mente, en el éxito de las alianzas estratégicas internacionales. Por otra parte, no han sido confirmadas
las hipótesis cuarta, sexta, séptima y octava. En la mayoría de los casos se corresponden con aquellas
que tampoco fueron apoyadas en nuestra revisión meta-analítica de la literatura. Entre ellas destaca una
de las relaciones básicas en el modelo de Morgan y Hunt (1994), la que mantienen confianza y com-
promiso: si los socios confían en su contraparte, estarán más dispuestos a realizar inversiones, asumir
cierta dependencia, y comprometerse con la alianza. Esta idea es la que aparece en la séptima hipóte-
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sis (H7). Sorprendentemente, nuestros resultados no la han confirmado. Pensamos que se puede deber
a que los empresarios españoles mantienen una reducida confianza en sus socios extranjeros, compro-
metiéndose con la alianza por otras razones diferentes.

6.2. Conclusiones para la práctica

El tercer objetivo de nuestro trabajo ha sido el describir el análisis PLS. Aunque no es una técnica
nueva, el PLS es un tipo de modelo de ecuaciones estructurales aún poco usado en nuestra área. A lo
largo del apartado sobre los resultados hemos descrito paso a paso la técnica estadística empleada.
Esperamos que nuestra aportación pueda servir de guía para otros investigadores.

Finalmente, desde el punto de vista de la gestión queremos destacar ciertas cuestiones. En primer
lugar, debemos destacar el importantísimo papel que tienen los aspectos relacionales para la consecu-
ción del éxito de las alianzas estratégicas internacionales. Sin embargo, una adecuada relación entre los
socios no asegura el éxito de la alianza, sino que se hace necesario incorporar otros elementos, como
puedan ser los recursos y capacidades que posean cada uno de los socios. Por otra parte, adentrándo-
nos en la relación entre los socios, queremos destacar la relevancia del compromiso y la confianza,
como un medio imprescindible para lograr una relación de calidad entre los socios. Ambas variables
afectan directa, o indirectamente, al éxito de las alianzas estratégicas internacionales. 

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

Al igual que todas las investigaciones, nuestra investigación adolece de ciertas limitaciones. La
principal limitación procede de la muestra empleada. Sabemos que 105 empresas es una muestre redu-
cida, aunque totalmente comparable con la de cualquier investigación que actualmente se publique
internacionalmente sobre este tópico. Sin embargo, dados los recursos con los que contamos actual-
mente y la falta de disponibilidad de bases de datos y registros sobre empresas españolas que realicen
alianzas estratégicas, resulta muy difícil acceder a tamaños muestrales mayores.

Con nuestro trabajo hemos pretendido sentar las bases para el desarrollo de nuevas investigaciones.
Las alianzas estratégicas internacionales es un tema muy interesante y relacionado con un sinfín de
fenómenos. Aunque existe una considerable literatura sobre el tema, siguen existiendo numerosas lagu-
nas en las que deseamos profundizar en el futuro. En este sentido queremos señalar aquellas líneas que
consideramos prioritarias y que pensamos abordar en un futuro más cercano. Además de seguir avan-
zando en el estudio de los aspectos relacionales, creemos necesario seguir avanzando en el estudio de
otros determinantes del éxito de las alianzas estratégicas internacionales, y completar el modelo pro-
puesto por Hunt, Lambe y Wittmann (2002). Conviene abordar este fenómeno desde otros enfoques
teóricos para tener una imagen más completa. Por otra parte, el análisis de las repercusiones de una
alianza estratégica sobre las relaciones interempresariales previas, es otra línea de investigación nece-
saria, para ello, esperamos encontrar apoyo en el pujante enfoque que proporciona la Teoría de la Red.
Por último, nos proponemos profundizar en la confluencia de dos áreas: Marketing Relacional, y Mar-
keting Internacional. Resulta interesante abordar una visión cross-cultural que tenga en cuenta el papel
de las diferencias culturales en la relación. Creemos que los elementos culturales están en el seno del
Marketing Internacional, proporcionando respuestas a cuestiones como la dicotomía estandariza-
ción/adaptación, o la elección del modo de penetración en los mercados internacionales.
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RESUMEN

Actualmente, el establecimiento de relaciones duraderas con proveedores y clientes representa para
las empresas uno de los elementos generadores de ventajas competitivas fundamentales. Además, las
características de las materias primas utilizadas influyen decisivamente en la calidad final del pro-
ducto. Este trabajo, tomando como referencia de análisis el sector agroalimentario español, analiza el
efecto moderador del tipo de producto intercambiado en un conjunto de antecedentes de la orientación
a largo plazo de las relaciones de aprovisionamiento de estas empresas. Los resultados señalan que,
en este caso, la importancia relativa de la materia prima influye en el efecto del compromiso sobre el
enfoque relacional de la función de aprovisionamiento de las empresas.
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1. INTRODUCCIÓN

El estudio de la orientación a largo plazo de las relaciones que se establecen entre empresas es un
tema de gran interés y actualidad. En la actualidad, ofrecer a los clientes y obtener mayor valor aña-
dido a través de la creación, desarrollo y mantenimiento de relaciones duraderas entre proveedores y
clientes (Rexha, 2000; Van der Haar, Kemp y Omta, 2001) de modo que ambas partes resulten benefi-
ciadas (Grönroos, 2000; Kothandaraman y Wilson, 2001; Walter et al., 2001) se considera fundamen-
tal para garantizar el éxito y la supervivencia de las empresas en el mercado. El objetivo es satisfacer
a los clientes y asegurar su lealtad, siempre dentro de unos parámetros de rentabilidad que resulten inte-
resantes para la empresa.

Además, la realidad actual de los mercados, tanto industriales como de consumo, definida por un
elevado dinamismo y competencia parece aconsejar un trato más individualizado hacia los clientes por
parte de las empresas. El consumidor se convierte en un agente cada vez más sofisticado que se niega
a ser anónimo y exige un tratamiento más personalizado (Yagüe, 1996).

Si nos centramos ahora en el contexto específico de los mercados industriales, podemos establecer
algunas características diferenciales frente a los mercados de consumo final: las necesidades de los con-
sumidores industriales son más específicas y requieren de mayor complejidad técnica. Además, debido
a la especialización productiva y económica la demanda de productos industriales resulta ser más
variada y diferenciada. Normalmente los productos industriales son más complejos que los que se
comercializan en los mercados de consumo final y esto hace que en los mercados industriales exista
gran preocupación por la excelencia de la calidad técnica del producto, por la tecnología y por la inge-
niería, para adaptarse a esas necesidades más concretas. Así, suele existir una relación más cercana
entre proveedores y clientes y los lazos que se crean entre ambos agentes son más sólidos y estables
(Donney y Cannon, 1997; Brennan y Turnbull, 1999; Rexha, 2000). El proveedor se adapta en todo
momento a las necesidades del cliente para satisfacerles.

El marketing relacional analiza aquellos elementos que permiten gestionar relaciones duraderas y
satisfactorias entre proveedores y clientes, convirtiéndolas en una fuente de ventaja competitiva defen-
dible, sostenible y mutuamente beneficiosas para aquellas empresas y agentes capaces de gestionarlas
adecuadamente (Bello et al., 1999). Estos elementos se pueden medir a través de la satisfacción
(Anderson y Narus, 1990; Siguaw et al., 1998; Cannon y Perraault, 1999; Walter et al., 2003), del resul-
tado conseguido (Mohr et al., 1994), de la intención de mantener la relación (Morgan y Hunt, 1994;
Garbarino y Johnson, 1999) y de la orientación a largo plazo de la relación, base del marketing de rela-
ciones (Ganesan, 1994; Johnson, 1999).

Si bien muchos los trabajos que analizan la orientación a largo de las relaciones proveedor-cliente
(Heide y Jonhson, 1990; Ganesan, 1994; Garbarino y Johnson, 1999), son pocos los que consideran la
influencia del tipo de producto objeto del intercambio. Y, además, no existen trabajos previos que anali-
cen el efecto moderador del tipo de producto en los factores que determinan esta orientación a largo plazo.

El objetivo de este trabajo es analizar algunos de los efectos que tiene el tipo de producto inter-
cambiado en su orientación a largo plazo. Concretamente, analizaremos el efecto moderador que tiene
el tipo de factor productivo en los elementos que suponemos antecedentes del enfoque relacional frente
a uno de tipo transaccional: satisfacción y compromiso, más el efecto indirecto de la confianza, la cola-
boración, el comunicación y los valores compartidos (todos ellos a través de su influencia en la satis-
facción percibida por el cliente). Estudiaremos, por tanto, como cambia la influencia de estos elemen-
tos en la orientación a largo plazo de las relaciones dependiendo del producto considerado.

2. EFECTOS MODERADORES DEL TIPO DE PRODUCTO

Podemos considerar que las principales variables que influyen en la orientación a largo plazo de una
relación: la satisfacción y el compromiso, pueden verse afectadas por el tipo de producto que se inter-
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cambia. Además, proponemos que el clima de confianza relacional, la colaboración y el intercambio de
comunicación que actúan como antecedentes directos del nivel de satisfacción percibida por la empresa
pueden verse igualmente influidas.

El tipo de producto o servicio intercambiado representa el núcleo del intercambio y, por extensión,
de la relación (Hakansson y Ostberg, 1975; Cunningham, 1980; Ford, 1980; Anderson et al., 1994;
Grönroos, 2000; Kalafatis, 2002). Como estos autores indican, el producto se considera, junto a la
información, la financiación y los valores sociales compartidos, un elemento de intercambio corriente
que, además, tiene asociado un nivel bastante alto de riesgo y complejidad.

El proveedor debe ser capaz de ofrecer a su cliente el producto que se adapte mejor a sus necesida-
des concretas y ofreciendo, además, niveles de satisfacción mayores que los competidores. En el con-
texto de mercados industriales el proveedor deberá soportar, muchas veces, elevados niveles de com-
plejidad tecnológica y, si ha tenido que realizar alguna inversión específica, el riesgo de que el cliente
se comporte de forma oportunista. Por tanto, el proveedor debe ser capaz de que sus clientes perciban
un beneficio mayor respecto al que puede obtener con otras alternativas, de forma que se comprometa
más en la relación. El objetivo es que el cliente tenga incentivos a mantenerla e incluso desarrollarla
(Kalafatis, 2002).

En caso contrario, y más en caso de haber realizado inversiones específicas en él, el elevado coste
de oportunidad representa un elemento de riesgo en caso que el producto no satisfaga adecuadamente
esas necesidades y se pierda ese cliente. Ahora bien, por otro lado el cliente no puede verse expuesto a
la situación en la que se cortara su suministro o éste no fuera de las características y calidad necesarias,
ya que esto le impediría continuar con su proceso productivo y no podría atender a su demanda.

Sin embargo, la situación cambia si consideramos la influencia que tiene cada factor productivo en
las características del producto final. Cuanto mayor sea la importancia relativa que la empresa le otorga
al mismo mayor será su dependencia respecto a él. Es lógico suponer, pues, que el tipo de producto
intercambiado influya en los factores que determinan la dinámica relacional y en el enfoque relacional
o transaccional de la función de aprovisionamiento de una empresa. Así, el interés de este trabajo reside
en analizar la influencia del tipo de factor productivo considerado en el enfoque temporal de la función
de aprovisionamiento de los clientes industriales.

Para ello, planteamos un estudio empírico en el sector agroalimentario español, concretamente en
la industria vinícola de Aragón, analizando el enfoque relacional de la función de aprovisionamiento
de las bodegas inscritas en los Consejos Reguladores de las Denominaciones (D.O.) vinícolas arago-
nesas. La heterogeneidad de las mismas en cuanto a tamaño, estructura de propiedad, formación de los
gestores y experiencia, entre otros elementos, unido a la importancia socioeconómica del sector y a la
carencia de trabajos que analicen la realidad empresarial del mismo refuerzan el atractivo de esta inves-
tigación.

2.1. Los valores compartidos y la confianza en el proveedor

La distancia social y las percepciones mutuas analizan la existencia de una cultura y de unas creen-
cias empresariales próximas entre los agentes. Así, los valores compartidos reflejan el grado en que las
partes de una relación comparten objetivos, políticas de acción y comportamientos (Dwyer et al., 1987;
Morgan y Hunt, 1994; Donney y Cannon, 1997). Generalmente, las empresas tienden a trabajar con
organizaciones que tienen formas de ver los negocios de un modo semejante a los suyos, de tal forma
que puede reducirse la incertidumbre asociada al comportamiento de la otra parte. Por tanto, la com-
patibilidad de objetivos y los valores compartidos refuerzan la confianza (Anderson y Weitz, 1992;
Donney y Cannon, 1997; Morgan y Hunt, 1994). Además, en aquellas situaciones en las que el riesgo
asociado a la decisión sea mayor, las empresas tienden a buscar proveedores con principios empresa-
riales semejantes a los suyos, en un intento de atenuar la asimetría de información.
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Hipótesis 1: Para los “productos principales” la existencia de valores compartidos entre la
empresa y sus proveedores tiene un efecto mayor en el nivel de confianza que la
empresa muestra hacia ellos que para los “productos auxiliares”.

2.2. La confianza mostrada por el cliente y el nivel de satisfacción percibido

Podemos señalar que existe confianza cuando una parte tiene fe en la otra parte, es decir, cuando se
acepta la palabra y señales del otro participante en la relación (Deshpande et al., 1993; Morgan y Hunt,
1994; Bello y Gómez, 1997; Donney y Cannon, 1997; Atuathene-Gima y Li, 2002). La confianza está
en relación con la consistencia de sus acciones pasadas e imagen que forman su reputación.

Cuando un agente confía en la otra parte no se llevan a cabo acciones ni se toman decisiones que afec-
tan negativamente al otro (Anderson y Narus, 1990; Atuathene-Gima y Li, 2002). Los agentes no actúan
de manera oportunista y, además, quieren que la parte contraria lo perciba así (Ganesan, 1994). Por tanto,
la confianza facilita relaciones más eficaces y eficientes incidiendo directamente en los resultados obte-
nidos y, por tanto, en la satisfacción alcanzada (Siguaw et al., 1998; Handfield y Bechtel, 2002).

Sin embargo, la incertidumbre que se puede generar por la falta de conocimiento del proveedor
puede afectar negativamente al nivel de confianza del cliente (Ford, 1980). Cuando el desconocimiento
mutuo es muy grande (Hansen et al., 1996), como por el ejemplo, aquellos casos en los que se anali-
zan productos o proveedores nuevos, cuando la falta de información y el desconocimiento mutuo es
mayor o cuando la trascendencia del factor productivo es vital para las características finales del pro-
ducto la confianza juega un papel mucho más importante que cuando existe más información o la tras-
cendencia en menos. 

Hipótesis 2: Para los “productos principales” el nivel de confianza del cliente hacia sus provee-
dores tiene un efecto mayor en el nivel de satisfacción percibida que para los “pro-
ductos auxiliares”.

2.3. Influencia de la colaboración en el nivel de satisfacción percibido

En la literatura del marketing de relaciones se considera que la colaboración es una variable básica
de referencia (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994; Wilson, 1995), más todavía si conside-
ramos el grupo de factores antecedentes directos del nivel de satisfacción alcanzado por el cliente (Can-
non y Perrault, 1990; Geykens et al. 1998). Esta variable hace referencia a la cooperación mutua que
existe entre proveedor y cliente (Anderson y Narus, 1990; Crosby et al., 1990). Así, en un contexto de
cooperación los agentes resuelven de forma conjunta los problemas motivados por la propia evolución
de la relación o desarrollan proyectos comunes (Anderson y Narus, 1990; Crosby et al., 1990; Anda-
leeb, 1995), refuerzan la relación y aumentan el nivel de satisfacción mutuo (Geykens et al., 1998),
tanto a nivel económico como psicológico. Sin embargo, aparentemente podemos pensar que la mayor
trascendencia que tienen para el resultado final del proceso productivo de la empresa los productos que
hemos denominado “principales” frente a los “auxiliares”, el clima de colaboración repercutirá más en
el nivel de satisfacción para los primeros que para los segundos.

Hipótesis 3: Para los “productos principales” la colaboración entre la empresa y sus proveedo-
res tiene un efecto mayor en el nivel de satisfacción percibida que para los “pro-
ductos auxiliares”.

2.4. El intercambio de información

Esta variable puede comprenderse como el grado en que los miembros de una relación intercambian
información útil y oportuna el uno con el otro (Anderson y Narus, 1990; Anderson y Weitz, 1992). Se
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compone de aspectos tales como la frecuencia, modalidad, dirección, calidad y participación (Mohr y
Nevin, 1990; Mohr y Spekman, 1994).

En ocasiones existen niveles elevados de incertidumbre (Achrol y Stern (1988) generados por la com-
plejidad y por la heterogeneidad de los productos, del entorno y por la rapidez en los cambios del mer-
cado y de la demanda (Geykens et al., 1998). Además, pueden existir problemas de información asimé-
trica. Así, el intercambio de información, personal o impersonal, y su grado de formalización representa
un elemento clave en la dinámica de las relaciones comerciales (Anderson et al., 1994; Kalafatis, 2002).

El intercambio de información repercute en la fluidez de la relación, permitiendo conocer las nece-
sidades del cliente y las capacidades de los proveedores (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 1990;
Geykens et al., 1998). Además, es una herramienta necesaria para resolver cualquier duda o conflicto
que pudiera surgir en el transcurso de la relación (Anderson et al., 1994; Kalafatis, 2002), aproximando
las expectativas a las percepciones reales de los agentes (Lemon et al., 2002) y fortaleciendo el cono-
cimiento mutuo (Wilson, 1995; Jap y Ganesan, 2000). Para Mohr y Nevin (1990) la comunicación es
la variable clave para conseguir resultados positivos en una relación. 

Sin embargo, su importancia, volumen y carácter son diferentes dependiendo del tipo de producto
que tomemos como referencia, alcanzando mayor relevancia cuanto mayor sea la trascendencia del fac-
tor productivo para determinar las características finales del producto.

Hipótesis 4: Para los “productos vivos” el intercambio de información entre la empresa y sus
proveedores tiene un efecto mayor en el nivel de satisfacción percibida que para los
“productos auxiliares”.

2.5. El nivel de satisfacción percibido por el cliente

El éxito de una relación a largo plazo es un concepto multidimensional que recoge una faceta obje-
tiva de los resultados obtenidos y otra afectiva (Mohr y Spekman, 1994), referida a la percepción del
grado en el que se han alcanzado las expectativas creadas. Li (1998) propone que el resultado obtenido
puede medirse en función del grado en que un miembro del canal percibe que la relación es efectiva,
productiva y satisfactoria y que, además, influye en la orientación a largo plazo de la relación. Si aten-
demos a los trabajos de Wilson (1995) y Lemon et al. (2002), para que una empresa oriente sus rela-
ciones de aprovisionamiento a largo plazo el valor real percibido debe ser positivo, de forma que
aumenten sus costes de cambio. La relación debe ser útil y contribuir a que la empresa pueda alcanzar
sus objetivos. Una vez que este cliente ha contrastado la capacidad real del proveedor para satisfacer
sus necesidades, éste considera el riesgo e incertidumbre que supondría un cambio en la decisión de
aprovisionamiento, hecho que influye decisivamente a la hora de apostar por un enfoque relacional
frente a uno de tipo transaccional.

Además, dada la mayor repercusión que tienen determinados factores en la personalidad del pro-
ducto final, la empresa puede asociar un riesgo mayor al cambio cuando ha encontrado un proveedor
con el que está satisfecha y que es capaz de satisfacer sus necesidades específicas. Por tanto, la satis-
facción percibida en aquellos proveedores de productos “principales” influye más en la orientación a
largo plazo de la relación de aprovisionamiento que para aquellos de productos “auxiliares”.

Hipótesis 5: Para los “productos principales” el nivel de satisfacción percibido por el cliente
tiene un efecto mayor en la orientación a largo plazo de la relación que para los
“productos auxiliares”.

2.6. Efecto del compromiso relacional

El compromiso relacional es considerado dentro de la literatura de marketing como un elemento crí-
ticamente importante para el éxito de las relaciones a largo plazo y su enfoque duradero. Así lo refle-

EL EFECTO MODERADOR DEL TIPO DE PRODUCTO INTERCAMBIADO... 741



jan, entre otros, los trabajos de Gundlach et al. (1995), Geykens et al. (1996) o Jap y Ganesan (2000).
En este sentido, el compromiso constituye una de las variables más comúnmente utilizadas en las inves-
tigaciones en torno a las relaciones comprador-vendedor (Dwyer et al., 1987; Moorman et al., 1992;
Kim y Frazier, 1997; Jap y Ganesan, 2000). El concepto de compromiso representa el deseo duradero
de mantener una relación y refleja una actitud y un comportamiento respecto a la orientación a largo
plazo de la relación (Desphandé et al., 1992; Morman et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994). 

El compromiso presenta una doble dimensión actitudinal y comportamental. Por un lado refleja una
actitud, creencia, deseo o promesa de continuidad (actitud) (Moorman et al., 1992) en la que el agente
está dispuesto a realizar un esfuerzo determinado (comportamiento) (Wilson, 1995; Andaleeb, 1996)
respecto a la orientación a largo plazo de la relación (Moorman et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994; Wil-
son, 1995; Andaleeb, 1996).

Para Gundlach et al. (1995) y Geykens et al. (1996) el compromiso supone la intención continuada
de desarrollar y mantener una relación a largo plazo. Kumar et al. (1995) analizan el compromiso desde
la perspectiva de uno de los miembros de la relación, considerando su intención de continuar con la
relación. Jap y Ganesan (2000) proponen que, debido a que ambas partes: proveedor y cliente, actúan
en función del interés de la relación, resulta más fácil que se logren los objetivos mutuos y que la rela-
ción se oriente hacia el largo plazo, desarrollando y manteniendo una relación estable y duradera. 

Sin embargo, la empresa va a estar más interesada en retener y, por tanto, en comprometerse con
aquellos proveedores que, una vez que hayan mostrado su capacidad, resulten más primordiales para
conseguir el producto deseado.

Hipótesis 6: Para los “productos principales” el nivel de compromiso mostrado por el cliente
tiene un efecto mayor en la orientación a largo plazo de la relación que para los
“productos auxiliares”.

Así, las relaciones causales y el efecto moderador contemplado en las hipótesis anteriores pueden
ser expresadas de un modo gráfico tal y como aparecen recogidas en la Figura 1.
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3. MÉTODO

3.1. Recolección de datos

Los datos para el estudio empírico fueron conseguidos a través de una encuesta enviada por correo
a los responsables de la función de aprovisionamiento de todas las bodegas inscritas en los Consejos
Reguladores de las 5 Denominaciones de Origen vinícolas de Aragón: Calatayud, Campo de Borja,
Cariñena, Cava y Somontano.

El motivo de enviarlos a estas personas atiende a que ellos son los miembros que mantienen con-
tacto directo con los proveedores de cada empresa y negocian los acuerdos de compra.

Estas encuestas contenían, fundamentalmente, cuestiones relacionadas con las características de-
mográficas de las bodegas, con el tipo de producto analizado: uvas, corchos y barricas (productos prin-
cipales); botellas, embalajes, etiquetas y productos enológicos auxiliares (productos auxiliares), con las
características del proveedor analizado, y con aspectos referentes a su nivel de confianza con ese pro-
veedor, a la colaboración, al intercambio de comunicación, al grado de satisfacción percibido, a su cota
de compromiso relacional y, finalmente, al grado de orientación a largo plazo de esa relación (anexo 1)

Del total de 193 cuestionarios enviados se devolvieron 101, de los que se eliminaron 2 por motivo
de datos ausentes y 1 por duplicar la respuesta en varios ítems. Así, los 98 cuestionarios representan el
50,77% del total de cuestionarios distribuidos, por lo que podemos considera nuestra muestra repre-
sentativa de la población objeto de estudio3. La tabla 1 muestra las características técnicas del estudio.

Señalar que del total de estos 98 cuestionarios válidos, en 56 (57,14%) de ellos se analizan relaciones
con proveedores de productos principales frente a los 42 (42,86%) restantes que toman como referen-
cia productos auxiliares.

3.2. Escalas de medida

Para analizar el efecto moderador del ciclo de vida relacional en la orientación a largo plazo de las
relaciones de aprovisionamiento, los responsables de cada bodega debían señalar el tipo de producto
que definía la relación objeto de análisis: (1) uvas, (2) corchos, (3) barricas, (4) botellas, (5) embala-
jes, (6) etiquetas, (7) productos enológicos auxiliares, (8) otros. Previamente, en la fase exploratoria del
estudio y de acuerdo con las recomendaciones de los responsables de las bodegas analizadas, habíamos
establecido dos categorías de productos: “principales”, que agruparían a las uvas, los corchos y las
barricas; y “auxiliares”, donde incluiríamos las botellas, los embalajes, las etiquetas y los productos
enológicos auxiliares.
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3 Además, el resultado de la prueba no paramétrica de la Chi-cuadrado arroja un valor del estadístico de 5,918 (3), aso-
ciado a un p-valor de 0,116, que asegura que la muestra es representativa de la población objeto de estudio.

TABLA 1
Ficha técnica del estudio

UNIVERSO Responsables de la función de aprovisionamiento de las bodegas

ÁMBITO Autonómico: D.O. Calatayud, D.O. Campo de Borja, D.O. Cariñena, D.O. Somontano

MUESTRA 98 relaciones bodega-proveedor

MÉTODO DE MUESTREO Aleatorio simple

ERROR MUESTRAL 9,95%

NIVEL DE CONFIANZA 95%; p=q=0,5 (si z= 2%)

OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN Encuesta por correo

TRABAJO DE CAMPO Noviembre - diciembre de 2003



Para el resto de variables que aparecen en el modelo conceptual (Figura 1) se propusieron varias
escalas multi-ítem, adaptadas de otros trabajos relacionados con el tema que aparecen en la literatura
especializada y que nos han ayudado a contextualizar las hipótesis de nuestro modelo (se recogen en el
anexo 1). Los ítems finalmente utilizados son el resultado de un estudio exploratorio previo que se llevó
a cabo a través de 5 entrevistas personales con los responsables de algunas de estas bodegas, con el
objetivo de cuantificar el tamaño del cuestionario y aclarar los términos utilizados.

3.3. Validación de las escalas de medida

Para validar las escalas de medida propuesta hemos seguido las propuestas metodológicas de Chur-
chill (1979) y de Anderson y Gerbing (1988), evaluando las propiedades psicométricas de dichas esca-
las: unidimensionalidad, validez y fiabilidad.

Todas estas escalas son unidimensionales, es decir, en cada una de ellas subyace un único factor
(Tabla 2).

Para evaluar la consistencia interna hemos utilizado la correlación ítem-total (Anderson y Gerbing,
1988) y, simultáneamente, un análisis factorial exploratorio de componentes principales (Bentler y Wu,
1995). El proceso de depuración consiste en suprimir aquellos indicadores que presente una baja corre-
lación ítem-total4 (Bagozzi, 1981), así como aquellos indicadores cuya carga factorial sea muy baja.
Así, en la escala de la satisfacción se eliminó el factor S4(R) por presentar una correlacion ítem-total
inferior al valor de referencia, mientras que en la escala del compromiso se hizo lo propio con el fac-
tor C4 por presentar una carga factorial de 0,2 y una correlación ítem-total de 0,1018. El resultado final
de este proceso de depuración puede apreciarse en la Tabla 2. 

Para llevar a cabo el análisis factorial confirmatorio mediante ecuaciones estructurales hemos utili-
zado el programa EQS (versión 5.7b), aplicando el método de estimación de máxima verosimilitud. En
este proceso, la depuración de escalas de medida ha estado basada en cuatro criterios:

1) En primer lugar, para que las cargas factoriales se consideren significativas (Anderson y Ger-
bing, 1988; Steenkamp y Van Trijp, 1991) es necesario que el estadístico T-Student asociado a
los coeficientes de regresión factorial entre sus indicadores y su correspondiente variable latente
sea superior a 1,96 (p-valor asociado de 0,05).

2) El segundo criterio aboga por la sustancialidad de las cargas factoriales (Steenkamp y Van Trijp, 1991),
que implica que los coeficientes estandarizados alcancen un valor superior a 0,5 (Hildebrant, 1987).

3) El tercer precepto, denominado de fiabilidad individual de los indicadores, muestra la propor-
ción de la varianza que tiene el indicador en su variable latente y se considera un reflejo de la
consistencia interna como medida de dicha variable. Este criterio se cumple cuando el estadís-
tico R2 asociado a cada uno de ellos supera el valor mínimo recomendado de 0,5 (Hair et al.,
1999). Así, aquellos indicadores que no cumplan los criterios establecidos en sus cargas facto-
riales o en su fiabilidad individual deberán ser eliminados mediante un proceso de reespecifi-
cación en el que, de forma iterativa, se eliminen estos elementos de uno en uno ya que la supre-
sión de uno de los indicadores pude modificar la situación de otro.

En este caso, suprimimos el indicador CF5 porque presentaba un R2 de 0,423. 

4) El último criterio que vamos a utilizar para valorar la eliminación de indicadores es la optimi-
zación de la calidad del ajuste de los modelos mediante medidas de ajuste absoluto, ajuste incre-
mental y ajuste de parsimonia (Hair et al., 1999; Luque y Del Barrio, 2000). 
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4 Este indicador refleja la correlación del ítem con la puntuación de la escala, de tal forma que eliminamos aquellos indi-
cadores cuya correlación total no alcance el valor mínimo generalmente aceptado de 0,3 (Nurosis, 1993), o cuya supresión
aumente considerablemente el Alpha de Cronbach. De cualquier manera, como la práctica empírica sugiere un valor superior
(Hair et al., 1999), hemos considerado la propuesta de Bordonaba (2003) que recomienda un valor de, al menos, 0,4.



Como resultado de este proceso obtenemos los resultados que aparecen en la tabla 3. Además, la
calidad del ajuste del modelo de medida son altamente satisfactorios, obteniendo valores superiores a
los recomendados: c2Sat.= 109,59 (p=0,007); RMSEA= 0,074; AGFI= 0,898; NNFI= 0,909; CFI=
0,937; IFI= 0,94; Normed c2= 1,85.

En cuanto a la fiabilidad de las escalas, decimos que una escala es fiable cuando presenta medicio-
nes estables y consistentes. En caso contrario se producirían errores aleatorios. Para medir este con-
cepto utilizamos el estadístico Alpha de Cronbach (>0,8 ó 0,7)5, el índice de Fiabilidad Compuesta
(>0,7) y el de la Varianza Extraída (>0,5) (Hair et al., 1999). Como puede verse en la tabla 4, para todos
los estadísticos propuestos las escalas presentan fiabilidad al superar los valores óptimos recomendados.

Y finalmente, para valorar la validez discriminante de las escalas utilizamos dos pruebas. La pri-
mera está relacionada con el test de diferencias de la c2 (Hair et al., 1999; Luque y Del Barrio, 2000),
que comprueba si el modelo propuesto es significativamente diferente de otros modelos alternativos,
en los que se fija la correlación entre cada par de dimensiones a 1. Así, existen diferencias entre los dis-
tintos factores si el p-valor asociado a dicho test es inferior al valor crítico de 0,05 o al más restrictivo
de 0,01; mientras, la segunda consiste en calcular el intervalo de confianza alrededor de las covarian-
zas entre cada par de dimensiones. Si este intervalo no contiene el valor 1 se puede considerar que las
escalas gozan de validez discriminante (Anderson y Gerbing, 1988). En ambos casos se cumplían estos
criterios, por lo que podemos decir que el modelo goza de validez discriminante.

4. RESULTADOS

Para el análisis de datos y testar la hipótesis, la muestra se ha dividido en 2 submuestras: por un lado
hemos agrupado las uvas, barricas y corchos en un grupo que hemos denominado “productos princi-
pales” por ser su trascendencia básica en cuanto a las características fundamentales del producto final
y, por otro, las botellas, etiquetas, embalajes y otros productos enológicos en lo que hemos caracteri-
zado como “productos auxiliares”. El primer análisis consiste en comprobar la existencia de diferen-
cias significativas entre ambas submuestras respecto a la orientación a largo plazo de la relación anali-
zada (Iglesias y Vázquez, 2001). El t-test (t=0,105; p=0,93) revela que no existen diferencias
significativas. Para las relaciones analizadas, en aquellas que se analiza un “producto principal” o uno
“auxiliar” no existe una mayor tendencia a orientar a largo plazo las relaciones de aprovisionamiento.
Sin embargo, en nuestras hipótesis incluimos el tipo de producto puede afectar a los elementos que
determinan la orientación a largo plazo de la misma. Las bases de la orientación a largo plazo de las
relaciones de las bodegas con sus proveedores pueden ser diferentes dependiendo del tipo de producto.

Las hipótesis han sido testadas utilizando el análisis multimuestra incluido en el paquete EQS (ver-
sión 5.7b). Así, hemos seguido 2 pasos. El primero, que no supone un análisis formal del efecto mode-
rador, consiste en este caso en analizar para cada grupo los parámetros estimados y la significatividad
de cada una de las hipótesis causales propuestas entre las variables antecedentes y la orientación a largo
plazo de la relación, cuyo resultado es el que se muestra en la tabla 3.
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5 Grande y Abascal (1999) recomiendan un valor superior a 0,8. Sin embargo, otros autores como Nunnally (1979) acep-
tan un valor superior a 0,7 o incluso a 0,6 (Miquel et al, 1996).

TABLA 2
Fiabilidad de las escalas de medida

Estimador CONF. COOP. COMUN. SATISF. COMP. OR.L/PZO.

a Cronbach 0,8715 0,838 0,816 0,819 0,8267 0,9383

Fiabilidad Compuesta 0,8111 0,754 0,7236 0,757 0,7375 0,8724

Varianza Extraida 0,547 0,572 0,551 0,5725 0,5642 0,6557



Este análisis multimuestra indica que todas las relaciones causales propuestas entre los factores que
hemos consideramos antecedentes de la orientación a largo plazo y ésta son significativas6, excepto la
que proponíamos entre el compromiso y la orientación a largo plazo. Así, podríamos decir que para los
productos “principales” el compromiso no influye significativamente en la orientación a largo plazo de
la relación.

La segunda etapa consiste en una reestimación del modelo imponiendo la restricción de que los coe-
ficientes de regresión del modelo estructural (coeficientes gamma y beta según notación LISREL) sean
iguales en ambos grupos. Así, si no existe efecto moderador y el “path” de coeficientes es igual en
ambas poblaciones entonces la variable de influencia propuesta no tendrá una influencia significativa.
Por el contrario, si existe un efecto moderador importante, éste afectará a la estructura del modelo (LM
significativo; p< 0,05). Los resultados de esta etapa se muestran en la tabla 4.

Así, podemos ver que el estadístico asociado a cada una de las restricciones por separado indica que
tan sólo la restricción entre compromiso y orientación a largo plazo está asociada a un LM significa-
tivo (p<0,05), mientras que el resto de restricciones son consistentes con la información. Por tanto,
podemos decir que el tipo de producto influye en el efecto del compromiso sobre la orientación a largo
plazo de las relaciones que las empresas mantienen con sus proveedores (H6), mientras que no lo hace
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6 Significatividad para un nivel de exigencia del 5%.

TABLA 3
Análisis multimuestra; comparación del tipo de producto

PTOS. PRINCIPALES COEF. NO ESTANDARIZADO T-VALOR HIPÓTESIS

V.COMP.-CONF. 0,684a 5,981 H1: SÍ

CONF.-SATISF. 0,561a 3,982 H2: SÍ

COOP.-SATISF. 0,520a 2,966 H3: SÍ

COMUN.-SATISF. 0,470b 2,428 H4: SÍ

SATISF.-OR.L/PZO. 0,535a 2,795 H5: SÍ

COMP.-OR.L/PZO. 0,443c 1,805 H6: NO

PTOS. AUXILIARES COEF. NO ESTANDARIZADO T-VALOR HIPÓTESIS

V.COMP.-CONF. 0,665a 4,691 H1: SÍ

CONF.-SATISF. 0,450a 3,014 H2: SÍ

COOP.-SATISF 0,528b 2,008 H3: SÍ

COMUN.-SATISF 0,406a 4,364 H4: SÍ

SATISF.-OR.L/PZO 0,528a 3,044 H5: SÍ

COMP.-OR.L/PZO. 0,483a 5,641 H6: SÍ

a. Significativo al 1%; b. Significativo al 5%; c. ns.

TABLA 4
Contraste de hipótesis en función del tipo de producto

Modelos Restricción Dif. c2 (gl) p-valor

M1 V.COMP. -CONF. 0,382 0,536

M2 CONF.-SATISF. 0,154 0,695

M3 COOP.-SATISF. 0,022 0,964

M4 COMUN.-SATISF. 3,166 0,075

M5 SATISF.-OR.L/PZO. 0,027 0,868

M6 COMP.-OR.L/PZO. 9,501 0,002



en aquellas otras que proponíamos entre los valores compartidos y la confianza (H1), entre la confianza
(H1), la colaboración (H2), la comunicación (H3) con la satisfacción percibida y entre la satisfacción
y la orientación a largo plazo de la relación de aprovisionamiento (H4).

Además, los datos arrojan un R2= 0,715 en la submuestra correspondiente a los productos principa-
les y R2= 0,657 en la perteneciente a la de productos auxiliares. Por tanto, el modelo presenta capaci-
dad para explicar la orientación a largo plazo de las relaciones de aprovisionamiento de las empresas
en ambas submuestras, a partir del efecto directo de la satisfacción y del compromiso más el efecto
indirecto de la confianza, de la cooperación, de la comunicación y de los valores compartidos (a través
de su influencia en el nivel de satisfacción percibida).

Respecto a la calidad del ajuste del modelo muestra un ajuste razonable entre el modelo multi-
muestra y los datos: RMSEA= 0,079; AGFI= 0,881; NNFI= 0,901; CFI= 0,915; IFI= 0,927; Normed
c2= 2.1

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y PROPUESTAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS

El objetivo principal de esta investigación es analizar como la trascendencia que tiene un factor pro-
ductivo para las características finales del producto influye en la orientación definitiva a largo plazo de
una relación de aprovisionamiento. Concretamente, hemos analizado el efecto moderador del producto
“principal” frente al “auxiliar” en el enfoque relacional de la función de aprovisionamiento.

Los resultados obtenidos indican que existe un efecto moderador importante en la relación que pro-
poníamos entre compromiso y orientación a largo plazo. Hemos visto que el estadístico asociado a cada
una de las restricciones por separado indica que tan sólo la restricción entre compromiso y orientación
a largo plazo está asociada a un LM significativo (p<0,05), mientras que el resto de restricciones son
consistentes con la información. Por tanto, el tipo de factor productivo considerado influye en el efecto
del compromiso sobre la orientación a largo plazo.

El compromiso que una empresa muestra hacia sus proveedores resulta decisivo a la hora de anali-
zar el enfoque relacional o transaccional de su función de aprovisionamiento. Este compromiso refleja
el mayor o menor deseo de mantener una relación duradera con sus proveedores y se convierte en una
señal clave para cualquier proveedor ya que reduce el nivel de incertidumbre asociado a la relación con
ese cliente.

Campbell (1980), Cunningham (1980), Anderson et al. (1994) ó Kalafatis (2002), al hablar del
Modelo de Interacción, afirman que las características del producto influyen en el desarrollo de una
relación, en la percepción de los clientes sobre sus proveedores, en sus expectativas y en el grado de
compromiso que desean otorgar a la relación. Estos elementos, además, inciden en la orientación a
largo plazo de la relación.

La explicación práctica a este fenómeno procede del hecho de que para aquellos productos estan-
darizados y menos relevantes al cliente le resulta más fácil comprometerse, en cuanto que no afectan
tanto a las características finales de su producto. Mientras, para aquellos más relevantes, el compro-
miso tiene una influencia menor. La capacidad del proveedor y la satisfacción son el elemento clave.
El éxito del cliente depende de las características del producto que ofrece en el mercado y en ello tie-
nen mucho que ver la influencia de las materias primas “principales”. Primero se demuestra la capaci-
dad y después, conforme avance la relación, podría surgir el compromiso.

Por tanto, estas conclusiones derivan algunas implicaciones para los responsables de gestionar rela-
ciones con clientes en el contexto de mercados industriales en general, y del sector agroalimentario en
particular. En primer lugar, las empresas valoran positivamente el enfoque relacional de su función de
aprovisionamiento ya que también disminuye su nivel de incertidumbre asociado a la elección de un
proveedor. Además, esto supone un ahorro importante de recursos que pueden dedicarse a otras tareas.
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Sin embargo, los resultados de nuestra investigación indican que el grado de compromiso que las
empresas adquieren con sus clientes es mayor cuanto mayor es la importancia que le otorgan al factor
productivo en cuestión. Por tanto, es necesario que el proveedor conozca la importancia que el cliente
le otorga y que, a partir de ese momento, muestre capacidad para atender satisfactoriamente sus nece-
sidades. En cualquier caso, tendrá que hacer ver a sus clientes que los productos que ofrece son funda-
mentales para las características finales de los productos y, así, generando un coste de cambio psicoló-
gico mayor en la función de aprovisionamiento del cliente, hacer que éste se comprometa con él
orientando a largo plazo esa relación de aprovisionamiento.

Sin embargo, nuestra investigación también presenta algunas limitaciones. Debido a la concreción
del estudio y a las características específicas del sector analizado, la generalización de las conclusiones
del mismo debe ser analizada con cautela y siempre a partir de un análisis previo de las características
del sector que se desee estudiar.

En segundo lugar, si bien el tamaño de la muestra resulta adecuado para poder llevar a cabo el aná-
lisis que hemos realizado (Luque y Del Barrio, 2000), quizás el tamaño de cada una de las submues-
tras resulte ligeramente descompensado (56 frente a 42). Esto podría afectar a los niveles de significa-
ción obtenidos en algunos de los parámetros del test.

Finalmente, en cuanto a las propuestas de investigación futuras, estas limitaciones presentan un gran
desafío para nosotros. Así, planteamos analizar este efecto moderador en diferentes contextos de modo
que aumente la validez externa de las conclusiones y aumentar la muestra. De este modo, al estudiar
otras industrias podremos analizar un nuevo efecto moderador: la pertenencia al sector.

Otras posibles líneas de investigación pueden estar enfocadas en incluir nuevas variables explicati-
vas de la orientación a largo plazo de las relaciones de aprovisionamiento, de tal forma que aumenta la
capacidad explicativa del modelo; analizar el efecto moderador de la D.O. frente a la no pertenencia,
el tamaño de las empresas, su estructura de propiedad, el nivel de formación de los gestores, etc.

Finalmente, señalar que en este trabajo tan sólo hemos considerad el comportamiento de los clien-
tes, pero que puede resultar igualmente interesante analizar la perspectiva de los proveedores e, incluso,
ambas a la vez a partir del concepto de la diada.

ANEXO: ESCALAS DE MEDIDA

I. VALORES COMPARTIDOS
VC1. Busco proveedores comprometidos con principios semejantes a los míos

II. CONFIANZA
CF1. El proveedor se preocupa por mi empresa
CF2. El proveedor siempre ha sido sincero con mi empresa.
CF3. Este proveedor siempre cumple sus promesas.
CF4. La imagen que tengo de este proveedor es positiva.
CF5. Puedo confiar en este proveedor cuando comparto información importante con él.

III. COOPERACIÓN
CP1. Este proveedor y yo colaboramos en determinados aspectos.
CP2. Los posibles problemas que surgen se resuelven de forma cooperativa.

IV. COMUNICACIÓN/INTERCAMBIO DE INFORMACIÓN
INF1. Mi proveedor y yo compartimos información.
INF2. Se espera que ambas partes nos mantengamos informadas sobre acontecimientos o cambios

que puedan afectar al otro.
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INF3. El intercambio de información es frecuente e informal.

V. SATISFACCIÓN
S1. En referencia a nuestras expectativas, estamos satisfechos con esta relación.
S2. En referencia a la relación ideal, estamos satisfechos con esta relación.
S3. El proveedor ha cumplido las promesas hechas al inicio de la relación.
S4. El proveedor podría mejorar su desempeño (R).
S5. La relación con este proveedor es positiva.

VI. COMPROMISO
CM1. Estoy dispuesto a invertir tiempo y recursos en la relación con este proveedor.
CM2. Es probable que mantenga o aumente el volumen de intercambio con este proveedor.
CM3. Estoy dispuesto a cumplir los términos pactados con este proveedor.
CM4. Tenemos establecidos todos los acuerdos del intercambio de una forma muy clara.

VII. ORIENTACIÓN A LARGO PLAZO
OR1. Creo que a largo plazo esta relación será beneficiosa para mi empresa.
OR2. Mantener esta relación en el futuro es importante para mi empresa.
OR3. Me centro en los objetivos a largo plazo de esta relación.
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RESUMEN

El presente trabajo analiza la influencia de la relación entre los departamentos de Marketing e
I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo producto sobre el rendimiento final del mismo.
Para obtener una visión más completa de dicha influencia se han aunado las aportaciones de la
literatura de innovación y las derivadas de la teoría sobre marketing de relaciones. El análisis de 
la información obtenida a partir de las percepciones de los directores de I+D de 178 empresas inno-
vadoras de ámbito nacional permite concluir que las actividades de cooperación entre ambas áreas
funcionales juegan un papel absolutamente relevante de cara a lograr un resultado exitoso de los nue-
vos productos.
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1. INTRODUCCIÓN

La creación de nuevos productos es un proceso multidisciplinar en el que resulta esencial la coope-
ración de todos los departamentos implicados en el mismo (Olson et al., 2001). De éstos, la literatura
relacionada con el tema ha destacado la relación entre Marketing e I+D como crítica para el éxito del
nuevo producto (Hise et al., 1990; Song y Parry, 1992; Kahn, 1996; Song et al., 2000). La cooperación
eficaz entre dichas unidades funcionales permite aumentar la habilidad de la empresa para desarrollar
productos que satisfacen las necesidades del consumidor (Lucas y Bush, 1988). 

Ahora bien, a pesar de su importancia, las relaciones entre estas áreas funcionales no siempre están
caracterizadas por un buen funcionamiento, pudiendo surgir problemas debidos a una falta de comuni-
cación, apreciación de la otra parte o desconfianza mutua (Souder, 1988; Griffin y Hauser, 1996).
Como consecuencia, han sido numerosos los estudios que se han preocupado por el análisis de estas
relaciones internas y de su influencia en el resultado del proceso de desarrollo de nuevos productos.
Desde la óptica de la literatura de innovación, las investigaciones se han centrado en el estudio de la
integración interfuncional, entendida como la comunicación y cooperación existente entre los departa-
mentos. Sin embargo, la interrelación entre los departamentos y funciones de la empresa no se cir-
cunscribe únicamente a estos aspectos, de modo que es previsible que otros factores de carácter
“social” o “afectivo” como pueden ser la confianza, el compromiso o el grado de satisfacción existente
entre las partes implicadas, también desempeñen un papel fundamental. Parece lógico pensar que las
funciones estarán más dispuestas a cooperar e intercambiar información cuando la relación entre ellas
esté caracterizada por una confianza y un compromiso mutuo. Por su lado, estos sentimientos tienden
a emerger cuando las partes se encuentran satisfechas con la relación y cuando existe un bajo nivel de
conflictos, y los que surgen son resueltos de forma constructiva. En este sentido, la principal aporta-
ción de este trabajo radica en incorporar una óptica de marketing de relaciones o marketing interno en
el estudio de las relaciones interfuncionales como una forma de complementar los resultados obtenidos
hasta el momento en este campo. De este modo, aunque el marketing de relaciones ha sido tratado fun-
damentalmente en las relaciones externas de la empresa, ya sea con otras empresas (suministradores,
distribuidores, etc.) o con clientes finales, la aplicación del mismo no queda confinada a estos límites
externos y puede ampliarse al interior de la organización. 

Así, la exposición del trabajo se estructura en varios apartados. En primer lugar, se ofrece una revi-
sión de la literatura en lo que respecta a la medición del rendimiento de un nuevo producto. A conti-
nuación se analiza el papel de la integración interfuncional como factor condicionante de dicho rendi-
miento. Seguidamente, se procede a comentar cada una de las variables que pueden actuar como
condicionantes de ésta, adoptando para ello una perspectiva de marketing de relaciones. Posteriormente
se presenta la metodología utilizada para llevar a cabo el análisis planteado y los resultados empíricos
obtenidos. Finalmente, se exponen las conclusiones que se desprenden del estudio, al igual que sus
principales limitaciones y las posibles líneas de futuras investigaciones.

2. EL RENDIMIENTO DE UNA INNOVACIÓN

La globalización e intensificación de la competencia, la existencia de una demanda cada vez más
exigente y segmentada, la rápida evolución de las tecnologías y los ciclos de vida de los productos cada
vez más cortos son algunas de las causas de la importancia creciente del lanzamiento de nuevos pro-
ductos como factor clave para lograr ventajas competitivas en el mercado. En este contexto, el desa-
rrollo de nuevos productos y la capacidad de innovación son instrumentos competitivos fundamentales
para la supervivencia y el crecimiento de la empresa industrial así como para el mantenimiento de una
posición competitiva en el mercado (Griffin y Page, 1996; Santos, 1996). 

El análisis del resultado conseguido con una innovación y de sus factores condicionantes aparece,
por tanto, como una cuestión de gran relevancia empresarial. Sin embargo, tal evaluación no resulta
sencilla, dado que no existe un único tipo de innovación o una única clase de resultado derivado de la
misma. Por el contrario, la existencia en la literatura de diferentes definiciones acerca de lo que se
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entiende por un “nuevo producto” y de diversas dimensiones del rendimiento hace que sea complicado
ofrecer una síntesis y una comparación de las conclusiones obtenidas hasta la fecha. En cualquier caso,
es necesario proceder a delimitar primero ambos conceptos, “nuevo producto” y “rendimiento” con vis-
tas a poder identificar después aquellos factores que los condicionan.

Así, por lo que respecta a la definición de una innovación, cabe comentar que acotar este concepto
no es fácil ya que es posible encontrar en la literatura una gran diversidad de definiciones (Yoon y
Lilien, 1985; Johne y Snelson, 1989; Montaña, 1990; Staton et al., 1994; Song y Montoya-Weiss,
1998). No obstante, en general se tratan de diferentes clasificaciones que, en mayor o menor medida,
tienen en cuenta el grado de novedad. Una de las más utilizadas es la clasificación clásica de Booz,
Allen y Hamilton (1982), la cual distingue las siguientes seis categorías de nuevos productos como
combinación del grado de novedad con el que son percibidos por las empresas y por el mercado: pro-
ductos nuevos para el mundo que crean nuevos mercados, nuevas líneas de producto que permiten a
una empresa entrar en mercados establecidos, incorporaciones de productos a líneas actuales, mejo-
ras o revisiones en los productos ya existentes, reposicionamientos y reducciones de costes. 

En cuanto al concepto de “rendimiento” de un nuevo producto, aunque en la literatura nadie parece
dudar de la naturaleza multidimensional del mismo (Hart, 1993; Griffin y Page, 1993, 1996), existe
poco consenso sobre cuál es la manera más apropiada de medirlo, tanto en lo que se refiere al nivel de
evaluación, a los indicadores más apropiados, al modo directo o indirecto de hacer la medición o a la
elección de los estándares de comparación. 

El resultado de los nuevos productos se puede evaluar básicamente a dos niveles (Griffin y Page,
1996): programa de nuevos productos y proyecto. Mientras el programa de nuevos productos hace
referencia al conjunto global de esfuerzos realizados por una empresa respecto a la actividad de inno-
vación, los estudios basados en proyectos valoran el resultado de un nuevo producto específico. 

Por otro lado, los indicadores de rendimiento se pueden clasificar en dos grandes grupos: a) indica-
dores financieros y b) indicadores no financieros. Es conveniente combinar ambos tipos de medidas,
ya que como ponen de manifiesto Maidique y Zirger (1985), el éxito de un producto no puede ser redu-
cido sólo a los resultados financieros del mismo. Las actividades de desarrollo y lanzamiento de nue-
vos productos pueden tener consecuencias que van más allá de los resultados económicos directamente
cuantificables, de ahí que sea necesario considerar adicionalmente medidas “blandas” o no financieras,
tanto basadas en el mercado como en cuestiones tecnológicas (Hart y Craig, 1993; Varela et al., 1999).
Así, es mejor incluir medidas no financieras que puedan indicar cómo la compañía rendirá en un futuro,
y no solamente en el presente. 

Por otro lado, tanto en el caso de indicadores financieros como no financieros, la medición del resul-
tado puede hacerse directa o indirectamente. Las medidas directas son cuantificaciones objetivas que
vienen expresadas en valores absolutos o porcentajes. Por su lado, las medidas indirectas obtienen la
información solicitando al encuestado su opinión sobre determinadas dimensiones del éxito de nuevos
productos, siendo por lo tanto medidas subjetivas del rendimiento (Carbonell y Munuera, 1998; Varela
et al., 1999). Además, ambos tipos de medidas pueden expresarse con relación a aspectos internos o
externos a la empresa. La importancia de los estándares internos reside en el hecho de que permiten
reflejar en las medidas de rendimiento los objetivos y las expectativas de la empresa para el desarrollo
de nuevos productos, mientras que los externos son importantes porque proporcionan una medida de
rendimiento teniendo en cuenta la situación competitiva (Varela et al., 1999).

Toda esta diversidad de enfoques e indicadores a la hora de medir el grado de éxito o fracaso de una
innovación dificulta enormemente la generalización de los resultados sobre las dimensiones básicas del
rendimiento de un producto nuevo, según indican Griffin y Page (1993, 1996). De hecho, los autores
no sólo difieren en las dimensiones claves del rendimiento sino también en la agrupación de los dis-
tintos indicadores en las diferentes dimensiones (Griffin y Page, 1993; Robben et al., 1999). A este res-
pecto cabe mencionar que también es posible que las dimensiones que componen el concepto “rendi-
miento” estén relacionadas (Robben et al., 1999). Además, pueden existir variables que formen parte
de más de una dimensión (Robben et al., 1999; Garrido, 2001). 
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3. LA INTEGRACIÓN FUNCIONAL COMO FACTOR CONDICIONANTE 
DEL RENDIMIENTO DE UNA INNOVACIÓN: UN ENFOQUE DE MARKETING 
DE RELACIONES

Como consecuencia de la relevancia que tiene la capacidad de innovación de las empresas y el
riesgo que ésta entraña, han sido numerosos estudios que se han preocupado por analizar los factores
que pueden contribuir al éxito o fracaso de los nuevos productos. En un intento por sintetizar las con-
clusiones obtenidas a este respecto, Montoya-Weiss y Calantone (1994) agruparon los condicionantes
del rendimiento de un producto innovador en cuatro categorías: factores estratégicos, de proceso,
medioambientales y organizativos. De éstos, los estudios se han centrado, mayoritariamente, en cues-
tiones estratégicas o de proceso. Sin embargo, en la literatura puede observarse un creciente interés por
otros factores que pueden ejercer una gran influencia en el resultado exitoso de una innovación. Tal es
el caso, dentro de los factores organizativos, de las comunicaciones internas/externas, que podríamos
generalizar como el tipo de relaciones que se establecen entre los departamentos y el personal impli-
cado. Desde la óptica de la literatura sobre diseño y desarrollo de innovaciones, a la hora de conocer y
evaluar esas relaciones las investigaciones se han centrado en el análisis de la influencia que la inte-
gración interfuncional (entendida como comunicación y cooperación) ejerce en el resultado del desa-
rrollo de un producto nuevo.

3.1. La integración interfuncional 

En las últimas décadas se ha producido un creciente interés en la literatura por el estudio de la inte-
gración interfuncional, particularmente entre Marketing e I+D. Aunque no es fácil delimitar este con-
cepto, a partir del trabajo de Kahn (1996) las investigaciones más recientes proponen una definición
multidimensional del mismo, diferenciando entre los que parecen ser sus componentes más reconoci-
dos: la interacción y la colaboración. La interacción se refiere al intercambio periódico de información
entre departamentos a través de diferentes actividades planificadas como pueden ser las reuniones, los
seminarios, o el intercambio de informes. Por su parte, la colaboración supone situaciones en las que
los departamentos trabajan conjuntamente sobre una base de objetivos comunes, respeto mutuo y tra-
bajo en equipo. Realmente, la colaboración es un concepto amplio que comprende tanto aspectos com-
portamentales/conductuales como afectivos/actitudinales (Olson et al., 2001). Puesto que las actitudes
y emociones son más intangibles, y por tanto, más difíciles de medir y regular, los autores defienden
su postura de centrarse únicamente en la dimensión conductual, la cual denominan “cooperación”. En
línea con la aportación de Olson et al. (2001) en el presente trabajo nos centraremos en los aspectos
comportamentales o conductuales de la integración. De este modo, adoptamos una perspectiva multi-
dimensional de la misma y distinguimos entre sus dos componentes a los que denominaremos comu-
nicación y cooperación. 

La comunicación

La comunicación interfuncional se puede definir como el vehículo a través del cual el personal de
múltiples áreas comparte información crítica para el éxito de los proyectos (Pinto y Pinto, 1990). Los
estudios en este campo han subrayado el importante papel que juega la comunicación en la creación y
mantenimiento de una relación productiva entre unidades funcionales. Así, la evidencia pone de mani-
fiesto que las empresas tienen más éxito en el desarrollo de nuevos productos si la comunicación entre
las distintas áreas funcionales es elevada (Ruekert y Walker, 1987; Souder, 1988; Hise et al., 1990;
Pinto y Pinto, 1990; Griffin y Hauser, 1992; Moenaert et al., 1994; Song et al., 1996, 1997). Del mismo
modo, la falta de comunicación se ha vinculado a los problemas en el desarrollo de los nuevos pro-
ductos y al fracaso del proyecto (Souder, 1981). 

La comunicación es especialmente relevante si los departamentos intercambian información sobre
las necesidades de los consumidores, la tecnología o el comportamiento de la competencia. De ahí que
el intercambio de información entre las funciones técnicas y de marketing contribuya en gran medida
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al éxito de tales proyectos (Moenaert et al., 1994). En este sentido, la interacción entre Marketing e I+D
permite proporcionar productos sofisticados tecnológicamente que cumplan las necesidades del consu-
midor (Ayers et al., 1997).

Por lo tanto, a partir de los argumentos anteriores se plantea como primera hipótesis del trabajo: 

H1: El rendimiento final de un nuevo producto se ve influido positiva y directamente por la comu-
nicación interfuncional existente entre Marketing e I+D durante su proceso de desarrollo.

La cooperación

En lo que respecta a la cooperación interfuncional, son varios los términos que se han utilizado en
la literatura para referirse a la idea de varios individuos trabajando conjuntamente para cumplir una
tarea específica. Entre éstos se pueden citar los términos (1) coordinación, (2) colaboración, (3) coo-
peración e, incluso (4) integración. Sin embargo, a pesar de las diferencias terminológicas, todos se
refieren a una idea similar y todos ellos tienen como denominador común la conducta conjunta hacia
algún objetivo de común interés (Pinto y Pinto, 1990).

De forma similar a lo que ocurría con la interacción, la evidencia también resalta la influencia posi-
tiva que la cooperación entre diferentes funciones tiene en el resultado exitoso del desarrollo de nue-
vos productos (Gupta et al., 1985; Pinto y Pinto, 1990; Song y Parry, 1992; McDonough, 2000). Adi-
cionalmente, la revisión de la literatura relacionada con el concepto de orientación al mercado permite
llegar a la misma conclusión. De hecho, una de las dimensiones o valores críticos de la orientación al
mercado como cultura organizativa es promover la integración y coordinación de funciones, que per-
mita el diseño de una respuesta competitiva común (Narver y Slater, 1990). Así, entre los diversos
resultados, tanto de naturaleza cuantitativa como cualitativa, que es capaz de generar la orientación al
mercado, se puede destacar su repercusión sobre la innovación, al incidir positivamente en la tenden-
cia de la organización para fomentarla, incrementar el porcentaje de ingresos por nuevos productos,
desarrollar la capacidad para innovar o mejorar el grado de éxito alcanzado con las innovaciones (Hur-
ley y Hult, 1998).

Por lo tanto, la siguiente hipótesis del trabajo quedaría como sigue:

H2: El rendimiento final de un nuevo producto se ve influido positiva y directamente por la coo-
peración interfuncional existente entre Marketing e I+D durante su proceso de desarrollo.

Adicionalmente la literatura sobre innovación propone que la cooperación es más importante para
aumentar el resultado del nuevo producto que la comunicación interfuncional (Kahn, 1996). Es decir,
la comunicación es un componente necesario pero no suficiente para promover un mejor resultado. Por
su parte, la cooperación manifiesta efectividad y eficiencia por el modo en el cual el personal está dis-
puesto a trabajar conjuntamente, reducir barreras, proporcionar múltiples puntos de vista, y compartir
recursos, lo que conduce conjuntamente a un proceso de desarrollo de nuevos productos más efectivo
y eficiente (Kahn, 2001). Esta idea da lugar a la siguiente hipótesis: 

H3: El efecto de la cooperación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo
producto en el rendimiento final del mismo es mayor que el ejercido por la comunicación.

Por su parte, el intercambio frecuente de información y la existencia de comunicaciones eficaces y de
calidad entre las áreas funcionales pueden provocar un aumento de la cooperación entre ambas (Anderson
y Narus, 1984, 1990). La formalización de esta consideración construye la cuarta hipótesis del trabajo:

H4: La comunicación eficaz entre Marketing e I+D durante el desarrollo de un nuevo producto
ejerce un efecto directo y positivo sobre el nivel de cooperación existente entre ambos depar-
tamentos.
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3.2. La aplicación del marketing de relaciones al estudio de la integración funcional

Para investigar el efecto que ejerce la integración entre las distintas áreas funcionales sobre el resul-
tado del desarrollo de un nuevo producto puede adoptarse un enfoque adicional al proporcionado tra-
dicionalmente en el marco de la literatura de innovación. La interrelación entre los departamentos y
funciones de la empresa se extiende más allá de las meras actuaciones de cooperación y comunicación,
de tal modo que también desempeñan un papel fundamental otros aspectos de carácter “social” o “rela-
cional”. De hecho, estas dos variables, comunicación y cooperación, aparecen también en los trabajos
tratados bajo la óptica de uno de los desarrollos más recientes e importantes dentro de la disciplina de
Marketing, como es el denominado marketing de relaciones, si bien centrados fundamentalmente en el
contexto de las relaciones o intercambios entre empresas. No obstante, la aplicación del marketing de
relaciones no está confinada únicamente a los intercambios externos con los clientes finales. Su empleo
puede ampliarse a otros ámbitos, entre los que se encuentra el interior de la organización (Morgan y
Hunt, 1994), lo que ha dado origen al concepto de “marketing interno”. Bajo esta denominación se
incluye una estrategia que permite desarrollar relaciones entre el personal interno de la organización
con el objetivo de aumentar la calidad de las relaciones de marketing externas a la misma (Ballantyne,
2000).

Aunque el origen del marketing interno se localiza en el ámbito de los servicios (Rafiq y Ahmed,
1993; Varey, 1995), en la actualidad el uso de este concepto ha superado estos límites y se ha conver-
tido en una terminología aceptada en todo tipo de organizaciones (Gummesson, 2000). Tal es así, que
la aplicación del marketing interno resulta crucial en cualquier tipo de organización para lograr un
mejor desempeño de su actividad, siendo abundantes los autores que defienden la idea de que el mar-
keting interno constituye uno de los elementos determinantes del marketing de relaciones (Dwyer et
al., 1987; Morgan y Hunt, 1994). 

En este sentido, y bajo la perspectiva del marketing de relaciones, cabe destacar que las dos varia-
bles analizadas en los trabajos sobre innovación, la comunicación y la cooperación, suelen formar parte
de la llamada Teoría del Compromiso-Confianza propuesta por Morgan y Hunt (1994). De acuerdo con
esta teoría, la confianza y el compromiso constituyen los factores esenciales de una relación. De hecho,
son numerosos los modelos que se han ido desarrollando con el fin de explicar los condicionantes del
mantenimiento a largo plazo de una relación o la lealtad de una empresa (ya sea ésta un cliente, un
suministrador o un distribuidor) y, en muchos de ellos, el compromiso y la confianza suelen represen-
tar un mínimo común denominador (Ganesan, 1994; Wetzels et al., 1998; Geyskens et al., 1999; Good-
man y Dion, 2001; Ruyter et al. 2001; Coote et al., 2003).

Por tanto, con vistas a entender el efecto que la integración funcional ejerce sobre el rendimiento de
una innovación, puede resultar de gran interés incorporar los resultados de todos estos modelos y tra-
bajos. Ello supone tratar de determinar cuáles son los condicionantes de la comunicación y la coope-
ración entre los departamentos. Estos condicionantes pueden tener una naturaleza muy variada, tanto
endógena a las propias relaciones como exógena a las mismas. En la presente investigación se parte de
la hipótesis general de que, precisamente, la confianza y el compromiso constituyen las variables endó-
genas que ejercen un efecto directo sobre la comunicación y la cooperación, asumiendo que el resto de
variables relacionales (como la satisfacción, la dependencia o el conflicto) actúan sobre éstas a través
de las primeras. En cuanto a los factores exógenos, no vinculados a la propia estructura de relaciones
interfuncionales, es de destacar el papel de la alta dirección. A continuación se detallan cada una de
estas variables.

3.2.1. Condicionantes directos de la integración funcional

La confianza

La confianza ha sido descrita frecuentemente como una variable relacional clave (Anderson y
Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994; Ruyter et al., 2001; Coote et al., 2003). Se puede definir como la
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creencia de una empresa en que otra compañía realizará acciones que desembocarán en resultados posi-
tivos para la empresa, y no tomará acciones inesperadas que podrían ocasionar resultados negativos
para la misma (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 1990).

La confianza comprende dos elementos o componentes esenciales –confianza en la honestidad de la
otra parte y confianza en la benevolencia de la misma– (Kumar et al., 1995). La honestidad se refiere
a la creencia de que una parte mantendrá su palabra, cumplirá sus promesas y será sincera. Por su parte,
la benevolencia refleja la creencia de que una parte está interesada en el bienestar de la compañía y no
tomará acciones inesperadas que impacten negativamente en la empresa.

Por un lado, la evidencia empírica vincula positivamente la confianza a la cooperación entre empre-
sas (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994; Andaleeb, 1995). En lo que respecta a la relación
entre la confianza y la comunicación, no parece existir un consenso en la literatura en lo que se refiere
al sentido de dicha relación. Así, algunos autores (Mohr y Nevin, 1990) indican que la confianza pro-
voca comunicación, mientras otros (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994; Mohr et al., 1996;
Ruyter, 2001; Coote et al., 2003) sostienen que la comunicación fortalece la confianza. Si tenemos en
cuenta una perspectiva longitudinal probablemente la relación sea bidireccional: por un lado, la acu-
mulación de confianza lleva a un incremento y una mejora de la comunicación como consecuencia de
que las partes manifiestan un sentimiento de identidad compartida (Morgan y Hunt, 1994). Pero, a su
vez, a medida que se mejoran los procesos de comunicación, y ésta se vuelve frecuente y de calidad,
entre las partes es más fácil que se genere la confianza. Por tanto podemos decir que, en realidad, existe
un proceso iterativo por el cual la comunicación pasada lleva a la confianza, ésta a la comunicación, y
así sucesivamente (Anderson y Narus, 1990).

Si nos trasladamos del ámbito externo de las relaciones entre empresas al ámbito de las relaciones
intraorganizativas, aunque son varios los autores que subrayan la importancia de la confianza en este
campo (Souder, 1988; Lucas y Bush, 1988; Gupta y Wilemon, 1990; Song et al., 1996; Jin, 2001) son
prácticamente inexistentes los trabajos en los que ha sido contrastada empíricamente esta hipótesis
(Sivadas y Dwyer, 2000). No obstante, es positivo crear un ambiente de trabajo en el que los miembros
de cada función tengan un alto nivel de confianza en los miembros de las restantes funciones (Valle,
2001). Así, por un lado, los individuos que participan en procesos de desarrollo de nuevos productos
en los que se constata la existencia de confianza están más dispuestos a compartir información (Jassa-
walla y Sashittal, 1998). En este sentido, la confianza permite aumentar la calidad de los intercambios
de información y mejorar las relaciones entre Marketing e I+D (Gupta y Wilemon, 1990). Por otro lado,
cuando la confianza es alta, los participantes también son más propensos a solicitar ayuda y a arries-
garse con ideas nuevas y creativas, surgiendo, de este modo, una mayor motivación a cooperar (Jassa-
walla y Sashittal, 1998). 

Las consideraciones anteriores permiten formular las siguientes hipótesis:

H5: La cooperación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo pro-
ducto se ve influida positiva y directamente por la confianza existente entre ambos departa-
mentos.

H6: La comunicación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo pro-
ducto se ve influida positiva y directamente por la confianza existente entre ambos departa-
mentos.

El compromiso

De modo similar a lo que ocurre con la confianza, en la literatura parece existir un claro consenso
acerca de la importancia del compromiso en el desarrollo y éxito de las relaciones a largo plazo (Mor-
gan y Hunt, 1994; Wetzels et al., 1998; Ruyter et al., 2001). De acuerdo a Moorman et al. (1992) el
compromiso puede definirse como un deseo duradero de mantener una relación valorada. Es decir, el
compromiso existe sólo cuando la relación se considera importante. Cuando esto ocurre, la parte com-
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prometida desea que la relación dure indefinidamente, por lo que está dispuesta a trabajar para mante-
nerla (Morgan y Hunt, 1994). El compromiso implica, además, la adopción de una orientación a largo
plazo hacia la relación, esto es, implica una disposición a realizar sacrificios a corto plazo con el
ánimo de obtener beneficios a largo plazo de la relación (Dwyer, et al., 1987; Ganesan, 1994; Morgan
y Hunt, 1994; Geyskens et al., 1996; Coote et al., 2003).

En general, dentro de la literatura se han identificado varios tipos de compromiso. De ellos el com-
promiso afectivo y calculado parecen ser los más relevantes en las relaciones inteorganizativas. Por un
lado, el compromiso afectivo está basado en la predisposición a mantener una relación y está construido
sobre la existencia de un vínculo emocional con el compañero (Morgan y Hunt, 1994). Por otro lado,
el compromiso calculado mide el grado en el que las partes experimentan la necesidad de mantener una
relación debido a los altos costes de salida, es decir, a que no es fácil reemplazar a su compañero actual
y a que no puede obtener los mismos recursos y resultados fuera de esta relación. Dicho de otro modo,
el compromiso calculado representa la dependencia de una parte en la otra, los costes de cambio que
una empresa tendría que asumir si dejara de trabajar con el otro participante (Geyskens et al., 1996). 

Puesto que el compromiso implica vulnerabilidad, las partes involucradas tratarán de buscar
“socios” fidedignos, en los que puedan confiar. Tal es así que la confianza ha sido retratada como el
principal antecedente del compromiso2 (Morgan y Hunt, 1994; Wetzels et al., 1998; Geyskens et al.,
1999; Siguaw et al., 2003), particularmente del compromiso afectivo: cuanto mayor sea la confianza
de una empresa en su “socio” mayor será su motivación para continuar la relación por razones afecti-
vas. Estos argumentos permiten proponer la siguiente hipótesis de trabajo:

H7: El compromiso entre los departamentos de Marketing e I+D durante el proceso de desarro-
llo de nuevos productos se ve influido de forma directa y positiva por la confianza existente
entre ambos departamentos.

En el marco de las relaciones entre empresas tanto el compromiso afectivo como el calculado ha
sido considerado un determinante directo de la cooperación (Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt,
1994) y la comunicación (Young y Denize, 1995). En lo que se refiere al ámbito interno de la empresa,
la importancia del compromiso ha sido resaltada por algunos autores (McDonough III, 2000; Sivadas
y Dwyer, 2000), si bien en menor medida que en el caso de otras variables como la cooperación, la
comunicación o la confianza. En el contexto del proceso de innovación, la mayor parte de los autores
se refieren a un aspecto concreto: el compromiso del equipo con el proyecto. Hacen referencia a un sen-
timiento de obligación que el equipo experimenta hacia la consecución de los objetivos del proyecto y
la disposición a hacer todo lo que sea necesario para que el proyecto sea un éxito (McDonough III,
2000). No obstante, el proceso de desarrollo de nuevos productos implica una situación de interdepen-
dencia recíproca en la que cada unidad funcional depende de las otras para realizar de forma exitosa las
tareas del proyecto. Tal situación de interdependencia acentúa la necesidad de un compromiso com-
partido, que disminuya la incertidumbre para las partes, proporcione una base para la toma de decisio-
nes conjuntas, propicie la existencia de una comunicación eficaz y disminuya las tendencias oportu-
nistas (Sivadas y Dwyer, 2000).

En base a los argumentos anteriores las siguientes hipótesis del trabajo quedan como sigue:

H8: La cooperación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo pro-
ducto se ve influida positiva y directamente por el compromiso existente entre ambos depar-
tamentos.

H9: La comunicación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo pro-
ducto se ve influida positiva y directamente por el compromiso existente entre ambos depar-
tamentos.
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El papel de la alta dirección

El compromiso por parte de la alta dirección supone que ésta está implicada durante todo el proceso
de desarrollo desde el comienzo del proyecto (Song et al., 1997) y presta apoyo total al mismo (Valle,
2001). Dicho compromiso ha sido resaltado por la literatura como esencial para el éxito del nuevo pro-
ducto (Cooper y Kleinschmidt, 1987, Gupta y Wilemon, 1990; Zirger y Maidique, 1990; Swink, 2000).
De hecho, una de las causas de fracaso se puede encontrar en la actitud indiferente por parte de la alta
dirección (Crawford, 1991). 

En general, los estudios empíricos han resaltado dos aspectos básicos en el papel de la alta direc-
ción durante el proceso de desarrollo de nuevos productos: el grado de apoyo que presta a los proyec-
tos innovadores y la propia actitud que mantiene hacia el riesgo. Por un lado, el apoyo debe traducirse
en la provisión de fondos y recursos adecuados a cada proyecto (Griffin, 1997). Además, la alta direc-
ción debe proporcionar ánimo al equipo y ayudarle a superar los obstáculos que vayan surgiendo. De
tal manera, la alta dirección puede constituir un impulso para superar las barreras implícitas que exis-
ten entre las distintas áreas funcionales concretamente entre Marketing e I+D, facilitando la coopera-
ción y la comunicación interfuncional (Sivadas y Dwyer, 2000; Swink, 2000). 

Por otro lado, otro aspecto clave es la actitud que la alta dirección tenga hacia el riesgo. La acepta-
ción del riesgo de la alta dirección se refiere a la disposición por parte de la misma a aceptar fracasos
ocasionales como parte normal del negocio (Menon et al., 1997). Tal aceptación del riesgo dibuja un
clima que facilita la cooperación interfuncional. En caso contrario, la aversión al riesgo puede aumen-
tar el conflicto entre los departamentos debido a que cada uno intentará evitar la responsabilidad de los
fracasos ocasionales que surgen en todo negocio. 

En síntesis, es posible considerar dos hipótesis adicionales: 

H10: La cooperación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo pro-
ducto se ve influida positiva y directamente por el papel desempeñado por la alta dirección
durante dicho proceso.

H11: La comunicación entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo pro-
ducto se ve influida positiva y directamente por el papel desempeñado por la alta dirección
durante dicho proceso.

3.2.2. Condicionantes de la confianza y el compromiso

Además de las variables “confianza” y “compromiso”, el enfoque de marketing de relaciones des-
taca la existencia de otros factores que actúan como antecedentes de aquellos por lo que puede resul-
tar de gran interés su inclusión en un modelo de marketing interno. Fundamentalmente, entre todas
ellas emergen tres que, por sus importantes efectos, resulta imprescindible tratar: la satisfacción, el con-
flicto y la dependencia. 

La satisfacción

La satisfacción ha captado una gran atención dentro de la comunidad científica de marketing
durante las pasadas dos décadas. La revisión de la literatura relacionada con este tópico permite afir-
mar que no existe un modo único de conceptuar y medir lo que es la satisfacción (Giese y Cote, 2000).
Actualmente, los investigadores de marketing tienden a considerar que la satisfacción presenta un
carácter dual, cognitivo y afectivo (Oliver, 1997). Adicionalmente, la satisfacción es un concepto de
naturaleza relativa, es decir, es el resultado de la comparación entre una experiencia subjetiva y un
estándar de referencia previo (Andreu, 2001). De este modo, Giese y Cote (2000) proponen que la satis-
facción es (2) una respuesta afectiva general, (2) centrada en la evaluación del producto, la compra y/o
el consumo, y (3) referida a un momento de tiempo. 
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En la literatura de relaciones entre empresas la satisfacción ha sido definida como un estado posi-
tivo afectivo que resulta de la valoración global de todos los aspectos de una relación de trabajo con
otra empresa (Anderson y Narus, 1984; Frazier et al., 1989). Por tanto, incluye la evaluación tanto de
aspectos económicos como no económicos (sociales, afectivos) de una relación. Así, es posible distin-
guir entre dos tipos de satisfacción (Geyskens y Steenkamp, 2000): la satisfacción económica y la satis-
facción social. La satisfacción económica se puede entender como la respuesta afectiva positiva que
tiene un miembro con respecto a las recompensas económicas que se derivan de la relación en que está
inmerso. Por otro lado, la satisfacción social supone una respuesta afectiva positiva hacia los aspectos
psicológicos de la relación, de modo que un miembro satisfecho aprecia los contactos con la otra parte
y valora trabajar con ella debido a la creencia de que esa otra parte se preocupará y estará dispuesta a
intercambiar ideas con ella (Geyskens et al., 1999).

Con relación a este último tipo de satisfacción, cabe decir que a pesar del creciente interés por el
estudio de los mecanismos implicados en la transferencia de recursos económicos en las transacciones
individuales, el intercambio no puede ser desprovisto del contexto social en el que se desarrolla (Eas-
ton y Araujo, 1994). De ahí que a pesar de la existencia de estos dos tipos de satisfacción, dado que el
objetivo del presente trabajo es analizar aquellas variables de carácter afectivo o comportamental nos
referiremos únicamente al aspecto social de la relación, obviando, por tanto, aquella de carácter eco-
nómico. Además, cabe destacar que gran parte de los estudios que tratan la satisfacción han conside-
rado únicamente su dimensión afectiva (Frazier et al., 1989; Skinner et al., 1992). 

En cualquier caso, de las dos variables básicas de la teoría del compromiso-confianza, la satisfac-
ción guarda una relación estrecha con la confianza, si bien la dirección de esa relación no parece que-
dar clara en la literatura. Dependiendo del estudio, la satisfacción aparece como un antecedente (Sel-
nes, 1998) o como un resultado de la confianza (Anderson y Narus, 1990). En línea con Geyskens et
al. (1999), puede asumirse que la satisfacción actúa como un factor condicionante de la confianza. Los
autores previos, basándose en el trabajo de Dwyer et al. (1987), argumentan que estos fenómenos se
desarrollan en etapas diferentes dentro de una relación: las percepciones de satisfacción se forman pri-
mero, seguidas por las dimensiones de confianza. Luego, a lo largo del tiempo, se origina el compro-
miso, el cual requiere una evaluación más general de la relación. 

En el contexto del desarrollo de nuevos productos, los estudios han tratado generalmente la satis-
facción interna como una medida de la eficacia percibida de la relación interdepartamental, esto es,
como resultado de la relación. En este ámbito, la efectividad percibida de la relación se define como
las evaluaciones realizadas por los directores de un departamento acerca de la productividad de sus
interacciones con los otros departamentos (Fisher et al., 1997). Esta efectividad percibida ha sido con-
siderada un resultado psicosocial a diferencia de otros resultados vinculados con el tiempo de desarro-
llo, el presupuesto o el rendimiento de los nuevos productos, que son utilizados con mayor frecuencia
debido a que son más tangibles y, por tanto, más fáciles de medir y cuantificar (Pinto y Pinto, 1990).
No obstante, consistente con los trabajos sobre relaciones interorganizativas (Camarero, 1998), la
literatura pone de manifiesto que no se trata únicamente de una medida de la eficacia percibida sino
que también puede predecir acciones futuras, de modo que en los siguientes periodos puede actuar
como condicionante de la relación. De este modo, si el proceso fue agradable y estuvo desprovisto de
problemas técnicos e interpersonales, es probable que los miembros del equipo aborden proyectos futu-
ros con un mejor estado de ánimo y confianza que en aquellos casos en los que estaban implicados en
proyectos cargados de dificultades (Pinto y Pinto, 1990). Consiguientemente, se puede prever que:

H12: La confianza entre los departamentos de Marketing e I+D durante el proceso de desarro-
llo de un nuevo producto se ve influida de forma directa y positiva por la satisfacción de
las partes con la relación.

El conflicto

El estudio del conflicto ha sido una de las principales áreas de investigación durante más de dos
décadas. Con carácter general se dice que el conflicto existe cuando una parte percibe que la otra
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impide o dificulta el logro de sus objetivos (Etgar, 1979). Normalmente, el conflicto genera efectos
negativos en la relación (Anderson y Weitz, 1992). En concreto, los estudios encuentran una relación
negativa entre el conflicto y la confianza (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 1990; Coote et al.,
2003). Sin embargo, de forma similar a lo que ocurre con otras variables, en este caso tampoco existe
un acuerdo total en lo que se refiere al orden causal de la relación conflicto-confianza (Young y Wil-
kinson, 1989; Anderson y Narus, 1990). Aunque normalmente se considera al conflicto (o exactamente,
la falta de él) como un antecedente de la confianza, algunos autores afirman que en siguientes perio-
dos, la acumulación de confianza puede reducir el conflicto (Coote et al., 2003). 

La investigación en marketing acerca del conflicto se ha centrado en aspectos interorganizativos
(Gaski, 1984; Frazier y Rody, 1991). Por el contrario, el problema del conflicto interno así como sus
consecuencias en el rendimiento de la empresa quizás haya recibido una menor atención (Souder,1988),
aunque a diferencia de lo que ocurre con otras variables relacionales, el conflicto interno sí ha sido tra-
tado empíricamente (Ruekert y Walker, 1987; Menon et al., 1997). Desde un punto de vista interno, el
conflicto interdepartamental ha sido definido como la tensión entre departamentos que surge de la
incompatibilidad de respuestas y objetivos actuales o deseados (Menon et al., 1997). En este contexto,
el conflicto puede deberse a los diferentes objetivos perseguidos por las distintas áreas funcionales
(Ruekert y Walker, 1987), las estructuras de recompensas no basadas en el mercado, y/o las directrices
inconsistentes de la alta dirección. Parece lógico pensar que un alto nivel de conflicto entre los depar-
tamentos de Marketing e I+D durante el desarrollo de nuevos productos puede originar la aparición de
aspectos emocionales negativos como insatisfacción y desconfianza entre las partes implicadas. Bajo
estas condiciones, y dado que durante ese proceso la interacción entre esas dos unidades funcionales es
clave, el conflicto tiene un impacto negativo en los resultados del proyecto (Pinto et al., 1993).

En consonancia con la tendencia general, en este trabajo se considera el conflicto como antecedente
de la confianza, tal y como muestra la siguiente hipótesis:

H13: La confianza entre los departamentos de Marketing e I+D durante el proceso de desarro-
llo de un nuevo producto se ve influida de forma directa y negativa por la el nivel de con-
flictos que se producen en la misma. 

Además, tal y como proponen Geyskens et al. (1999) el conflicto afecta a la confianza tanto directa
como indirectamente a través de la satisfacción. La literatura evidencia una relación causal negativa
entre conflicto y satisfacción (Anderson y Narus, 1984, 1990; Gaski, 1984; Frazier et al., 1989; Skin-
ner et al., 1992; Geyskens et al., 1999). La existencia de desacuerdos en la relación puede dificultar o
impedir el logro de objetivos, suscitando frustración y sentimientos de desagrado hacia la otra parte. La
hipótesis al respecto quedaría del siguiente modo:

H14: El grado de satisfacción con la relación que manifiestan los departamentos de Marketing
e I+D durante el proceso de desarrollo de un nuevo producto está influido negativa y direc-
tamente por el nivel de conflictos existente entre ambos departamentos.

La dependencia

La dependencia se refiere a la necesidad de una empresa B de mantener una relación con otra
empresa A para conseguir los objetivos deseados (Frazier, 1983). La literatura de marketing relacional
evidencia la existencia de una relación positiva entre la dependencia y el compromiso, tanto afectivo
como calculado (Geyskens et al.; 1996). Adicionalmente, en los trabajos sobre dependencia se suele
constatar la existencia de una relación positiva y directa entre esta variable y el conflicto (Iglesias et
al., 1997). Sin embargo, a la hora de justificar el sentido positivo o negativo de esta relación es impor-
tante distinguir si se trata meramente de un conflicto afectivo o si ya se ha convertido en manifiesto.
Así, a medida que aumenta la dependencia de una empresa, ésta estará más “atada” a la relación, puesto
que no cuenta con alternativas fuera de la misma que le proporcionen el mismo valor. En esta situa-
ción, la parte más dependiente tendrá un mayor interés en mantener la relación. Una forma de hacerlo
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es siendo más receptivo y sensible a las demandas y cambios sugeridos o impuestos por su compañero.
La consecuencia puede ser el hecho de que aunque aparezca un conflicto afectivo, es menos probable
que llegue a manifestarse en comportamientos (Gundlach y Cadotte, 1994). 

En el ámbito interno de la empresa las investigaciones previas identifican la dependencia de recur-
sos como una variable interna crítica que afecta a las interacciones entre las distintas áreas funcionales
(Ruekert y Walker, 1987). En este contexto, los autores emplean el término “interdependencia de las
tareas” para referirse al grado en el cual el proyecto requiere que los miembros de varias unidades fun-
cionales trabajen conjuntamente en aspectos importantes del desarrollo del nuevo producto creando,
por tanto, dependencia en la experiencia, los recursos y el apoyo entre las partes (Sethi, 2000). Se puede
afirmar que los proyectos relacionados con el desarrollo de innovaciones tienden a implicar cantidades
sustanciales de incertidumbre en relación con varios aspectos organizativos. La combinación de alta
incertidumbre y falta de experiencia relevante tiende a aumentar la cantidad de interdependencia, y por
tanto, la necesidad de compartir información, experiencia y otros recursos entre funciones (Ruekert y
Walker, 1987). Como consecuencia, en tales relaciones caracterizadas por la interdependencia de las
partes, es de esperar que exista un compromiso entre éstas encaminado a lograr un resultado positivo
en el proyecto que están desarrollando. Además, en esta situación es probable que, aunque se produz-
can desacuerdos entre ambos departamentos, éstos no lleguen a manifestarse en comportamientos de
una parte afectando a la otra (conflicto manifiesto) en cuanto que ambas se necesitan para realizar de
forma efectiva sus tareas.

Estas ideas dan lugar a las últimas hipótesis de la investigación. 

H15: El compromiso entre los departamentos de Marketing e I+D durante el proceso de desa-
rrollo de un nuevo producto se ve influido de forma directa y positiva por el grado de
dependencia de las partes en la relación.

H16: El nivel de conflictos existentes entre Marketing e I+D durante el proceso de desarrollo de
un nuevo producto se ve influido de forma directa y negativa por el grado de dependencia
que caracteriza la relación entre ambos departamentos.

La síntesis del modelo derivado de las hipótesis planteadas se muestra en la Figura 1. 

3. METODOLOGÍA

3.1. Universo, ámbito de estudio y diseño muestral

Con el fin de contrastar las hipótesis formuladas, el primer paso consistió en la elección de la pobla-
ción que iba a ser objeto de análisis. Puesto que el trabajo trata de profundizar en el efecto de las rela-
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ciones entre departamentos sobre el resultado del proceso de desarrollo de nuevos productos, a la hora
de seleccionar, en primer lugar, los sectores de referencia, se optó por elegir aquellos considerados
innovadores en investigaciones previas (Buesa y Molero, 1989, 1992; Valle, 2001; Fernández, 2002).
A partir de toda la información disponible se escogieron los siguientes: alimentación, químico y plás-
tico, siderurgia y metal, maquinaria y equipos mecánicos, equipos eléctricos, electrónicos y ópticos y
equipos de transporte. 

Una vez elegidos los sectores, se procedió a concretar aun más la población objeto de estudio. Para
tal propósito, se utilizó la base de datos SABI, de la que se seleccionaron 1.600 empresas que cumplían
los siguientes requisitos: empresas fabricantes de bienes, instaladas en España, pertenecientes a alguno
de los sectores anteriormente seleccionados, de mayor tamaño3 tomando como indicador la cifra de
ventas, y que poseían como mínimo 25 trabajadores.

La investigación se realizó entre los meses de enero y junio de 2003 y se llevó a cabo a través de
una encuesta dirigida a los directores del departamento de I+D de las empresas seleccionadas. Aunque
en un principio se barajó la posibilidad de enviar dentro de una misma empresa dos cuestionarios, uno
para el área de Marketing y otro para I+D, se decidió limitarlo a este último con el objetivo de simpli-
ficar al máximo la información que se solicitaba en aras a obtener una tasa de respuesta aceptable. Ade-
más, se optó por seguir un enfoque centrado en el proyecto al seguir las recomendaciones obtenidas de
entrevistas en profundidad realizadas a seis directores de Marketing e I+D en empresas instaladas en el
Principado de Asturias. De este modo, en el cuestionario se solicitaba al director de I+D (o similar) que
pensase en dos productos, desarrollados y comercializados recientemente, uno que hubiera logrado el
éxito y otro que no lo hubiera conseguido, y de los que hubiera sido al menos parcialmente responsa-
ble. En todos los casos afirmaron que les resultaba más difícil valorar un programa de nuevos produc-
tos que un proyecto concreto. En concreto, los encuestados debían valorar la relación que su departa-
mento había mantenido con el departamento de Marketing en términos de cooperación y comunicación
y de las restantes variables del modelo tanto en el caso del desarrollo del producto que hubiera tenido
éxito como en el caso del producto que hubiera fracasado. En total se recibieron 182 encuestas aunque
fue preciso eliminar 4, por lo que finalmente se obtuvieron 178 encuestas válidas que representan un
total de 345 casos de los cuales 177 (51,3%) son éxitos y 168 (48,7%) fracasos. Las Tablas 1 y 2 ofre-
cen una descripción de la muestra final obtenida.
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I+D más o menos estructurados. La existencia de ciertos departamentos, como es el caso del departamento de Marketing, es
más frecuente en grandes empresas que en pymes (Llonch y López, 2002).

TABLA 1
Descripción de las empresas de la muestra

Sector Ventas (miles de euros) Número de empleados

Alimentación (25,8%)
Químico y plástico (33,7%) Menos de 30.050 (10,1%) Menos de 100 (7,3%)
Sidero-metalúrgico (19,2%) Entre 30.050 y 60.101 (36,5%) Entre 100 y 500 (60,5%)

Maquinaria y equipo mecánico (2,8%) Entre 60.102 y 90.152 (18%) Entre 501 y 1.000 (20,3%)
Equipos de transporte (4,5%) Más de 90.152 (35,4%) Más de 1.000 (11,9%)

Equipo eléctrico, electrónico y óptico (14%)

TABLA 2
Distribución de los productos en función de su grado de novedad

Grado de novedad del producto Éxitos (51,3%) Fracasos (48,7%) Total (100%)

Productos totalmente nuevos 15,8% 21,4% 18,6%
Nuevas líneas de producto 29,4% 24,4% 26,9%

Incorporación de productos a líneas 37,9% 30,4% 34,2%
Revisión/mejora de productos 13% 12,5% 12,7%

Reposicionamientos 2,8% 5,3% 4,1%
Reductores de coste 1,1% 6% 3,5%



3.2. La medida de las variables del modelo

La medición de las variables del modelo se ha realizado a través de escalas integradas por una serie
de ítemes obtenidos en la revisión bibliográfica llevada a cabo en el presente estudio. Todos los ítemes
fueron medidos en una escala likert de 7 puntos, donde 1 implicaba un total desacuerdo y 7 un total
acuerdo con la afirmación planteada. La Tabla 3 presenta las fuentes bibliográficas que se han tomado
como referencia para desarrollar las escalas de las variables incluidas en el modelo teórico. En el Anexo
se puede consultar el detalle de todas las escalas utilizadas.

4. RESULTADOS

4.1. Verificación de la naturaleza multidimensional del rendimiento de un nuevo producto

El primer paso a la hora de analizar los datos consistió en la identificación de las dimensiones inte-
grantes de la variable “rendimiento”, puesto que los trabajos previos destacan su carácter multidimen-
sional. Tal identificación se llevó a cabo a través de varias etapas sucesivas. 

1. Análisis exploratorio

Las 15 variables utilizadas para medir el rendimiento de los productos, se sometieron a un análisis
factorial exploratorio de componentes principales, con rotación Oblimín directo con Kaiser. Para ello
se empleó el paquete estadístico SPSS versión 11. Los resultados revelan la existencia de 3 factores o
dimensiones, que explican el 70,752% de la varianza total5. La primera, a la que se ha denominado
dimensión mercado-financiera, está formada por 8 ítemes y agrupa a los indicadores tanto de natura-
leza cuantitativa o financiera como de carácter más cualitativo o estratégico, relacionados con la res-
puesta de los clientes ante la innovación. La segunda, denominada dimensión temporal, integra 4 varia-
bles referidas al tiempo de desarrollo del nuevo producto. Finalmente, las dos variables incluidas en la
tercera dimensión, dimensión diferenciación, representan el grado en que el producto ofrece al consu-
midor mayor calidad o atributos únicos en comparación con los principales competidores. 
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4 Para medir el rendimiento se intentó recoger las distintas dimensiones e indicadores que aparecen reflejados en la litera-
tura. Adicionalmente, la medición de dicho concepto ha sido indirecta y en comparación con estándares tanto internos (obje-
tivos) como externos (competencia) a la empresa.

5 Se optó por eliminar el ítem EXITEC ya que su peso factorial es inferior a 0,4.

TABLA 3
Referencia bibliográfica de las variables utilizadas en el modelo teórico

Constructo Fuentes bibliográficas

Rendimiento4 Cooper y Kleinschmidt (1987); Griffin y Page (1993); Hart (1993); Menon et al. (1997); Song
(15 ítemes) y Parry (1997); Song et al. (1997); Carbonell y Munuera (1998); Varela et al. (1999); Swing (2000)

Cooperación (6) Kahn (1996); Nielson (1998)

Comunicación (5) Heide y John (1992); Kumar et al. (1995); Sivadas y Dwyer (2000); Song et al. (2000)

Apoyo A.D. (6) Swink (2000); Song et al. (2000); Valle (2001)

Actitud riesgo (5) Menon et al. (1997); Valle (2001)

Confianza (6) Kumar et al. (1995); Doney y Canon (1997); Dyer y Song (1998); Nielson (1998); 
Wilson y Vlosky (1998) 

Compromiso (4) Moorman et al. (1992); Dyer y Song (1998) 

Satisfacción (4) Pinto y Pinto (1990); Skinner et al. (1992); Dyer y Song (1998)

Conflicto (4) Menon et al. (1997)

Dependencia (4) Fisher et al. (1997); Sethi (2000)



2: Fiabilidad y validez de las dimensiones del rendimiento

Una vez realizado el análisis factorial exploratorio se procedió a aplicar un análisis confirmatorio
con el propósito de “confirmar” los resultados obtenidos, así como evaluar la fiabilidad y validez de las
dimensiones propuestas. Para ello se ha recurrido a la técnica estadística del análisis factorial confir-
matorio mediante ecuaciones lineales estructurales. Como método de estimación se utilizó el de
máxima verosimilitud robusto (Bentler, 1995). Adicionalmente, dado que en el análisis factorial explo-
ratorio llevado a cabo previamente la primera dimensión parecía estar formada por dos subdimensio-
nes, se realizó un primer análisis factorial confirmatorio de segundo orden para esta primera dimensión,
a fin de confirmar la composición de la misma y decidir el tratamiento conjunto o diferenciado de las
dos dimensiones identificadas –financiera y de mercado–. Los resultados obtenidos permitieron consi-
derar la existencia de dos subdimensiones dentro de la primera dimensión identificada previamente en
el análisis exploratorio – financiera y de mercado– ya que es la opción que dio lugar a un mejor ajuste
del modelo. 

Tras determinar los ítemes y las dimensiones que configuran el concepto de rendimiento se proce-
dió a evaluar la fiabilidad y la validez de tales dimensiones. Se siguieron las recomendaciones de
Anderson y Gerbing (1988), Steenkamp y Trip (1991) y Hair et al. (1999). Para ello se estimó en pri-
mer lugar un modelo factorial confirmatorio de primer orden con el objetivo de contrastar la existen-
cia de las cuatro dimensiones identificadas en los análisis anteriores: financiera, mercado, temporal y
diferenciación. Las subdimensiones financiera y mercado fueron tratadas en un primer momento de
forma diferenciada con el objetivo de comprobar sus propiedades psicométricas. Para evaluar la fiabi-
lidad de cada dimensión se han utilizado tres métodos: el coeficiente alfa de Cronbach (a), el coefi-
ciente de fiabilidad compuesta (rc) y el análisis de la varianza extraída (AVE). Los valores obtenidos
son aceptables en todos los casos, siendo superiores a los valores mínimos recomendados de 0,7 para
los dos primeros indicadores y 0,5 para el último (ver Tabla 4). Por su parte, se ha constatado la vali-
dez de dichas dimensiones, tanto en lo que respecta a la validez de contenido (las escalas se han cons-
truido tomando como referencia la bibliografía sobre nuevos productos), la validez convergente (los
coeficientes estandarizados lambda de la relación entre la variable observada y la variable latente son
estadísticamente significativos y superiores a 0,5)6 y la validez discriminante (el intervalo de confianza
de los coeficientes de las correlaciones entre los constructos no contiene el valor 1). 

3. Modelo factorial confirmatorio de tercer orden 

El último paso fue comprobar si realmente tales dimensiones convergían en un único factor princi-
pal, el rendimiento (teniendo en cuenta que la dimensión financiera-mercado está formada por dos sub-
dimensiones). Con este fin se estimó un modelo factorial confirmatorio de tercer orden (Figura 2). Las
medidas de bondad del ajuste muestran un ajuste satisfactorio del modelo (BBNFI = 0,931; CFI =
0,946; SRMR = 0,090).
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6 La única excepción corresponde al ítem CICLOM, pero se decidió mantenerlo por ser estadísticamente significativo y
tomar un valor próximo a 0,5.

TABLA 4
Indicadores de fiabilidad para las dimensiones del rendimiento

Indicadores Financiera (Fin) Mercado (Mdo) Temporal (Temp) Diferenciación (Dif)

Alfa de Cronbach 0,911 0,910 0,816 0,755

Fiabilidad compuesta 0,916 0,913 0,847 0,766

A.V.E. 0,737 0,725 0,668 0,621



4.2. Influencia de las relaciones entre los departamentos de Marketing e I+D sobre 
el rendimiento del nuevo producto

Una vez identificadas las dimensiones del rendimiento global, se trató entonces de contrastar el
efecto de la integración funcional y el resto de variables relacionales en el mismo. Para ello fue nece-
sario, en primer lugar, evaluar las propiedades psicométricas de las escalas propuestas. El procedi-
miento fue análogo al seguido con la variable rendimiento. Debido al gran número de variables con el
que se trabaja no fue posible tratarlas conjuntamente en un único análisis. Por este motivo, se decidió
plantear dos modelos de medida. La división tuvo en cuenta la naturaleza exógena o endógena de las
variables en línea con la estructura teórica. De esta forma se garantiza que aquellos factores más pare-
cidos entre sí sean tratados conjuntamente.

De este modo, en el primer modelo se incluyeron dos factores estrechamente relacionados con la
actividad de innovación y que recogen la actitud de la alta dirección hacia el desarrollo de productos
nuevos. En lo que al análisis de factorial confirmatorio de primer orden se refiere, se han obtenido índi-
ces de bondad de ajuste satisfactorios (BBNFI = 0,911; CFI = 0,928 y SRMR = 0,060). A partir de
dicho análisis fueron analizados los aspectos de fiabilidad y validez de las escalas, verificándose ambas
condiciones. Los resultados obtenidos para los distintos indicadores de la fiabilidad se muestran en la
Tabla 5. Adicionalmente, se comprobó la convergencia de los dos conceptos, apoyo y actitud hacia el
riesgo, en un único factor que recogiera la actitud de la alta dirección durante el proceso de diseño y
desarrollo de nuevos productos. Para ello se recurrió a la realización de un análisis factorial confirma-
torio de segundo orden con las dos dimensiones identificadas. Los indicadores de bondad del ajuste
permiten aceptar el análisis propuesto (BBNFI = 0,911; CFI = 0,928 y SRMR = 0,060).

A continuación, en el segundo modelo de medida, se realizó el análisis confirmatorio de primer
orden de las variables de naturaleza relacional. Los resultados obtenidos permiten afirmar que el ajuste
del modelo es aceptable, ya que los índices toman valores próximos a los mínimos recomendados
(BBNFI = 0,885; CFI = 0,924; SRMR = 0,046). Los resultados obtenidos en cuanto a la fiabilidad de
las escalas se recogen en la Tabla 6.
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FIGURA 2
Modelo confirmatorio de tercer orden para la escala de rendimiento

Nota: (*) Estimaciones significativas.
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TABLA 5
Indicadores de fiabilidad para las dimensiones del apoyo y de la actitud hacia el riesgo de la alta dirección

Indicadores Apoyo A.D. (Apoyo) Actitud Riesgo A.D. (Riesgo)

Alfa de Cronbach 0,830 0,813

Fiabilidad Compuesta 0,833 0,829

A.V.E 0,504 0,555



Una vez comprobadas las propiedades psicométricas de las escalas propuestas se procedió a estimar
el modelo causal con el objeto de contrastar el efecto que las relaciones interfuncionales ejercen sobre
el rendimiento de un nuevo producto. Como se ha comentado previamente, el gran número de varia-
bles que configuran el modelo hizo que no fuera posible tratarlas conjuntamente en un único análisis.
Por este motivo, se decidió dividir el modelo en tres partes, tal y como se había llevado a cabo el plan-
teamiento de hipótesis previo: (1) antecedentes directos del rendimiento, (2) antecedentes de la comu-
nicación y la cooperación, y (3) antecedentes directos de la confianza y el compromiso. La Tabla 7
muestra los resultados obtenidos en estos análisis. A la vista de los índices de bondad del ajuste los res-
pectivos modelos causales pueden considerarse satisfactorios.
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7 Se utilizó el modelo de la Figura 2.

TABLA 6
Indicadores de fiabilidad de las variables relacionales

Indicador Sat Compr Conf Confl Dep Comun Coop

Alfa de Cronbach 0,859 0,829 0,897 0,779 0,801 0,924 0,936

Fiabilidad compuesta 0,866 0,841 0,899 0,793 0,804 0,926 0,940

A.V.E. 0,684 0,571 0,642 0,568 0,580 0,759 0,724

TABLA 7
Índices de ajuste del modelo causal y relaciones causales

Índices de ajuste del modelo causal (parte 1: H1-H4)

S-B c2(230) = 440,31 BBNFI BBNNFI CFI GFI AGFI SRMR RMSEA
(p = 0,000) 0,922 0,946 0,951 0,870 0,844 0,091 0,067

Relaciones causales Relación Parámetro
Valor t Resultado

Hipótesis propuestas propuesta estandarizado

H1: Comunicación � Rendimiento7 Positiva 0,07 0,384 ✘

H2: Cooperación � Rendimiento Positiva 0,50 2,575 ✔

H3: Cooperación > Comunicación ✔

H4: Comunicación � Cooperación Positiva 0,88 16,808 ✔

Índices de ajuste del modelo causal (parte 2: H2-H11)

S-B c2(342) = 660,19 BBNFI BBNNFI CFI GFI AGFI SRMR RMSEA
(p = 0,000) 0,879 0,912 0,921 0,841 0,812 0,065 0,069

H5: Confianza � Cooperación Positiva 0,31 3,296 ✔

H6: Confianza � Comunicación Positiva 0,65 7,983 ✔

H7: Confianza � Compromiso Positiva 0,65 8,794 ✔

H8: Compromiso � Cooperación Positiva 0,07 1,422 ✘

H9: Compromiso � Comunicación Positiva 0,21 2,880 ✔

H10: Papel Alta Dirección � Cooperación Positiva 0,14 2,914 ✔

H11: Papel Alta Dirección � Comunicación Positiva 0,06 0,857 ✘

Índices de ajuste del modelo causal (parte 3: H12-H16)

S-B c2(129) = 278,45 BBNFI BBNNFI CFI GFI AGFI SRMR RMSEA
(p = 0,000) 0,892 0,912 0,925 0,888 0,852 0,067 0,076

H12: Satisfacción � Confianza Positiva 0,79 11,657 ✔

H13: Conflicto � Confianza Negativa -0,12 -2,484 ✔

H14: Conflicto � Satisfacción Negativa -0,40 -5,368 ✔

H15: Dependencia � Compromiso Positiva 0,18 3,072 ✔

H16: Dependencia � Conflicto Negativa -0,05 -0,629 ✘



Influencia de la cooperación y la comunicación interfuncional en el rendimiento
de un producto nuevo

La contrastación del modelo propuesto pone de manifiesto que el rendimiento de un nuevo producto
se ve condicionado positiva y directamente por la cooperación entre los departamentos de Marketing e
I+D, tal y como se había previsto en la hipótesis H2. Sin embargo, se puede comprobar que si bien la
comunicación aparece con un efecto positivo sobre el rendimiento de un nuevo producto, éste no
resulta significativo. Por tanto, la evidencia empírica no proporciona apoyo empírico suficiente para
aceptar la hipótesis H1. No obstante, sí se produce un efecto indirecto de ésta a través de la coopera-
ción (H4). Este resultado está en línea con las conclusiones del trabajo de Kahn (1996), quien propuso
que el papel que desempeñan las actividades de comunicación en el rendimiento de un nuevo producto
es secundario al de las actividades de cooperación (hipótesis H3). 

Influencia de la confianza, el compromiso y el papel de la alta dirección sobre 
la cooperación y la comunicación interfuncional

Se confirma la influencia directa y positiva de la confianza y el compromiso sobre la comunicación
interfuncional. Por consiguiente, se pueden corroborar las hipótesis H6 y H9. Sin embargo, no resulta
significativa (aunque sí positiva), la influencia del papel de la alta dirección sobre la comunicación
interfuncional, lo que no permite aceptar la hipótesis H11. Asimismo se observa que la cooperación
interfuncional se ve influida de forma directa, positiva y significativa por la confianza y el papel de la
alta dirección, tal y como establecían las hipótesis H5 y H10, respectivamente. No ocurre lo mismo en
el caso de la influencia del compromiso sobre la cooperación interfuncional, ya que este efecto no
alcanza un nivel estadísticamente significativo. Por tanto, no se obtiene el soporte empírico suficiente
para corroborar la hipótesis H8. Ahora bien, la existencia de compromiso entre ambas áreas favorece
indirectamente a la cooperación, debido al efecto positivo que tal compromiso ejerce sobre la comuni-
cación interfuncional. Adicionalmente, se comprueba el efecto directo, positivo y significativo de la
confianza sobre el compromiso (hipótesis H7).

Influencia de la satisfacción, el conflicto y la dependencia sobre la confianza y 
el compromiso interfuncional

Con respecto al efecto de la satisfacción sobre la confianza se comprueba que es directo, positivo y
significativo (hipótesis H12). Del mismo modo, se verifica la hipótesis H13, que recogía el efecto
directo y negativo del conflicto interfuncional sobre la confianza. También se confirma el efecto directo
y negativo del conflicto sobre la satisfacción interfuncional (hipótesis H14). Finalmente, se observa
que la dependencia interfuncional ejerce un efecto directo, positivo y significativo sobre el compromiso
(hipótesis H15). Sin embargo, no ocurre lo mismo con el efecto de la dependencia sobre el nivel de
conflicto en la relación, el cual no llega a ser estadísticamente significativo. Los resultados no permi-
ten apoyar, consiguientemente, la hipótesis H16 formulada al respecto. 

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

El objetivo perseguido en este trabajo era determinar la influencia de la relación entre Marketing e
I+D en el rendimiento de un producto innovador. La principal aportación de la investigación radica en
proporcionar evidencia empírica sobre la importancia del marketing interno dentro de la estrategia
empresarial, especialmente en las empresas innovadoras. Hasta ahora se había resaltado esta relevan-
cia a nivel teórico pero, se carecía de trabajos de campo que lo verificaran. Los diversos análisis prac-
ticados permiten concluir que el rendimiento de un producto nuevo se ve favorecido cuando las áreas
de Marketing e I+D cooperan y se comunican durante el proceso de desarrollo del mismo. Adicional-
mente, se ha puesto de manifiesto la influencia indirecta que ejercen sobre el rendimiento otras varia-
bles de carácter “social” o “relacional” como la confianza, el compromiso, el conflicto, la satisfacción
o la dependencia.
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Las conclusiones obtenidas pueden tener implicación en el campo empresarial. La principal reside
en la necesidad de conseguir un clima organizativo que promueva un comportamiento cooperativo
entre el personal de los diferentes departamentos que participan en el desarrollo de nuevos productos,
especialmente entre Marketing e I+D. Además, en este escenario resulta esencial que dicho clima se
encuentre caracterizado por la existencia de sentimientos positivos tales como confianza, satisfacción
y compromiso compartido. Igualmente, también es importante la existencia de una bajo nivel de con-
flictos y el reconocimiento por parte de las áreas funcionales de su interdependencia. La investigación
también ha evidenciado que la alta dirección puede influir claramente en los resultados del proceso de
desarrollo de productos nuevos, ya que su apoyo y actitud hacia el riesgo pueden contribuir positiva y
directamente a la cooperación.

Las principales recomendaciones podrían, por tanto, concretarse en los siguientes puntos: fomentar
el trabajo en equipo, incentivar una mayor comunicación, tanto formal como informal, entre el perso-
nal de Marketing e I+D, mostrar interés personal en el desarrollo de productos nuevos, fomentar la
asunción de riesgos y aceptar los fracasos ocasionales como algo normal, establecer sistemas de recom-
pensa conjunta, de modo que Marketing e I+D se repartan por igual los beneficios derivados de un pro-
ducto comercializado con éxito, emplear programas formales (sesiones de formación y seminarios) que
permitan desarrollar un mejor entendimiento y apreciación, y en consecuencia, posibiliten el aumento
de la confianza y credibilidad hacia la otra parte, fomentar el movimiento del personal entre grupos o
aumentar la proximidad física de los dos departamentos facilitando, de este modo, la comunicación
informal y la cooperación entre ambas áreas funcionales.

6. LIMITACIONES Y LÍNEAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Entre las limitaciones más importantes de este trabajo destacamos el hecho de que el estudio ha sido
realizado desde una única perspectiva funcional: el departamento de I+D, que ha analizado su relación
con el departamento de Marketing. Por otra parte, aunque estas áreas juegan papeles vitales en el desa-
rrollo de nuevos productos no son las únicas implicadas en dicho proceso. Otras funciones, como Pro-
ducción, también se van a ver implicadas. En tercer lugar, la utilización de una muestra de empresas
grandes y de determinados sectores provoca que las conclusiones sean difíciles de generalizar a otro
tipo de empresas. Por último, los resultados deben considerarse teniendo en cuenta la utilización de
medidas subjetivas del rendimiento.

Finalmente, queremos señalar algunas de las posibles líneas de investigación a través de las que dar con-
tinuidad a este trabajo. Entre ellas podemos mencionar la consideración conjunta de ambas perspectivas,
Marketing e I+D, la incorporación de otros puntos de vista a través de la inclusión de áreas funcionales adi-
cionales como puede ser la de Producción, la inclusión de empresas de diferentes tamaños y sectores o la
distinción entre comunicación formal e informal, lo que podría proporcionar importantes implicaciones
sobre qué métodos son los más relevantes de cara a aumentar la cooperación interfuncional. 
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ANEXO

OBENEF= El producto cumplió los objetivos de beneficio económico fijados previamente a su lanzamiento
OCMDO= Cumplió los objetivos de cuota de mercado fijados previamente a su lanzamiento
OVTAS= El producto consiguió alcanzar los objetivos de ventas
OCTES= El producto consiguió alcanzar los objetivos de costes
PROGRAM= El proyecto se ajustó a la programación temporal prevista
TEMPREV= El proyecto se complete en el tiempo previsto
REDTEMP= Se redujo el tiempo de desarrollo con relación a proyectos pasados
CICLOM= El ciclo de desarrollo fue relativamente menor en comparación con los competidores
EXITEC= El producto, desde un punto de vista técnico, puede considerarse un éxito
EXITCOM= El producto fue un éxito comercial con relación a sus principales competidores
APRECAL= Los consumidores apreciaron la calidad de este producto
FORTREL= El producto contribuyó a fortalecer las relaciones con los clientes
APERMDO= El nuevo producto posibilitó la apertura de nuevos mercados para la empresa
CALIDAD= Este producto tenía mayor calidad que los productos competidores
ATRIBUT= Comparado con nuestros competidores este producto ofreció características o atributos únicos para el consumidor

APOYO1= La alta dirección definió explícitamente los objetivos del proyecto
APOYO2= Estaba implicada en el proceso desde el comienzo haciendo un seguimiento detallado
APOYO3= Proporcionó los recursos necesarios al proyecto
APOYO4= Valoró positivamente las ideas y sugerencias de los trabajadores
APOYO5= Promovió de manera formal el trabajo en equipo de los distintos departamentos
APOYO6= Promovió de manera informal el contacto entre los miembros de distintos departamentos

RIESGO1= Fomenta el desarrollo de estrategias innovadoras sabiendo que es probable algo fracase
RIESGO2= Acepta fracasos ocasionales en los nuevos productos como algo normal
RIESGO3= Apoya la innovación y el cambio
RIESGO4= Fomenta la creatividad y la asunción de riesgos
RIESGO5= Le gusta “jugar con riesgo”

SAT1= Nos sentimos satisfechos con nuestro trabajo con el otro departamento
SAT2= Disfrutamos trabajando con el otro departamento
SAT3= Aunque no tuviera obligación, volvería encantado a trabajar con el otro departamento
SAT4= Se trata de un buen departamento para trabajar con él

COMPR1= Mi departamento estaba comprometido en la relación con el otro departamento
COMPR2= Considerábamos al otro departamento una parte del nuestro
COMPR3= Mi departamento cuidó la relación de trabajo con el otro departamento
COMPR4= Invertimos un gran número de horas trabajando conjuntamente con el otro departamento

CONF1= Confiábamos en la relación de trabajo con el otro departamento
CONF2= Fue honesto y sincero con nosotros
CONF3= Sus actuaciones cumplieron siempre nuestras expectativas
CONF4= Creímos en la información que nos proporcionó
CONF5= Cumplió las promesas que nos hizo
CONF6= Se preocupó sinceramente por nuestros intereses

CONFL1= Discreparon sustancialmente creando tensiones en la relación
CONFL2= Los objetivos perseguidos por este departamento eran incompatibles con los del otro
CONFL3= Surgieron conflictos acerca de cómo realizar las tareas
CONFL4= Los individuos difirieron en el mejor modo de cumplir los objetivos del nuevo producto

COOP1= Los departamentos se ayudaron para realizar del modo más efectivo sus tareas
COOP2= Los departamentos trataron de alcanzar objetivos colectivamente
COOP3= Los departamentos tuvieron un entendimiento mutuo
COOP4= Los departamentos compartieron ideas, información y/o recursos
COOP5= Los departamentos trabajaron conjuntamente como un equipo
COOP6= Los departamentos tomaron conjuntamente las decisiones técnicas y operativas del proyecto

COMUN1= Existió comunicación bilateral (en ambos sentidos) entre los departamentos
COMUN2= El intercambio de información ocurrió de forma frecuente
COMUN3= Existió comunicación abierta entre los departamentos
COMUN4= Aportaron la información y las ideas que pensaban afectaban a los demás
COMUN5= La información intercambiada por los departamentos era adecuada y oportuna

DEP1= Mi departamento necesitó los recursos (información, personal o equipamiento) del otro
DEP2= Necesitó la experiencia y apoyo (asistencia técnica) del otro departamento
DEP3= Mi departamento dependía de la cooperación del otro para hacer exitosamente su trabajo
DEP4= Requería al otro departamento para tomar de forma conjunta decisiones importantes
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RESUMEN

Los investigadores se han enfrentado a diversos modelos que tratan de explicar la aceptación y uso
de la Web como Sistema de Información. En este sentido, hay una necesidad de revisar y sintetizar los
modelos propuestos en la literatura académica con el objetivo de progresar hacia una visión unificada
de la aceptación y uso de la Web. En esta situación de desarrollo teórico, un modelo basado en la Acep-
tación de la Tecnología (TAM) y un modelo basado en el estado de Flujo se propone y valida empíri-
camente para describir los motivos extrínsecos e intrínsecos de aceptación de la Web por los usuarios
dirigidos por un objetivo. Mejores medidas para predecir y explicar el uso de la Web presenta un ele-
vado valor práctico, tanto para los Web sites que adaptan sus diseños a la demanda del usuario de tal
modo que se facilita una mejor calidad de servicio electrónico y experiencias óptimas de disfrute, como
para los usuarios con quienes se establece una relación duradera de satisfacción y lealtad.

Palabras clave: Uso de la web; TAM; flujo; utilidad, facilidad de uso.

1. INTRODUCCIÓN

En este trabajo validamos empíricamente la integración del Modelo de Aceptación de la Tecnología
(TAM, Technology Acceptance Model) y el estado de Flujo para explicar la aceptación y uso de la Web.
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versidad de Sevilla. Avda. Ramón y Cajal, 1. 41018 Sevilla. majesus@us.es
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Conceptualmente, examinamos (1) la facilidad de uso y la utilidad percibidas, (2) el flujo, y (3) sus
impactos sobre las actitudes hacia el uso de la Web, la intención de uso y el uso de la misma. Son esca-
sos los estudios que se centran (1) en la aceptación y uso de la Web adoptando una perspectiva cen-
trada en el usuario; (2) en los motivos extrínsecos e intrínsecos que afectan específicamente la acepta-
ción y el uso de la Web, y, específicamente, (3) en la consideración de los motivos intrínsecos entre los
usuarios dirigidos por un objetivo. En este sentido, Novak et al. (2000) sugieren que entre los acadé-
micos de marketing y los profesionales de Internet, existe una ausencia de conocimientos sobre los fac-
tores que dotan de valor añadido a las interacciones de los usuarios en entornos on-line y promueven
en éstos experiencias óptimas o estados de flujo. En otro estudio reciente, Parasuraman y Zinkhan
(2002) puntualizan que hay un considerable vacío de conocimientos sobre la práctica en áreas como el
marketing on-line y la disponibilidad de principios que guíen la práctica de actividad en Internet.

Nuestro objetivo se resume pues en añadir el estado de flujo al modelo TAM existente y con ello
testar un modelo mejorado entre usuarios dirigidos por un objetivo. Asumimos en nuestro estudio la
necesidad de revisar y sintetizar el modelo TAM y el modelo de flujo, con el interés de progresar hacia
una visión unificada de la aceptación y uso de la Web. De hecho, Lee et al. (2003) ya sugieren una línea
de investigación en este sentido; aunque TAM ha ayudado a comprender la aceptación de los Sistemas
de Información (SI), es necesaria una comprensión más profunda de los factores que contribuyen a la
facilidad de uso y la utilidad percibidas. Los resultados propuestos pueden ser empleados para (1)
explicar, (2) mejorar la experiencia de estar y re-actuar en la Web, y (3) desarrollar negocios más ren-
tables.

2. FUNDAMENTOS TEÓRICOS

En las dos últimas décadas, diversas líneas de investigación se han centrado en identificar determi-
nados factores de influencia en los comportamientos de aceptación de los SI, avanzando modelos y pro-
puestas teóricas. En particular, el Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM), introducido por
Davis (Davis, 1989; Davis et al., 1989), ha recibido una considerable atención por la comunidad cien-
tífica (véase Lucas y Spitler, 1999 para una revisión) y se ha establecido como un estimable modelo
que explica las actitudes hacia el uso de los SI y predice las intenciones de uso y su adopción. En otras
palabras, un modelo de referencia para comprender la relación funcional entre variables externas y (1)
la aceptación de aplicaciones computerizadas por el usuario (Fenech, 1998); y (2) la aceptación de la
Web (Johnson y Hignite, 2000; Lin y Lu, 2000).

2.1. Modelo de Aceptación de la Tecnología (TAM)

En línea con el razonamiento subyacente en los modelos basados en la Teoría de la Acción Razo-
nada (TRA, Theory of Reasoned Action) y TAM (Davis, 1989; Davis et al., 1992), existe un efecto
directo y positivo entre las actitudes hacia el uso, la intención de uso y el uso que el individuo hace de
los SI. La investigación centrada en los modelos TRA y TAM, ha encontrado apoyo empírico para estas
relaciones. Las creencias (utilidad y facilidad de uso percibidas) determinan las actitudes hacia el uso
del sistema; a su vez, las intenciones conativas (relacionadas con el comportamiento o uso de la Web)
son influidas por la actitud hacia el uso; finalmente, las intenciones llevan al uso del sistema.

Específicamente, la utilidad, una fuente de motivación extrínseca, influye en el uso de la Web indi-
rectamente a través de las actitudes y directamente a través de las intenciones (véase Taylor y Todd,
1995). Como Davis et al. (1989) comentan, aunque el efecto directo de una creencia (como la utilidad)
sobre la intención conativa va en contra de las propuestas subyacentes al modelo TRA, diversos mode-
los alternativos proporcionan la justificación teórica y la evidencia empírica de los vínculos directos
entre la utilidad y la intención (Bagozzi, 1982; Triandis, 1977; Brinberg, 1979). Como Lee et al. (2003)
también analizan, la relación entre la utilidad percibida y la intención es fuertemente significativa. 74
estudios muestran una relación significativa entre ambas variables. Estos estudios establecen que la uti-
lidad percibida es un poderoso determinante de la intención conativa (y, a su vez, del comportamiento),
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y señalan pues que los usuarios emplean voluntariamente un sistema que denota una funcionalidad “útil”
relevante. También Teo et al. (1999) encuentran que la utilidad percibida presenta una relación signifi-
cativa con el empleo de la Web. Por ejemplo, los compradores en entornos on-line incrementarán el uso
de tales sistemas si ellos los encuentran (1) útiles por la oferta de contenidos de valor que colaboren en
sus procesos de decisión y compra y (2) funcionales por (1) su diseño e (2) implantación del control on-
line de transacciones (Baty y Lee, 1995; Bellman et al., 1999). En otras palabras, los individuos usarán
tales SI si perciben que su uso les ayudará a alcanzar y mejorar los rendimientos deseados en sus tareas,
incluso si en los primeros ensayos resultan complejos de usar (Eid y Trueman, 2002).

Por otro lado, la facilidad de uso percibida (1) se emplea como una medida de la calidad en estu-
dios sobre el éxito de los SI (Seddon, 1997); (2) se considera específicamente un componente de la cali-
dad de los Web sites (Liu y Arnett, 2000); e (3) influye en el uso de las computadoras e Internet indi-
rectamente a través de la utilidad percibida (Davis, 1989; Teo et al., 1999) y el disfrute percibido
(Igbaria et al., 1995; Teo et al., 1999). Por tanto, la facilidad de uso es un componente notable en la
medición de (1) el empleo de los Web sites por el usuario on-line (Elliot y Fowell, 2000) y (2) su satis-
facción (Wang et al., 2001). La facilidad de uso percibida tiene una relación inversa con la compleji-
dad percibida en el uso de la tecnología; por tanto, aquélla (la facilidad de uso percibida) debería afec-
tar positivamente la utilidad percibida. En otras palabras, un sistema que es sencillo de usar es más
probable que sea percibido como útil. Estas relaciones han sido examinadas y apoyadas por numero-
sos estudios previos (Davis, 1989; 1993; Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 1996; Venkatesh y
Davis, 2000), exceptuando, entre otros estudios recientes, el estudio de Agarwal y Karahanna (2000). 

En definitiva, varias investigaciones previas ha demostrado la validez de este modelo a través de
una amplia variedad de SI (ver Moon y Kim, 2001). Más aún, el modelo TAM muestra una aceptable
validez predictiva en el uso de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación (NTIC); por
ejemplo, el correo electrónico y la Web (véase Fenech, 1998; Gefen y Straub, 1997). No obstante, la
mayoría de las investigaciones en TAM se han centrado esencialmente en su perspectiva extrínseca
(Igbaria et al., 1996). Sólo hasta fechas recientes, los investigadores han sido conscientes de la “nota-
ble” relevancia de los aspectos no cognitivos tales como las emociones, el simbolismo, los deseos
hedónicos, etc. para comprender las actitudes hacia el uso de los SI y las distintas facetas del compor-
tamiento humano. Éste es mediado por otras razones más allá de las estrictamente relacionadas con el
resultado de la actividad en sí. Siguiendo la investigación HCI (Human-Computer Interaction), los
investigadores proponen pues la necesidad de incorporar factores intrínsecos o integrar otras teorías en
un estudio específico que mejore el valor explicativo del modelo TAM (adaptado de Hu et al., 1999;
Legris et al., 2003; Venkatesh y Davis, 2000). De hecho, como señalan Hoffman et al. (2003), los psi-
cólogos proponen una variedad de teorías explicativas de cómo las reacciones conativas son influidas
por la cognición y el afecto (Berkowitz, 1993; Epstein, 1994; Leventhal, 1984; Zajonc, 1980). Además,
las diferencias individuales, tales como la implicación, los conocimientos y experiencias previas (habi-
lidad) y otras cualidades demográficas y situacionales, presentan un efecto significativo sobre las acti-
tudes a través de los motivos extrínsecos e intrínsecos. Específicamente uno de los motivos intrínsecos
relacionados con los factores anteriores, es el estado de flujo.

Basado en las evidencias propuestas, se formulan las siguientes hipótesis. Véase Figura 1 y Tabla 1.
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FIGURA 1
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2.2. Modelo de Flujo: disfrute percibido

Desde su aparición, han sido numerosos los trabajos que han analizado el concepto de flujo y sus
antecedentes y consecuencias en un contexto computerizado (1) concibiendo aquél como un elemento
esencial para explicar las interacciones del individuo con los ordenadores y las tecnologías aplicadas
(Csikszentmihalyi 1990; Ghani et al. 1991; Trevino y Webster 1992; Webster et al. 1993), y (2) defi-
niéndose como el grado de: (2.1) control y estimulación que el usuario experimenta cuando interactúa
(Csikszentmihalyi 1975; Bowman 1982; Csikszentmihalyi y LeFevre 1989; Ellis 1973; Miller 1973);
(2.2) concentración (o atención focalizada) del usuario (Hoffman y Novak 1996b); y (2.3) disfrute y
satisfacción que el usuario siente (Webster et al. 1993). En este contexto computerizado, el flujo induce
un estado donde la navegación en sí se convierte en la recompensa primaria frente a los resultados deri-
vados de su ejecución. El flujo es pues un constructo útil para describir las interacciones entre el usua-
rio y la computadora y un modo de investigar los motivos de uso de la Web y sus consecuencias.

El fundador del concepto de flujo, Csikszentmihalyi (1975; 1988), lo definió como la sensación
holística que las personas experimentan cuando actúan con total implicación pudiendo ocurrir no sólo
en el ejercicio de actividades físicas sino en interacciones con sistemas simbólicos tales como las mate-
máticas y los lenguajes computacionales; el estado es tan satisfactorio que los individuos tienden a
repetir la actividad continuamente. El flujo puede ser definido como una experiencia óptima, intensa e
intrínsecamente disfrutable que surge cuando el individuo se compromete en una actividad con total
implicación y concentración, y experimenta, en primer lugar, un interés intrínseco y, en segundo lugar,
el sentido de distorsión del tiempo durante la actividad (Privette y Bundrick 1987).

Siguiendo las investigaciones anteriores, el flujo puede ser asimilado pues con un estado de dis-
frute intrínseco. Precisamente, el concepto de disfrute intrínseco se define como el grado en que la
actividad se percibe como disfrutable per se, más allá de las consecuencias que puedan ser anticipa-
das (Davis et al., 1992). El disfrute ha sido identificado como (1) un factor motivacional esencial en
el uso de las computadoras, contribuyendo a la evocación de creatividades y comportamientos explo-
ratorios (Ghani, 1991), así como (2) un determinante principal de la experiencia de flujo (Clarke y
Haworth, 1994).

En suma, la investigación sobre el uso de la Web ha encontrado apoyo empírico en su consideración
del disfrute como un catalizador de la intención y uso de la Web (véase Atkinson y Kydd, 1997; Moon
y Kim, 2001; Teo et al., 1999). Por ejemplo, Davis et al. (1992) teorizan que el disfrute percibido influye
en la intención de uso. Si a los individuos les gustan y disfrutan sus experiencias de navegación, proba-
blemente se impliquen y valoren significativamente sus percepciones de los servicios on-line (por ejem-
plo, la utilidad y la facilidad de uso percibida) y, en suma, las actitudes hacia el uso de la Web. La Web
puede evocar valores afectivos que no son fácilmente recogidos por dimensiones tales como la facilidad
de uso percibida o la utilidad (Hoffman y Novak, 1996ab; Singh y Nikunj, 1999); de hecho, la navega-
ción por un Web site va más allá de aspectos utilitarios hacia motivos basados en el disfrute (Berthon et
al., 1996; Pine y Gilmore, 1998). En este sentido, Davis et al. (1992) argumentan que mientras la utili-
dad constituye un factor principal de las intenciones de uso del ordenador en el trabajo, el disfrute con-
tribuirá también a explicar su varianza más allá de la explicada por factores de naturaleza extrínseca.
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TABLA 1
Hipótesis

H0 Signo

La intención de uso de la Web influye positivamente en el uso de la Web H1 +
La actitud hacia el uso de la Web influye positivamente en la intención de uso de la Web H2 +
La utilidad percibida influye positivamente en la intención de uso de la Web H3 +
La utilidad percibida influye positivamente en la actitud hacia el uso de la Web H4 +
La facilidad de uso percibida influye positivamente en la utilidad percibida H5 +
La facilidad de uso percibida influye positivamente en la actitud hacia el uso de la Web H6 +



En este contexto, la investigación en HCI encuentra que el disfrute percibido al usar un sistema (por
ejemplo, la Web) presenta relaciones significativas con la utilidad, y con la facilidad de uso percibidas.

Agarwal y Karahanna (2000) proponen un constructo multidimensional, llamado absorción cogni-
tiva (similar al estado de flujo), con fuertes influencias en la utilidad más allá de la facilidad de uso.
Por su parte, Venkatesh (2000) muestra que el disfrute indirectamente influye en la utilidad vía facili-
dad de uso. Este autor conceptualiza el disfrute como un antecedente de la facilidad de uso, cuyos efec-
tos se incrementan con el tiempo conforme los usuarios adquieren más experiencias y control percibido
en el uso del sistema3.

También, Cskszentmihaly (1975) argumenta que el flujo puede mejorar si el individuo percibe que
la actividad puede ser ejecutada fácilmente. La facilidad de uso percibida puede asociarse pues con el
disfrute percibido: cuanto más sencillo es un sistema de usar, más disfrutable es. La investigación
empírica ha encontrado apoyo para esta relación (Igbaria et al., 1996). De hecho, es concebible que un
Web site que muestra facilidad para su uso, proporcione mejores feedbacks que estimulen al visitante
(como una condición del estado de flujo) y, consecuentemente, lleve a un mayor disfrute percibido.

Basado en las evidencias propuestas, se formulan las siguientes hipótesis. Véase Tabla 2.
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3 En sus estudios Venkatesh (1999; 2000) conceptualiza el disfrute intrínseco como “tendencia al juego”, si bien en nues-
tro estudio la motivación intrínseca (representada por el estado de flujo) difiere conceptualmente de la tendencia al juego,
aspecto considerado tanto como una consecuencia situacional del estado de flujo como un trazo personal duradero. Por un
lado, la tendencia al juego es similar al comportamiento exploratorio y ambos pueden ser considerados dos consecuencias
esenciales del estado de flujo causados por la necesidad de generar interacciones con el entorno para mantener la experiencia
de flujo. Los individuos con elevados niveles de estimulación exhiben la tendencia al juego (o espontaneidad cognitiva con-
siderada como una cualidad situacional), un incremento en la asunción de riesgos, búsqueda de variedad, curiosidad, y com-
portamientos exploratorios que evitan el aburrimiento y mantienen o incrementan el estado de flujo. Por otro lado, la espon-
taneidad cognitiva se considera un trazo duradero del individuo que influye en la habilidad para alcanzar el estado de flujo.

TABLA 2
Hipótesis (II)

H0 Signo

El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la actitud hacia el uso de la Web H7 +
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la intención de uso de la Web H8 +
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la utilidad percibida H9 +
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la facilidad de uso percibida H10 +
La facilidad de uso percibida influye positivamente en el flujo (disfrute percibido) H11 +

FIGURA 2
Modelo TAM - Flujo
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3. MÉTODO

El modelo teórico y las hipótesis discutidas en la sección anterior se validan a través de un método
de muestreo no probabilístico. Se envió un e-mail de participación a aquellos usuarios que en una
comunicación previa (25 de septiembre de 2003) declararon –en un breve cuestionario– navegar (1)
únicamente a través de nuestro servidor remoto y (2) por motivos profesionales específicamente diri-
gidos por un objetivo (conforme a las descripciones propuestas por Hoffman et al., 2003).

Los usuarios aptos accedieron a un cuestionario on-line entre el 1 de octubre y el 7 de octubre de
2003. Los cuestionarios on-line presentan diversas ventajas frente al sistema de encuestación off-line:
(1) menores costes y (2) rapidez en la respuesta. Los cuestionarios on-line comienzan pues a ser acep-
tados en las investigaciones sobre SI (Bhattacherjee, 2001; Tan y Teo, 2000). Entre el 7 de noviembre
y el 7 de diciembre de 2003, registramos los comportamientos on-line de los encuestados: duración
media de sus sesiones en la Web (duración media diaria por sesión) y la frecuencia de uso de la Web
(número medio diario de sesiones). Por tanto, la intención conativa y otras variables subjetivas (acti-
tud, utilidad, facilidad de uso y flujo) se registran primero (entre el 1 de octubre y el 7 de octubre de
2003), y un mes más tarde (entre el 7 de noviembre y el 7 de diciembre de 2003) se procede a la reco-
gida de los comportamientos de uso de la Web, con el objetivo de preservar la precedencia requerida
para establecer relaciones causales (Cook y Campbell, 1979). Más aún, TAM opera bajo la asunción de
que el usuario ha interactuado previamente con el sistema (Davis et al., 1989). La interacción con la
Web habría ocurrido en las visitas previas, antes de rellenar el cuestionario on-line (por ejemplo, 25 de
septiembre de 2003). 

El 32,5% de los usuarios no permite el registro de sus comportamientos en la Web. Aspectos de
carácter ético relativos a la privacidad de sus datos suelen surgir cuando los investigadores proponen
acceder a registros de las muestras encuestadas. Además, la exclusión de cuestionarios inválidos debido
a duplicaciones o campos vacíos da como resultado una muestra final de 227 usuarios. El 59% eran de
sexo varón; la edad media era de 30 años. Las características demográficas son similares al usuario
medio de Internet (6ª Encuesta AIMC a Usuarios de Internet, octubre-diciembre de 2003).

3.1. Medidas

Un estudio piloto (n = 135 individuos) se llevó a cabo del 1 de septiembre al 15 de septiembre de
2003. Se administró un cuestionario a estudiantes universitarios que cursaban sus estudios en la Uni-
versidad de Sevilla (España). El propósito de este estudio piloto se resume en testar el conjunto de
ítems que miden los constructos propuestos en los fundamentos teóricos. Los constructos se midieron
adaptando escalas similares a las ya propuestas y validadas en la literatura (Novak et al., 2000, para
medir el estado de flujo; Van der Heijden, 2001, para medir los constructos relacionados tradicional-
mente con el modelo TAM). Escalas unidimensionales se seleccionaron para algunos constructos (acti-
tud hacia el uso de la Web e intención de uso), (1) evitando con ello que el cuestionario fuera dema-
siado extenso y (2) fomentando el ratio de participación. Las escalas se midieron empleando una escala
de siete puntos de “muy en desacuerdo” a “muy de acuerdo”, salvo los ítems FLUJO1 y FLUJO2
(véase Tabla 3). El orden de los ítems se propuso aleatoriamente en cada ocasión para minimizar con
ello los efectos de orden.

La fiabilidad y validez en el estudio piloto resultó consistente con las guías propuestas por Carmi-
nes y Zeller (1979), Nunnally (1978) y Fornell y Larcker (1981), no eliminando ningún ítem propuesto
inicialmente. Una vez testadas las propiedades psicométricas, proponemos finalmente 11 ítems más
una sección de indicadores sociodemográficos (3 ítems relacionados con la edad, nivel de educación,
sexo). También en el estudio final los ítems se presentaron aleatoriamente en cada ocasión. La sección
“demografía” se presentó siempre al final. 

Como comentamos anteriormente, el constructo Uso de la Web se midió a través de dos medidas
objetivas de frecuencia y duración de la sesión, respectivamente; variables no contempladas en el son-
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deo piloto. Nuestro interés reside en los factores que (1) reducen la presión del tiempo como un coste,
e (2) influyen en la duración de la sesión y su frecuencia, con el objetivo de incrementar el grado en
que el usuario actual o futuro (2.1) interactúa con la Web y (2.2) la acepta de modo sostenido en el
tiempo, mejorando las relaciones. Davis (1993) señala que la frecuencia de uso y el tiempo empleado
en usar un sistema son dos métricas típicas para estimar el uso de un sistema. Por tanto y dados los pro-
blemas metodológicos asociados a las medidas subjetivas de comportamiento (Fichman, 1992; Straub
et al., 1995; Collopy, 1996; Szajna, 1996), nos decantamos finalmente por el empleo de dos medidas
objetivas de frecuencia y tiempo de uso.

3.2. Análisis de datos

Un modelo de ecuaciones lineales estructurales se propone para establecer las relaciones entre los
constructos y también el poder predictivo del modelo estructural. Más específicamente, se emplea la
técnica Partial Least Square (PLS) ideada por Herman Wold, como una alternativa analítica para, entre
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4 En estudios posteriores adaptamos la formulación de los ítems FLUJO1 y FLUJO2, para unificarlos con el resto de esca-
las empleadas.

TABLA 3
Variables empleadas en el sondeo piloto

Constructos Variables

Flujo4

FLUJO1 ¿Crees haber experimentado el estado de flujo en la Web?
(1, no, completamente seguro – 7, sí, completamente seguro)

FLUJO2 En general, ¿con qué frecuencia dirías que experimentas el estado de flujo en la Web?
(1, nunca – 7, siempre)

FLUJO3 La mayor parte del tiempo que uso la Web diría que estoy en estado de flujo
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

Facilidad de Uso

FACILIDAD1 Es sencillo navegar por la Web
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

FACILIDAD2 En la Web encuentro rápidamente la información que necesito
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

FACILIDAD3 La Web ofrece un entorno amigable de navegación
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

Utilidad

UTILIDAD1 La Web es útil
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

UTILIDAD2 La Web es interesante
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

UTILIDAD3 La Web mejora la efectividad de las actividades que realizo
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

Actitud

ACTITUD1 Mi actitud hacia la Web es favorable
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

Intención

INTENCIÓN1 Trato de visitar la Web frecuentemente
(1, muy en desacuerdo – 7, muy de acuerdo)

Traducido y adaptado al español de Novak et al. (2000)/Van der Heijden (2001)
*** No son incluidas en el sondeo piloto las medidas objetivas de uso de la Web.
*** No se muestran en esta Tabla 3 los ítems sociodemográficos.



otras, aquellas situaciones donde la teoría se encuentra aún en fase de desarrollo. Además, la técnica
PLS ha ido ganando aceptación e interés entre los investigadores en SI (Aubert et al. 1994; Chin y
Gopal 1995; Compeau y Higgins 1995). En nuestro estudio hemos empleado PLS porque, por un lado,
la técnica está concebida primariamente para análisis predictivos en los que los problemas explorados
muestran complejidad (Fornell y Bookstein 1982; Fornell et al. 1990) y los conocimientos teóricos aún
no han alcanzado un nivel de madurez crítico (como señalan específicamente para nuestro campo de
estudio Dabholkar 1996; Novak et al. 2000; Parasuraman y Zinkhan 2002). En este sentido, PLS pre-
senta ventajas frente a LISREL en fases iniciales de desarrollo y verificación de teorías (Fornell y
Bookstein 1982) donde los modelos propuestos presentan pues una naturaleza exploratoria y no con-
firmatoria y son pocos los modelos validados empíricamente (Sellin 1995).

El modelo propuesto se analiza e interpreta en dos etapas: (1) estimando los niveles de fiabilidad y
validez convergente y discriminante del modelo de medida, y (2) estimando el modelo estructural. Pro-
ponemos analizar nuevamente las propiedades psicométricas del instrumento de medida (la fiabilidad
individual y del constructo y especialmente la validez convergente y discriminante). La validez de con-
tenido la asumimos al analizarse el contenido de la escala de medida con éxito en otros trabajos. Más
aún, la revisión de la literatura afín a las escalas empleadas ha sido metodológicamente rigurosa y los
procedimientos empleados tanto en lo que se refiere a la creación como a la evaluación de su fiabili-
dad y validez precisos para el objetivo. 

Finalmente, la estabilidad de las estimaciones se comprueba ejecutando un procedimiento bootstrap
de re-muestreo (500 sub-muestras).

4. RESULTADOS

4.1. Modelo de Medida

El modelo incluye finalmente 13 variables. En el modelo final la Hipótesis H11 no ha sido testada;
el modelo PLS no permite relaciones no recursivas; sin embargo, la simulación realizada con el sen-
tido Facilidad de Uso � Flujo (H11) no ofrece diferencia significativa.

Los resultados obtenidos son aceptables considerando la naturaleza exploratoria del estudio. En los
constructos diseñados con indicadores reflectivos (constructos latentes) se examinan las cargas facto-
riales, que deben ser interpretadas de la misma manera que las cargas factoriales en un análisis de com-
ponentes principales, es decir, como las correlaciones entre el indicador reflectivo y el componente
(véase Tabla 4). Siguiendo las recomendaciones de la literatura, la fiabilidad del indicador se considera
adecuada cuando su carga factorial es superior a 0.7 (Carmines y Zeller, 1979). En nuestro estudio, los
indicadores reflectivos superan el nivel crítico propuesto. Por otro lado, dos indicadores formativos
causan el constructo Uso de la Web (frecuencia y duración de la sesión) –constructo emergente–. El
constructo emerge pues de dos ítems. No se asume interdependencia entre los ítems ya que el cons-
tructo emergente es un efecto y no una causa de los ítems implicados; por tanto, el examen de las corre-
laciones o la consistencia interna es irrelevante (Bollen, 1984).

La fiabilidad del constructo se estima mediante la fiabilidad compuesta o consistencia interna (rc).
Nunnally (1978) sugiere el valor 0.7 como ratio crítico en estadios iniciales de la investigación. En
nuestro estudio, los constructos latentes son fiables (véase Tabla 2). Todos ellos presentan medidas de
consistencia interna que exceden el valor 0.7 (rc). Además, hemos comprobado la significación de las
cargas con el procedimiento de re-muestreo (500 sub-muestras) para obtener los estadísticos t. Todas
las cargas son significativas. Véase Tabla 4.

Para estimar la validez convergente examinamos la varianza media extraída (Average Variance
Extracted, AVE), propuesta por Fornell y Larcker (1981). Los valores AVE deben ser superiores a 0.5.
Las varianzas medias extraídas de nuestros constructos superan los valores 0.5. En definitiva, acepta-
mos la validez convergente de los constructos relacionados en el modelo estructural. 
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Finalmente, para establecer la validez discriminante, el valor AVE debe ser superior a la varianza
compartida entre el constructo y los demás constructos representados. Para una adecuada validez dis-
criminante y para simplificar la comparación, cada elemento de la diagonal principal (raíz cuadrada del
AVE) debe ser superior a los restantes elementos de su fila y columna correspondiente –correlaciones
entre constructos– (Barclay et al. 1995). Los constructos satisfacen la condición impuesta. Por la razón
señalada, aceptamos la validez discriminante. Véase Tabla 5.

4.2. Modelo estructural

Las Tablas 6 y 7 muestran las hipótesis, los coeficientes b del modelo, y la varianza explicada (R2).
La figura 3 muestra a su vez una representación gráfica de los coeficientes, que permite una mejor com-
prensión del modelo estructural. Consistente con Chin (1998), se ejecuta un bootstrapping (500 re-
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TABLA 4
Fiabilidad individual del ítem, y del constructo. Validez convergente

Items Cargas rc AVE Error estándar T-estadístico

Flujo 0.930 0.817

FLUJO1 0.9165*** 0.0147 62.5316
FLUJO2 0.9545*** 0.0065 147.3109
FLUJO3 0.8366*** 0.0381 21.9762

Facilidad de Uso 0.907 0.765

FACILIDAD1 0.8805*** 0.0188 46.8209
FACILIDAD2 0.8930*** 0.0213 42.0155
FACILIDAD3 0.8497*** 0.0312 27.2747

Utilidad 0.906 0.762

UTILIDAD1 0.8918*** 0.0233 38.3464
UTILIDAD2 0.8932*** 0.0260 34.3320
UTILIDAD3 0.8326*** 0.0330 25.1980

Actitud 1.000 1.000

ACTITUD1 1.000 0.0000 -.-

Intención 1.000 1.000

INTENCIÓN1 1.000 0.0000 -.-

Uso de la Web (2) n.d. (3) n.d. (3)

USO1_Frecuencia 0.6644*** 0.1319 5.0087
USO2_Sesión 0.4587** 0.1448 3.1679

(1) La estabilidad de las estimaciones fue testada mediante un procedimiento bootstrap de re-muestreo (500 sub-muestras).
(2) Indicadores formativos (pesos)
(3) n.d.: no disponible
Niveles de significación: * p < 0.05 ** p < 0.01 *** p < 0.001 n.s. = no significativo (basado en t(499), dos colas)
t(0.05; 499) = 1.967007242; t(0.01; 499) = 2.590452926; t(0.001; 499) = 3.319543035

TABLA 5
Validez discriminante

r Flujo Facilidad Utilidad Actitud Intención Uso

Flujo 0.904

Facilidad 0.513 0.875

Utilidad 0.509 0.608 0.873

Actitud 0.665 0.632 0.680 1.000

Intención 0.662 0.535 0.596 0.695 1.000

Uso 0.476 0.449 0.527 0.511 0.648 n.d.



muestras) para generar los errores estándares y los estadísticos t. Esto nos permite establecer la signi-
ficación estadística de los coeficientes bs extraídos. Aunque la precedencia temporal requerida para
establecer relaciones causales ha sido considerada, evitamos establecer categóricamente relaciones
causales en nuestros comentarios. Además, considerando la técnica empleada (PLS), sustituimos el
concepto de causalidad por el concepto de predictibilidad.
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TABLA 6
Resultados

H0 Signo b T-estadístico Valoración

La intención de uso de la Web influye positivamente en el
uso de la Web H1 + 0.648*** 13.9524 Aceptada
La actitud hacia el uso de la Web influye positivamente en la
intención de uso de la Web H2 + 0.338*** 3.6006 Aceptada
La utilidad percibida influye positivamente en la intención
de uso de la Web H3 + 0.194* 2.5272 Aceptada
La utilidad percibida influye positivamente en la actitud hacia
el uso de la Web H4 + 0.355*** 6.3449 Aceptada
La facilidad de uso percibida influye positivamente en la
utilidad percibida H5 + 0.471*** 7.0703 Aceptada
La facilidad de uso percibida influye positivamente en la 
actitud hacia el uso de la Web H6 + 0.228*** 3.8383 Aceptada
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la 
actitud hacia el uso de la Web H7 + 0.368*** 5.2919 Aceptada
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la 
intención de uso de la Web H8 + 0.338*** 3.8944 Aceptada
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la 
utilidad percibida H9 + 0.267*** 4.4515 Aceptada
El flujo (disfrute percibido) influye positivamente en la 
facilidad de uso percibida H10 + 0.513*** 7.8187 Aceptada
La facilidad de uso percibida influye positivamente en el 
flujo (disfrute percibido) H11 + -.- -.- No testada

Niveles de significación: * p < 0.05 ** p < 0.01 *** p < 0.001 n.s. = no significativo (basado en t(499), dos colas)
t(0.05; 499) = 1.967007242; t(0.01; 499) = 2.590452926 ; t(0.001; 499) = 3.319543035

TABLA 7
Índices R2

Flujo -.-

Facilidad de Uso 0.263

Utilidad 0.423

Actitud 0.630

Intención 0.574

Uso 0.420

FIGURA 3
Modelo TAM - Flujo
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Los datos presentados en la Tabla 6 apoyan globalmente el modelo estructural. Un conjunto de resul-
tados merece ser mencionado. En primer lugar, el uso de la Web (R2 = 0.420) es influido significativa-
mente por la intención de uso de la Web (b = 0.648). Con relación a los indicadores formativos causantes
del constructo uso de la Web, se debe señalar que el indicador frecuencia (0.6644) influye significativa-
mente en el uso de la Web más allá de la contribución evidenciada por la duración media diaria de las
sesiones iniciadas (0.4587). Una idea avanzada en trabajos anteriores que explica parcialmente el resul-
tado alcanzado, sostiene que los usuarios orientados a una tarea continúan navegando mientras obtienen
beneficios marginales en cada página adicional visitada (véase, por ejemplo, Huberman et al., 1998).

La intención (R2 = 0.574) es, a su vez, influida por las actitudes (b = 0.338), el flujo (b = 0.338) y
en menor cuantía por la utilidad (b = 0.194); es decir, la actitud hacia el uso de la Web (R2 = 0.630) no
media completamente el efecto de la utilidad y el flujo sobre la intención. Como Mathieson et al.
(2001) señalan, “alguien podría implicarse en un comportamiento que incrementa las recompensas (…)
sin ajustar sus actitudes”.

Nuestro estudio no modela el posible efecto de la facilidad de uso (R2 = 0.263) sobre la intención.
No obstante, un análisis post hoc evidencia que la facilidad de uso no influye directamente la intención
de uso de la Web (facilidad de uso � intención: b = 0.056, n.s.), sino indirectamente a través de la uti-
lidad (facilidad de uso � utilidad: b = 0.471, p < 0.001; utilidad � intención: b = 0.176, p < 0.05)5.
Una posible explicación reside en la literatura sobre SI. Por ejemplo, Davis et al. (1989) señalan que
la facilidad de uso percibida influye en la intención tan sólo en las etapas iniciales de adopción de la
tecnología. Más aún, como Davis et al. (1989) comentan, los usuarios están dispuestos a tolerar un
interface complejo si a cambio obtienen funcionalidad, mientras que la mayor facilidad de uso no es
capaz de compensar la ausencia de utilidad de un sistema. La facilidad de uso es pues una medida aún
inestable en la predicción teórica de la intención conativa (o el comportamiento). También Gefen y
Straub (2000) –promoviendo la controversia sobre el rol de la utilidad percibida en el modelo TAM– 
y Keil et al. (1997) cuestionan los efectos globales de la facilidad de uso en el modelo TAM, haciendo
notar igualmente que la facilidad de uso no compensa la ausencia de utilidad (Lee et al., 2003).

El impacto relativo del estado de flujo sobre la intención conativa puede ser examinado comparando
los cambios en su R2 cuando el flujo es eliminado del modelo estructural. El efecto tamaño f2 puede ser
estimado como ((R2

completo – R2
excluido)÷(1 – R2

completo)). Chin (1998) sugiere los valores 0.02, 0.15 y 0.35
como definiciones operativas de pequeño, mediano y gran efecto tamaño, respectivamente. Excluyendo
el flujo del modelo estructural el valor R2 de la intención de uso de la Web desciende hasta 0.511; 
la relación entre el estado de flujo y la intención conativa es pues mediana, con un f2 igual a 0.1504
(p< 0.001). El flujo tiene pues un efecto significativo (mediano) sobre la intención de uso de la Web,
más allá de la contribución relativa propuesta por la utilidad (f2 = 0.0469; p < 0.001) y la actitud 
(f2 = 0.1079; p < 0.001). Es posible que cuando la experiencia de uso es más amena, excitante y con-
trolada, el impacto de la utilidad percibida sobre el uso sea relativamente menor. Este fenómeno se rela-
ciona con la consistencia cognitiva según la cual cuando se evocan afectos, los aspectos instrumenta-
les tales como la utilidad percibida dejan de ser los elementos cruciales que condicionan usos futuros
(Chin et al., 1996).

La actitud está directamente influida por el flujo (b = 0.368), la utilidad (b = 0.355), y la facilidad
de uso (b = 0.228). La utilidad percibida tiene un efecto directo sobre las intenciones de uso (b = 0.194)
más allá de la influencia indirecta sobre la intención vía la actitud (b*b = 0.119). Investigadores pre-
vios (por ejemplo, Adams et al., 1992; Davis, 1989) sugieren que la inclusión de la actitud no es sig-
nificativa; nuestra investigación propone lo contrario. Argumentamos que la actitud debiera seguir
siendo considerada en el modelo TAM. En resumen, la actitud no es únicamente capturada por la faci-
lidad de uso o la utilidad percibidas, sino también por la dimensión emocional (es decir, el estado de
flujo). La actitud está formada no sólo por aspectos de naturaleza utilitaria sino también por experien-
cias disfrutables intrínsecamente.
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Finalmente, la facilidad de uso y el flujo influyen directamente la utilidad (R2 = 0.423). Esto implica
que (1) la utilidad es un mediador entre la facilidad de uso y la actitud hacia el uso de la Web (b = 0.648)
y (2) la facilidad de uso es también un mediador entre el flujo y la utilidad.

5. CONCLUSIONES

5.1. Discusión

Este estudio examina dos teorías que han sido ya empleadas en la literatura sobre SI para explicar
la adopción e implantación de los SI. El desarrollo empírico presentado en secciones anteriores, evi-
dencia la necesidad de continuar el estudio de los factores que condicionan el uso de la Web hacia pers-
pectivas centradas en los afectos (emociones y sentimientos) evocados durante las experiencias on-line,
mediadores no reservados pues a experiencias exploratorias o de juego. La contribución esencial del
modelo analizado reside en la evidencia del peso esencial que los motivos intrínsecos tienen en la expli-
cación de la aceptación y uso de la Web por los usuarios dirigidos por un objetivo.

En contraste con investigaciones previas que sugerían que el flujo debía ocurrir con mayor proba-
bilidad durante actividades exploratorias (véase Novak et al., 2000), en este trabajo evidenciamos
empíricamente que el flujo también se produce entre usuarios dirigidos –en sus actividades on-line–
por un objetivo. Como Hoffman et al. (2003) señalan, la medida del estado de flujo recomendaba una
investigación más precisa entre usuarios que desarrollan en Internet actividades dirigidas a un objetivo.
Siguiendo la línea de investigación centrada en las interacciones humano-computadora, propusimos
pues en este trabajo la necesidad de (1) incorporar factores intrínsecos e (2) integrar otras teorías que
mejoren el valor explicativo del modelo TAM.

Específicamente, hemos evidenciado que el impacto que el flujo tiene sobre la actitud es débil-
mente superior al impacto de la utilidad sobre la actitud. Nuestro estudio además sugiere que el flujo
podría jugar un rol esencial (incluso superior) en la determinación de las intenciones de uso de la Web.
En otras palabras, aunque la facilidad de uso y la utilidad han sido tradicionalmente mediadores rele-
vantes, el flujo experimentado es incluso más importante y no debería ser despreciado. En contraste
con investigaciones previas que sugerían que el flujo acontecería con mayores probabilidades durante
actividades recreativas, en nuestro trabajo hemos evidenciado la ocurrencia de este estado entre usua-
rios dirigidos por un objetivo. Los resultados pudieran ser sorprendentes, dados los pesos que tradi-
cionalmente ha mostrado el disfrute en investigaciones previas. Los resultados propuestos por Davis
et al. (1992) confirman una fuerte relación entre la utilidad y la intención de uso y, en cambio, una
menor relación entre el disfrute y la intención. Más aún, como Van der Heijden (2001) señala, de la
literatura en SI se deriva que el disfrute se sitúa en valores próximos a 0.1. Por el contrario, nosotros
proponemos valores superiores, sugiriendo que no existe una dicotomía clara entre usuarios dirigi-
dos por un objetivo y usuarios exploratorios. Los usuarios podrían intercambiar con frecuencia sus
modos de navegar en cada sesión; por ejemplo, un usuario puede comenzar a navegar, explorando
un Web site, buscando la información que le interesa, intercambiando ambos comportamientos y
combinándolos apropiadamente para alcanzar los objetivos inicialmente propuestos al comienzo de
su navegación.

Más allá de la corroboración de hipótesis derivadas de planteamientos teóricos, el estudio se con-
vierte en punto de partida de diseños amparados en factores personales del usuario que afectan a su pro-
ceso de navegación. En otras palabras, explorando el modelo TAM y el estado de flujo para predecir y
explicar el uso de la Web, dotamos de valor práctico a la investigación tanto para profesionales y com-
pañías establecidas en la Web que demandan bases teóricas para diseños de éxito, como para los usua-
rios que encuentran en la navegación la posibilidad de establecer relaciones duraderas. Estas relacio-
nes deben estar basadas en experiencias estimulantes que eviten la generación de aburrimiento en las
sucesivas visitas a los Web sites singulares por la ausencia de desafíos adaptados a las habilidades. Un
incremento de las experiencias relacionadas con el disfrute del usuario permite interactuar a éste con el
Web site y mejorar las relaciones mientras el usuario busca o explora.
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5.2. Limitaciones y futuras líneas de investigación

Argumentamos que las relaciones entre dimensiones afectivas y cognitivas contribuyen a la forma-
ción de la calidad de servicio electrónico y la satisfacción, proporcionando recomendaciones a las
empresas para la localización de sus recursos desde puntos de vista psicográficos explicativos de los
comportamientos en la Web. En investigaciones ya avanzadas, analizamos si las dimensiones formati-
vas de la calidad de servicio electrónico y la satisfacción varían significativamente entre los distintos
tipos de usuarios (por ejemplo, dirigidos por un objetivo y exploratorios).

También hemos restringido nuestra investigación a motivos personales de naturaleza extrínseca e
intrínseca. No obstante, el comportamiento del usuario on-line se explica a través de un modelo recí-
proco en el cual el comportamiento, los factores personales cognitivos y expresivos y los eventos con-
textuales operan conjuntamente como determinantes unos de otros (Hwang y Yi, 2002). Además, en
futuras investigaciones se recomienda ampliar el número de diferencias individuales más allá del
estado de flujo, por ejemplo, hacia la personalidad autotélica del individuo, sus estilos de vida, etc.

Finalmente, la presente investigación debe extenderse más allá de un análisis general de la acepta-
ción y uso de la Web, modelando una propuesta para Web sites específicos que busquen la generación
y mantenimiento de relaciones sostenidas en el tiempo. De hecho, el layout y el contenido de un Web
site singular se convierten en herramientas estratégicas de éxito. Los Web sites deben (1) promover a
los usuarios a participar, estimularlos y retenerlos facilitando con ello la experiencia de afectos positi-
vos que enlazar con la oferta.
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RESUMEN

Internet es utilizado por las empresas como fuente de información en la función de aprovisiona-
miento. En el trabajo nos ocupamos de analizar, de una parte, si el uso de las herramientas de inter-
net varía a lo largo de las fases que configuran el proceso de compra industrial y, de otra, si las carac-
terísticas de la situación de compra determinan el empleo de internet en ese proceso.

El trabajo empírico se basa en el análisis de la información proporcionada por una encuesta rea-
lizada por e-mail a 103 empresas españolas. Excepto en la fase de formalización de pedido, no se com-
prueba un uso diferente de las herramientas de internet en cada fase del proceso de compra. Sin
embargo, la novedad, la complejidad, el riesgo percibido, la presión de tiempo y la apuesta personal
de cada situación de compra sí permiten explicar el empleo de diferentes herramientas de internet a lo
largo de las etapas de la compra.
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1. INTRODUCCIÓN

Desde el descubrimiento de internet como instrumento de comunicación el medio ha entrado a for-
mar parte de la estrategia de las empresas. Internet ha sido objeto de diversas aplicaciones en el ámbito
empresarial: sirve como medio publicitario donde las empresas insertan sus campañas, como canal de
distribución de productos y como fuente de información. La aplicación de internet al desarrollo de la
estrategia empresarial en sus diferentes vertientes es una práctica que se ha dado en llamar comercio
electrónico. 

En esencia, el valor añadido de internet reside en su capacidad de contribuir a la reducción de los
costes asociados a la comunicación y a la transacción (Boyd y Spekman, 2001; De Boer et al., 2002).
Internet permite el acceso a una gran cantidad de información con unos costes menores, en tiempo y
en dinero, que con otros medios (Boyle y Alwitt, 1999; Min y Galle, 1999; Tang et al., 2001), y ello
dentro y fuera de la organización. En el interior de la empresa, el desarrollo de la intranet puede agili-
zar sobremanera la transmisión de la información entre sus miembros (Goles y Hirschheim, 1997;
Curry y Stancich, 2000; Osmonbekov et al., 2002). Fuera de la organización, más allá de su papel como
fuente de información, la red contribuye a estrechar las relaciones entre empresas (Anandarajan et al.,
1998; Boyle y Alwitt, 1999; Boyd y Spekman, 2001; Rao, 2002). En este sentido, al amparo de inter-
net se han desarrollado los mercados electrónicos, donde confluyen compradores y vendedores de dis-
tintos productos (Tang et al., 2001; Panti, 20034). En definitiva, a través de la adopción de las herra-
mientas de comercio electrónico Business to Business (B2B) las empresas intentan conseguir una
ventaja competitiva sostenible mediante el incremento en la eficacia y eficiencia de sus comunicacio-
nes y transacciones (Walsh y Godfrey, 2000; Kalakota et al., 2001; Lee et al., 2003).

La masiva adopción de internet por parte de las empresas ha impulsado una nueva línea de investiga-
ción académica que versa sobre las distintas aplicaciones del nuevo medio de comunicación. Existe una
opinión unánime a la hora de afirmar que el interés desperado por los estudios acerca del uso de internet
en el mercado de consumo o Business to Consumer (B2C) supera con creces la investigación dirigida al
ámbito del B2B. Y ello a pesar de que las cifras reflejan que las compras industriales suponen cerca del
90 por ciento de las transacciones que se efectúan a través del medio (Lee et al., 2003; Dussault, 2001;
Huggins, 2001). Este hecho puede justificarse porque al tratar de explicar el comportamiento del consu-
midor, resulta más sencillo recoger información del individuo que del consumidor industrial.

El presente trabajo se inserta dentro del marketing industrial o B2B, en concreto, se centra en la par-
ticipación de internet en la función de aprovisionamiento de las empresas. La mayor parte de la litera-
tura sobre el uso de internet en el proceso de compra industrial tiene que ver con el análisis de sus con-
secuencias. La reducción de costes de inventario, de adquisición del producto, por ahorro de papeleo
(Radstaak y Ketelaar, 1998; Sinha, 2000; Hutt y Speh, 2001; De Boer et al., 2002; Osmonbekov et al.,
2002; Lee et al., 2003; Pant et al., 2003; Rahman, 2003), o los efectos de tipo organizativo, como la
disminución del conflicto y del tamaño del centro de compras (De Boer et al., 2002; Osmonbekov et
al., 2002) son, entre otras muchas, algunas de las ventajas del empleo de internet en el proceso de com-
pra empresarial. 

El estudio de los determinantes de la adopción de internet en la compra industrial ha sido objeto de
una atención menor en la literatura5. Al respecto, Min y Galle (1999) comprobaron que las empresas
más grandes muestran una mayor propensión hacia el uso de internet en la compra. Sin embargo, la
preocupación por la falta de seguridad de internet no es un obstáculo para el empleo de la tecnología.

Considerando esa carencia en la investigación, el presente trabajo se centra en los factores que deter-
minan en empleo de internet como fuente de información en la función de aprovisionamiento. Tomando
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como referencia la literatura tradicional sobre el proceso de compra industrial y otros estudios más
recientes relacionados con las características de internet como medio de comunicación, tratamos de dar
respuesta a las siguientes cuestiones: ¿en qué medida las empresas industriales españolas han adoptado
la tecnología internet?, ¿cómo varía el uso de las diferentes herramientas de internet a lo largo de las
fases del proceso de compra? ¿en qué medida influyen las características de cada situación de compra
en el empleo medio? 

La primera cuestión se aborda desde una perspectiva descriptiva. Para explicar las restantes se plan-
tea un modelo acerca del empleo de internet en el proceso de compra industrial. La fase del proceso de
compra y el tipo de situación de compra, caracterizado entre otros aspectos por la novedad, la comple-
jidad, el riesgo percibido, la presión de tiempo y la apuesta personal, actúan como determinantes del
empleo de internet en la compra. 

La premisa sobre la que se apoyan las hipótesis que se plantean acerca de la influencia de la adop-
ción de internet en la función de aprovisionamiento, es que el medio constituye una nueva fuente de
información al servicio de las empresas que facilita el acceso y la transmisión de la información en la
organización, y en el proceso de decisión de compra en particular. Ahondando más en el empleo de
internet como fuente de información, cada herramienta presenta unas peculiaridades que permiten
explicar por qué se usan en unas situaciones y no en otras.

La respuesta a las cuestiones anteriores tiene importantes implicaciones desde una doble perspec-
tiva: práctica y académica. En primer lugar, a partir del estudio de una muestra representativa de las
empresas españolas se proporciona un panorama acerca del empleo de las distintas herramientas de
internet en España, y ello en función de variables como el tamaño o el año de creación de la empresa.
En segundo término, el planteamiento de un modelo contingente posibilita la adaptación de las distin-
tas herramientas de internet (páginas web, desarrollo de las intranets o adopción de la tecnología de la
videoconferencia) a las características específicas de la situación de compra en la que se emplee priori-
tariamente cada una de ellas. Por último, es preciso señalar que la mayor parte de los estudios sobre el
empleo de internet en el ámbito del B2B son de carácter teórico, muchos de ellos consistentes en el
planteamiento de modelos conceptuales. Algunos de los trabajos empíricos desarrollados recurren al
método del caso. El presente estudio, por tanto, constituye uno de los primeros intentos de analizar
empíricamente el uso de internet en el ámbito del B2B.

El trabajo se estructura atendiendo al siguiente esquema. En primer lugar se describen los instru-
mentos de internet susceptibles de ser empleados por las empresas en el proceso de decisión de com-
pra. Posteriormente, se especifican las hipótesis del modelo de compra industrial propuesto. La des-
cripción de la metodología, los resultados y las conclusiones ocupan los últimos epígrafes del trabajo.

2. HERRAMIENTAS DE INTERNET EN LA COMPRA INDUSTRIAL

Aunque internet tuvo su aparición en los años 60, la aparición de la World Wide Web hace una
década supuso un impulso definitivo para la adopción de la tecnología internet por parte de las empre-
sas. La red permite el acceso rápido y barato a documentos, sonidos, imágenes y otros tipos de infor-
mación. En relación con otras fuentes de información, internet supone una reducción de costes de tran-
sacción, tanto en lo que se refiere a la recogida de la información como al precio final del producto
(Boyle y Alwitt, 1999). En definitiva, la naturaleza del flujo de información disponible, tanto para las
empresas como para el consumidor final, sufre importantes alteraciones con el uso de internet. Preci-
samente, el presente trabajo tiene por objeto analizar el empleo de internet como fuente de información
por parte de las empresas, en concreto, en la función de aprovisionamiento.

La adopción de la tecnología internet en el proceso de compra de las empresas ha recibido las deno-
minaciones de cibercompra (Min y Galle, 1999), aprovisionamiento electrónico (De Boer et al., 2002)
y comercio electrónico B2B (Osmonbekov et al., 2002). Desde la visita a la página web de un prove-
edor hasta la creación de redes de empresas a través de internet, en el proceso de compra industrial es
posible emplear distintas herramientas de internet.

DETERMINANTES DEL USO DE INTERNET EN EL PROCESO DE COMPRA INDUSTRIAL 797



La World Wide Web o “red de telaraña mundial” se concibe como un sistema de organización de la
información de internet en el que los documentos se presentan con una estructura de hipertexto.
Mediante un sistema de enlaces o hipervínculos se permite al usuario navegar a través de múltiples
documentos ubicados en distintas direcciones. El sistema acepta archivos de tipo multimedia, es decir,
texto, imágenes estáticas, dinámicas, sonido o vídeo.

La intranet se define como una red interna y privada de ordenadores que permite el acceso única-
mente a usuarios autorizados pertenecientes a una organización. La intranet consiste en una red interna
similar a la World Wide Web que incorpora múltiples páginas web, correo electrónico, grupos de noti-
cias, chats y demás herramientas. Por ejemplo, RENFE dispone de una intranet con información sobre
los convenios colectivos de la empresa, los horarios de trenes, planos o las actividades de cada unidad
de negocio. 

La rapidez de la trasmisión de la información a lo largo de los miembros de la empresa y el ahorro
en costes (de papel, por ejemplo), se encuentran entre las principales ventajas del empleo de la intra-
net. Al mismo tiempo, no hay que olvidar que el empleo de la intranet contribuye a la creación de una
cultura de “compartir información” en el seno de la empresa, que puede constituir una fuente de ven-
taja competitiva (Curry y Stancich, 2000). 

La extranet es una red privada de intranets que vincula a diferentes organizaciones, entre las que
se encuentran los proveedores o los distribuidores del producto, y que limita el acceso a personas aje-
nas a ella. Anandarajan et al. (1998) establecen las ventajas del uso de la extranet en la función de apro-
visionamiento. La consolidación del número de proveedores, la reducción del tiempo dedicado a la ges-
tión del pedido y la obtención de productos a precios menores se encuentran entre ellas. 

Los foros de discusión se asemejan a un “tablón de anuncios en Internet”, donde los usuarios apor-
tan sus datos, informaciones y comparten todas aquellas opiniones que deseen sobre múltiples temas.

La videoconferencia es un sistema de comunicación que permite a usuarios, distantes geográfica-
mente entre sí, hablar y verse en tiempo real.

Las características del flujo de información asociado a las herramientas de internet varían en fun-
ción de las peculiaridades que presenta cada instrumento. De ahí, precisamente que, como planteamos
en el trabajo, el empleo de cada aplicación de internet como fuente de información en el proceso de
compra industrial esté sujeto a ciertas condiciones. En nuestro caso estudiamos la influencia de las
características de la situación de compra y de la fase del proceso de compra. La tabla 1 recoge la carac-
terización de las diferentes herramientas de internet en función del tipo de comunicación que permiten
desarrollar. 

Las páginas web pueden caracterizarse como formas publicitarias de alta implicación porque los
individuos acceden a ellas de forma voluntaria (San José et al., 2004). La capacidad de suministrar
información de las páginas web es casi infinita, especialmente si son interactivas y permiten con ello
el acceso a otras diferentes. Precisamente, el carácter dinámico de la comunicación a través de las pági-
nas web deriva de su interactividad, ya que los individuos pueden escoger los contenidos que desean
recibir. Sin embargo, y a pesar de su interactividad, el proceso de comunicación que se establece a tra-
vés de las páginas web es impersonal y no sincronizado. Existen otras herramientas de internet mejor
adaptadas al establecimiento de relaciones personales y bidireccionales, es decir, con una orientación
más social, como indican Boyd y Spekman (2001). Se trata del correo electrónico, los foros de discu-
sión y la videoconferencia, aunque entre ellos pueden establecerse ciertas diferencias. Aunque el correo
electrónico y los foros de discusión permiten establecer una comunicación de tipo personal, la infor-
mación tiene formato texto. Los medios que solo aceptan la comunicación de forma escrita tienen una
menor orientación social que los que permiten la transmisión de imágenes. El uso de internet a través
de la videoconferencia proporciona un contacto visual de las empresas que permite establecer comuni-
caciones de tipo simbólico de carácter no verbal (Boyd y Spekman, 2001)
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3. MODELO DE USO DE INTERNET EN LA COMPRA INDUSTRIAL

El modelo propuesto sobre el empleo de internet como fuente de información en la compra indus-
trial aparece en la figura 1. Se trata de un modelo basado en la premisa de que el uso de internet no es
un proceso uniforme a lo largo de todas las compras que tienen lugar en una empresa, sino que puede
variar de una situación a otra. En concreto, proponemos que, tomando en consideración el flujo de
información que permite cada herramienta de internet, su uso está condicionado por dos aspectos: la
fase del proceso de compra y las peculiaridades de cada situación de compra. 

Los bloques de hipótesis 1 (H1) y 2 (H2) se ocupan, respectivamente, de analizar la influencia de la
fase del proceso y de las características de la situación de compra sobre el uso de internet. El modelo
contempla un tercer bloque de hipótesis (H3), referido al papel moderador ejercido por la fase del pro-
ceso de compra. Para comprobar ese efecto, tomamos por separado cada etapa de dicho proceso y
observamos en cada una de ellas cómo influyen las características de la situación de compra sobre el
empleo de las diferentes herramientas de internet o, lo que es lo mismo, el comportamiento de H2. 
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TABLA 1
Características de la comunicación a través de las herramientas de internet

Características de la comunicación Clasificación de las herramientas de internet

Fuente: Daft y Lengel (1984) Rica Pobre
Riqueza de la comunicación: se refiere a la capacidad de Páginas web Correo electrónico
transmitir información verbal y simbólica Videoconferencia Foros de discusión

Fuente: Mohr y Nervin (1990) Formal Informal
Formal: suele ser escrita y relacionada con tareas predeterminadas Páginas web Correo electrónico
(informes) Videoconferencia
Informal: espontánea y cara a cara. Este tipo de información se Foros de discusión
define como de orientación social (Boyd y Spekman, 2001) Chats
Interactiva: El receptor puede escoger los contenidos que desea Interactiva No interactiva
No interactiva (de una vía): No existe la posibilidad de escoger el Páginas web interactivas Páginas web no
contenido de la información. Todos los individuos reciben lo mismo. Videoconferencia interactivas

Correo electrónico
Foros de discusión

Fuente: Hoffman y Novak (1995) Dinámica Estática
Dinámica: puede considerarse un sinónimo de interactiva Páginas web interactivas Páginas web no
Estática: puede considerarse un sinónimo de no interactiva Videoconferencia interactivas

Correo electrónico
Foros de discusión

Personal: si permite desarrollar un flujo de información específico Personal Impersonal
para cada persona Correo electrónico Páginas web
Impersonal: si el flujo de información es el mismo para todos Videoconferencia
los receptores Foros de discusión

Chats

Fuente: Boyd y Spekman (2001) Sincronizada No sincronizada
Sincronizada: el emisor y el receptor se comunican al mismo tiempo Videoconferencia Páginas web
No sincronizada: el emisor y el receptor no se comunican en el Chats Correo electrónico
mismo instante Foros de discusión

Fuente: Osmonbekov et al. (2002) Interna Externa
Interna: solo pueden acceder personas de una organización Intranet Extranet
Externa: pueden acceder personas de dentro y fuera de una
organización

Fuente: Elaboración propia Pública Privada
Pública: pueden acceder todas las personas que lo deseen Páginas web Intranet
Privada: tienen acceso restringido a determinados miembros Extranet



3.1. Influencia directa de la etapa del proceso de compra (H1)

Al igual que sucede con la decisión de compra del consumidor final, el proceso de compra indus-
trial se puede descomponer en un cierto número de etapas que a continuación detallamos Garrido,
20016: reconocimiento de la necesidad, determinación de las especificaciones, búsqueda de proveedo-
res, evaluación de las alternativas y formalización de la compra7. 

Internet es un medio con dos aplicaciones: la comunicación y la transacción. La reducción de los
costes asociados a esas dos funciones constituye el principal valor añadido de esa tecnología (Boyle y
Alwitt, 1999; De Boer et al., 2002). Los trabajos empíricos desarrollados, de naturaleza descriptiva,
acerca de la aplicación de internet a la función de aprovisionamiento arrojan resultados contradictorios.
En un estudio sobre la industria del plástico, Boyle y Alwitt (1999) comprueban que internet apenas se
usa para la formalización de la compra (fase vinculada a la transacción), siendo la principal aplicación
del medio la de servir de fuente de información. Por otro lado, en un estudio sobre el uso de internet
en las empresas de la India, Rahman (2003) concluye que son el transporte de las mercancías y la ges-
tión de pedidos las funciones que ocupan las dos primeras posiciones en cuanto a su realización a tra-
vés de internet8.

Nuestro interés se centra en determinar qué diferencias existen en el empleo de las diversas herra-
mientas de internet a lo largo de las fases del proceso de compra.

La intranet, por ser un instrumento interno a la empresa, es previsible que se aplique prioritaria-
mente en las fases del proceso con mayor orientación interna, como el reconocimiento de la necesidad
y la determinación de las especificaciones. Dentro de la intranet, las videoconferencias y el envío de
correos electrónicos se complementan como medios de comunicación de carácter personal, si bien la
primera permite establecer contactos personales, con lo que el flujo de información se enriquece. 

La búsqueda de proveedores y la formalización de la compra son etapas que exigen el contacto con
otras organizaciones. Las extranets de los proveedores a los que la empresa esté interconectada y la
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6 Este trabajo contiene una revisión de la literatura sobre los estudios que abordan las fases del proceso de compra industrial.
7 El uso de internet en la función de aprovisionamiento de las empresas ha conducido a una nueva denominación de esas

fases. De Boer et al. (2002) hacen referencia a procesos como: aprovisionamiento electrónico (e-sourcing), búsqueda elec-
trónica (e-tendering), subasta electrónica (e-reverse auctioning) o búsqueda de información electrónica (e-informing).

8 Es habitual que los estudios descriptivos sobre internet proporcionen resultados contradictorios, debido a la heteroge-
neidad de la composición de las muestras elegidas.

FIGURA 1
Modelo de los determinantes del uso de Internet en la compra industrial

INSTRUMENTOS EMPLEADOS

– Intranet
– Extranet
– Páginas web
– Envío de correo electrónico
– Videoconferencia
– Foros de discusión

H2

H3

H1

SITUACIÓN DE COMPRA

– Novedad
– Complejidad
– Riesgo percibido
– Presión de tiempo
– Apuesta personal

FASE DE LA COMPRA

– Reconocimiento de la necesidad
– Determinación de las especificaciones
– Búsqueda de proveedores
– Evaluación de las alternativas
– Compra



visita a páginas web pueden ser las principales fuentes de información. En la realización del pedido,
los correos electrónicos permiten además un contacto rápido y fluido con el proveedor escogido.

En la fase de evaluación de las alternativas pueden intervenir personas de dentro y de fuera de la
organización, encontrándose los proveedores dentro de estas últimas. Por tanto, en esta fase es previsi-
ble que se combinen herramientas de carácter interno y externo. En concreto, las videoconferencias y
el correo electrónico permiten un contacto personal con los proveedores para solicitar la información
adicional que se precise antes de tomar una decisión definitiva.

A la luz de las diferentes necesidades de información a lo largo de las fases del proceso de compra
y de las peculiaridades de cada herramienta de internet, es posible establecer la siguiente hipótesis:

H1: La fase del proceso de compra determina el uso de las herramientas de internet como fuente
de información.

3.2. Efecto de la situación de compra (H2)

Puesto que cada situación de compra tiene unas exigencias diferentes en cuanto a la información
requerida, planteamos la siguiente hipótesis de carácter general: 

H2: Las características de la situación de compra determinan el uso de las herramientas de
internet como fuente de información.

A continuación especificamos el efecto ejercido por cada característica de la situación de compra en
sendas hipótesis.

A la hora de caracterizar a la situación de compra, la literatura tradicional sobre el proceso de com-
pra industrial se ha centrado en las siguientes: la novedad, la complejidad, el riesgo percibido, la pre-
sión de tiempo y la apuesta personal Garrido, 20019.

Novedad. En este estudio la novedad será entendida como la falta de experiencia de los individuos
en tomar decisiones en una situación de compra determinada (McQuiston, 1989). La variable novedad
aparece habitualmente como una de las que afectan a la participación y a la influencia en el proceso de
decisión (e.j. Reve y Johansen 1982; McQuiston, 1989; Dawes et al., 1992). Las teorías sobre la com-
pra industrial establecen que cuando una organización se enfrenta a elevada incertidumbre en una deci-
sión de compra, los miembros del centro de compras tienden a reducirla mediante la búsqueda de infor-
mación (Anderson, 1982 y Sheth, 1973). Por tanto, la falta de experiencia con una determinada
situación de compra incrementará el uso de las herramientas de internet (Osmonbekov et al., 2002). 

H21: La novedad de la compra para la organización determina positivamente el uso de las herra-
mientas de internet. 

Complejidad. Los estudios que consideran la variable complejidad, pueden agruparse en dos blo-
ques según se ocupen –respectivamente– de la complejidad de la situación de compra (e.j. Cyert et al.,
1956; Gronhaug, 1975; Grashorf, 1979; Johnston y Bonoma, 1981; Kirsch y Kutschker, 1982; Dadzie,
et al., 1999) o de la complejidad del producto (e.j. Fisher, 1976; Lilien y Wong, 1984). 

Una de las peculiaridades de internet con respecto a otros medios es su capacidad de suministrar
gran cantidad de información (San José et al., 2004). De ahí que la complejidad en la compra puede
ser un detonante del empleo de internet como fuente de información. 

H22: La complejidad del producto o de la situación de compra determina positivamente el uso de
las herramientas de internet.
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9 Véase una revisión de la literatura sobre el empleo de esas características de la situación de compra.



Riesgo percibido. El riesgo percibido depende del nivel de incertidumbre presente en una determi-
nada situación de compra y de la gravedad o irreversibilidad de las posibles consecuencias desfavora-
bles (Gronhaug, 1976; Newall, 1977; Upah, 1980).

En la medida que internet incrementa la cantidad de información disponible en el centro de com-
pras y, como consecuencia de ello, la participación de sus miembros en el proceso de decisión, el riesgo
percibido en el seno del mismo puede verse reducido.

H23: El riego percibido asociado a la compra determina positivamente el uso de las herramien-
tas de internet.

Presión de tiempo. Esta variable hace referencia al grado en el que los miembros del centro de compras
se sienten acuciados cuando tienen que tomar una decisión de compra con relativa rapidez (Kohli, 1989). La
premura de tiempo para tomar una decisión reduce significativamente los niveles de participación e influen-
cia de los individuos que intervienen en el proceso de decisión (Iesenberg, 1981, Spekman y Moriarty, 1986).

Cuando los miembros del centro de compras tengan que adoptar las decisiones bajo presión de
tiempo, es previsible que se recurra a internet puesto que, con respecto a otras fuentes, permite una
recogida más rápida de la información (Boyle y Alwitt, 1999; Min y Galle, 1999; Osmombekov et al.,
2002; Tang et al., 2002).

H24: La presión de tiempo para tomar una decisión de compra determina positivamente el uso de
las herramientas de internet.

Apuesta personal. Se define como el grado en el que una decisión de compra afecta a un miembro
del centro de compras (Patchen, 1974; Ghingold y Wilson, 1988). Cuanto mayor es la apuesta de un
individuo en una decisión de compra mayor es también la probabilidad de aquél se sienta motivado
para participar y ejercer su influencia en el centro de compras (Patchen, 1974; Anderson y Chambers,
1985, Ghingold y Wilson, 1988; McQuiston y Dickson, 1991).

A medida que se incrementa la responsabilidad de un individuo en la decisión de compra, mayores
serán las consecuencias personales de esa decisión y, por ende, el riesgo percibido asociado a la misma.
Como se ha indicado, internet permite reducir el riesgo percibido o, lo que es lo mismo, la percepción
de las posibles consecuencias desfavorables de la decisión de compra. 

H25: La apuesta personal de los individuos en una decisión de compra determina positivamente
el uso de las herramientas de internet en el proceso de compra.

3.3. El efecto moderador de la fase del proceso de compra (H3)

Establecidos por separado los bloques 1 (H1) y 2 (H2) de hipótesis, el estudio del efecto conjunto
de la fase del proceso de compra y de las características de la situación de compra nos permite un aná-
lisis más detallado sobre el empleo de internet en la función de aprovisionamiento de las empresas. En
concreto, nos proponemos estudiar en cada fase del proceso de compra la influencia que ejerce la situa-
ción de compra sobre el uso de internet.

H3: La influencia de la situación de compra sobre el uso de internet viene determinada por la
fase del proceso de compra.

4. METODOLOGÍA

4.1. La encuesta: la muestra y el envío del cuestionario

La fuente de información empleada en el trabajo consiste en una encuesta por correo electrónico.
Algo más de 2.000 empresas fueron inicialmente seleccionadas en función de la disponibilidad de una

802 M. J. GARRIDO SAMANIEGO, A. M. GUTIÉRREZ ARRANZ, R. SAN JOSÉ



dirección de correo electrónico de contacto. Dado que el objetivo del trabajo es estudiar el uso de inter-
net en el proceso de compra industrial, la disponibilidad de una dirección de correo electrónico nos ase-
guraba, a priori, la posesión de cierta tecnología de internet por parte de las empresas elegidas. Un
correo electrónico formado por una carta de presentación en el texto del mensaje y un cuestionario
adjunto, fue remitido a los directores de compras de las empresas. Cerca de la mitad de los correos
enviados no se recibieron y fueron devueltos automáticamente por los respectivos servidores de correo.
Intuimos que dos son las causas principales de que este hecho ocurriese: 1) Los firewall (cortafuegos)
de las empresas impidieron la entrada del mensaje al detectar que dicho correo formaba parte de un
spam (envío masivo) de un usuario no identificado por parte de la organización y, en menor medida 2)
Posibles errores en las direcciones de correo electrónico de las que disponíamos. Calculamos de forma
aproximada que en esta primera fase de recogida de la información se enviaron efectivamente unos
1.000 cuestionarios y se obtuvo una respuesta espontánea de 6210.

Posteriormente, en un intento de mejorar la tasa de respuesta se realizó una serie de llamadas tele-
fónicas en las que se contactaba directamente con el director de compras. Este directivo nos propor-
cionaba su dirección de correo electrónico personal para enviarle el cuestionario. Así, se consiguieron
41 respuestas más. En nuestra opinión, y a la vista de los resultados obtenidos, la personalización es un
requisito indispensable para aumentar la eficacia de las investigaciones que utilizan internet como
medio para la obtención de información, entre otros motivos, porque se reduce la desconfianza o inse-
guridad presente aún en las transacciones a través de este medio.

El total de respuestas obtenidas a lo largo de todo el proceso alcanzó la cifra de 103. El ratio de res-
puesta puede ser considerado como aceptable si lo comparamos con otros estudios que han utilizado inter-
net como instrumento de obtención de información (Good y Stone, 1995; Avlonitis y Karayanni, 2000).
Para el encuestado el único incentivo era la promesa de facilitarle los resultados finales del estudio.

La distribución por actividades de la muestra definitiva es equilibrada: Alimentación, bebidas y
tabaco, químicas, material y equipo eléctrico, electrónico y óptico, productos no metálicos, metálicos,
maquinaria y mecánica, material de transporte y otras actividades.

En el trabajo examinamos la compra de un bien de equipo. La consideración de este tipo de pro-
ducto se justifica por su importancia estratégica para la empresa. Para ello, en el cuestionario enviado
proponíamos al encuestado que pensase en una situación de compra reciente en la que se hubiese adqui-
rido un bien de equipo. 

4.2. Medición de las variables de la investigación y validación de las escalas

Para medir las variables empleamos una escala Likert de cinco niveles (véase la tabla 2). Dentro del
proceso de validación de las escalas de medición, empezamos con un análisis factorial exploratorio
según el método de extracción de ejes principales y rotación varimax, realizado con el paquete esta-
dístico SPSS11.5, programa que utilizaremos a lo largo de toda la investigación.
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10 Esta baja tasa de respuesta está marcada claramente por un acontecimiento: el envío fue realizado el día 27 de enero
de 2004, fecha en la que la mayoría de los medios de comunicación se hicieron eco de la noticia de la propagación del virus
informático MyDoom a través del correo electrónico, en ficheros adjuntos, y como ocurre en estas ocasiones, se recomendaba
expresamente no ejecutar este tipo de archivos, sobre todo en el caso de correos no esperados o de usuarios desconocidos. Por
tanto mucho de los correos enviados fueron automáticamente borrados, sin abrirlos, por los destinatarios.



Dicho análisis aconsejó la supresión de uno de los ítems propuestos para medir la complejidad, en
concreto el V4.7 (véase de nuevo la tabla 2). Los resultados finales se presentan en la tabla 3.
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11 La variable “experiencia” nos permitirá medir el grado de novedad de la compra, en sentido inverso. A este respecto
recuérdese la definición de novedad propuesta la descripción de las variables de nuestra investigación.

TABLA 2
Descripción de las variables de la investigación

Variables Medidas

Sector de actividad V1.1

Características Año de creación V1.2

de la empresa Nº medio de empleados (fijos y eventuales) V1.3

Cifra de ventas media anual V1.4

Intranet V2.1

Extranet V2.2

Herramientas de Internet Página Web V2.3

que posee la empresa Venta de productos a través de internet V2.4

Firma digital V2.5

Protocolo de pago seguro (SSL, S-HTPP, etc.) V2.6

Estandarización Utilización de reglas preestablecidas en el proceso de compra V3.1

Formalización Resolución de problemas de compra siguiendo instrucciones escritas V3.2

Las decisiones de compra son supervisadas por un superior V3.3
Centralización Los miembros del centro de compras carecen de autonomía para la

compra V3.4

Experiencia11 La empresa adquiere con frecuencia este tipo de producto/servicio V4.1

Experiencia en la compra del bien/servicio V4.2

Dificultad en entender las diferencias entre las ofertas de los proveedores V4.3

Complejidad El producto/servicio es de una gran complejidad técnica V4.4

Gran dificultad en el uso del producto/servicio V4.5

Inseguridad por la falta de información fidedigna asociada a la compra V4.6

La empresa considera factores del entorno (sociales, económicos,
Riesgo percibido legales y técnicos) a la hora de tomar la decisión de compra. V4.7

La compra del producto/servicio requiere de gran cantidad de información V4.8

Consecuencias graves o irreversibles asociadas a la compra V4.9

Presión de tiempo
El centro de compras está sometido a gran presión de tiempo en la
compra V4.10

Los miembros del centro de compras tienen gran responsabilidad en
este tipo de compra V4.11

Apuesta personal
Si la compra realizada no es acertada se produce una pérdida de
reputación de los miembros del centro de compras V4.12

Intranet V5.1

Extranet V5.2

Herramientas de internet utilizadas en Visitas sitios Web V5.3

el proceso de compra por la empresa Envío e-mails V5.4

Foros de discusión V5.5

Videoconferencias V5.6

Organización
centro de
compras
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5. RESULTADOS

En la exposición de los resultamos distinguimos los relacionados con el estudio descriptivo de los
correspondientes al contraste de las hipótesis.

5.1. Estudio descriptivo

La primera de las cuestiones que aborda nuestro estudio, desde una perspectiva descriptiva, es el
grado en el cual las empresas españolas han adoptado la tecnología internet. Téngase en cuenta, que
además de los instrumentos enumerados en la tabla, todas las empresas de la muestra disponen de
correo electrónico. Los resultados revelan que la herramienta más empleada es la página web (79%),
seguida de la intranet (62%) y la extranet (59%). El resto dista bastante de las tres anteriores: Firma
digital (32%), venta de productos a través de internet (25%), y protocolo de pago seguro (23%).

Existen estudios que relacionan las características de la empresa con el uso de herramientas de inter-
net. En concreto, Min y Galle (1999) y Boyle y Alwit (1999) señalan que cuanto mayor es el tamaño
de la empresa, mayor es la probabilidad de utilizar el comercio electrónico en el proceso de compra.
Esto es debido a dos razones (Min y Galle, 1999): 1) las grandes empresas cuentan con importantes
volúmenes de recursos que pueden invertir en el e-comercio y 2) la utilización de internet en el proceso
de compra supone un importante ahorro en costes debido al elevado volumen de transacciones de estas
empresas con sus proveedores, a la vez que les proporciona un mayor poder de negociación con ellos.

Las empresas de la muestra (ver tabla 4) nos permiten corroborar que cuanto mayor es el número
de empleados de la empresa, mayor número de herramientas de internet se emplean, en concreto, de
intranets. Ello resulta lógico si se tiene en cuenta que esta tecnología permite una eficaz transmisión de
información entre todos los miembros de la empresa. De forma contraria a lo que cabía prever, no
encontramos ninguna correlación significativa entre la cifra de ventas y las distintas herramientas de
internet, tanto en su dimensión cualitativa como cuantitativa12. Por otra parte, se evidencia un efecto
positivo y significativo entre el año de creación de la empresa y una de las herramientas de internet: las
empresas “más jóvenes” disponen con mayor probabilidad de páginas web.
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12 La “cifra de ventas media anual” es un valor declarado por la empresa y, por tanto, hay que tratarlo con suma prudencia.

TABLA 3
Resultados del análisis factorial exploratorio de las escalas de medición

Factor
Items que recoge Peso de cada % información % información

el factor variable explicada acumulado

Centralización
V3.3 0,874 76,385 76,385

V3.4 0,874

Experiencia
V4.1 0,919 84,381 84,381

V4.2 0,919

V4.3 0,725 49,170 49,170

Complejidad V4.4 0,577

V4.5 0,785

V4.6 0,627 47,551 42,551

Riesgo percibido V4.8 0,810

V4.9 0,613

Apuesta personal V4.11 0,897 80,463 80,463

V4.12 0,897 42,018 42,018



El uso de herramientas de internet no sólo se ha relacionado con características de tipo demográfico
de las empresas, sino que algunos autores han apuntado la existencia de vínculos entre las herramien-
tas de internet poseídas y las características organizativas del centro de compras. Kalakota y Robin-
son (1999) y Min y Galle (1999) indican que el principal beneficio que proporciona la utilización del
comercio electrónico en el proceso de compra, es que esta herramienta elimina normas, documentos,
procedimientos y otro tipo de obstáculos. Recientemente, Osmonbekov et al. (2002) señalan que el
comercio electrónico reduce el grado de formalización en el centro de compras. 

La tabla 4 también muestra relaciones significativas entre las características organizativas del centro de
compras de la empresa y la posesión de herramientas de internet. En concreto, la estandarización y la for-
malización se relacionan significativamente con dicha variable: cuanto mayor número de herramientas de
internet de las que dispone la empresa, menor es la estandarización (-0,255) y la formalización (0,206) en el
centro de compras. Por otra parte, cuando las organizaciones adoptan el comercio electrónico, la estructura
del centro de compras tiende a “achatarse”, es decir, se reduce el número de niveles jerárquicos implicados
en el proceso de compra (Osmonbekov et al., 2001). De ahí que cuando la empresa dispone de un mayor
número de herramientas de internet, la centralización en el centro de compras de la organización se reduce.

5.2. Contrate de hipótesis

En este epígrafe nos ocupamos de los resultados obtenidos en el contrate de las hipótesis plantea-
das en el trabajo.

Influencia directa de la etapa del proceso de compra (H1)

Para analizar la influencia de la etapa del proceso de compra sobre el uso de las distintas herra-
mientas de internet realizamos una análisis de la varianza en la que dichas herramientas actuaron como
variables dependientes y la fase del proceso de compra (con cinco niveles) como factor. La tabla 5
recoge la media de utilización de cada herramienta en cada fase y el valor de la desviación típica
(debajo, entre paréntesis). La observación de los valores del estadístico F y su nivel de significación
nos revela que la etapa del proceso de compra únicamente influye de forma significativa en el uso de
una de las herramientas de internet: la visita a páginas web. Todas las fases del proceso de compra
reproducen el mismo patrón de empleo de internet: la visita a sitios web y el envío de correos ocupan
las primeras posiciones, seguidas algo más de lejos por la intranet y la extranet. El resto de herramien-
tas son objeto de un uso más marginal. 
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TABLA 4
Correlaciones entre las características de la empresa con las herramientas de internet

Herramientas de internet

Características de la empresa Características organizativas del centro
de compras

Nº medio
Año de

de
Cifra de

Estandarización Formalización Centralización
creación

empleados
ventas

Intranet -0,118 0,200* -0,175 -0,040 -0,144 0,158

Extranet -0,058 0,160 -0,036 -0,023 -0,044 0,170

Página Web 0,270** -0,094 0,151 -0,114 -0,264** 0,064

Venta de productos en internet 0,015 -0,032 -0,224* -0,142 -0,141 -0,099

Firma digital -0,059 -0,007 -0,266** -0,237* -0,060 -0,104

Protocolo de pago seguro -0,153 -0,028 -0,287** -0,144 -0,182 -0,082

Total herramientas de internet -0,054 0,090 0,051 -0,255** -0,206* -0,231*

** Correlación significativa a un nivel de confianza del 95%.
** Correlación significativa a un nivel de confianza del 99%.



Para comprobar la influencia que ejerce cada fase del proceso de compra sobre la visita de páginas
web por parte de las empresas en la decisión de compra utilizamos el Test de Tukey, técnica de com-
paración múltiple que nos permitirá explicar mejor los resultados del análisis de la varianza obtenidos.
Únicamente encontramos diferencias significativas entre la fase de compra y el resto de las fases.
Dichos resultados se reproducen en la tabla 6.

Efecto de la situación de compra (H2)

La tabla 7 contiene los valores de las correlaciones entre las características de la situación de com-
pra consideradas y las distintas herramientas de internet utilizadas por la empresa, a lo largo de las
cinco fases del proceso de decisión de compra. 

Los resultados obtenidos permite afirmar que las variables experiencia (grado de novedad), comple-
jidad de la situación de compra y del producto, riesgo percibido, presión de tiempo y apuesta personal
determinan positivamente el uso de las herramientas de internet en el proceso de compra. Nos servimos
de los coeficientes significativos que arroja la matriz de correlaciones para verificar las hipótesis plan-
teadas. Cuanto mayor es la novedad de la compra, mayor es el uso de internet en el proceso de compra,
resultado que permite confirmar la hipótesis H21. La falta de experiencia y de información de la organi-
zación y la reducida frecuencia en la compra del bien de equipo conducen a un mayor uso de la extranet.

La simple observación de la matriz de correlaciones nos permite confirmar la hipótesis H22: cuanto
mayor sea la complejidad del producto y de la situación de compra, mayor será también la utiliza-
ción de internet en el proceso de compra industrial. La complejidad propicia el empleo de todo tipo de
herramientas, tanto internas como externas, al objeto de recoger la mayor cantidad de información posi-
ble. La vídeoconferencia, además, proporciona una comunicación información personal, cara a cara.

Tal y como propone la hipótesis H23, el valor de las correlaciones con signo positivo revela que
cuanto mayor es el riesgo percibido asociado a la compra del bien de equipo, mayor es el uso de inter-
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TABLA 5
Análisis ANOVA del uso de herramientas de Internet en las etapas del proceso de compra

Utilización de Fase del proceso de compra

herramientas de Determinación Búsqueda Evaluación
Internet en cada fase Reconocimiento de de de Compra TOTAL

Estadístico Nivel de

del proceso de compra de la necesidad especificaciones proveedores alternativa

F significación

Intranet 0,40 0,38 0,36 0,34 0,29 0,36 0,629 0,642

Extranet 0,41 0,41 0,42 0,41 0,38 0,40 0,075 0,990

Visitas a sitios web 0,83 0,85 0,92 0,87 0,57 0,81 3,803 0,005

Envío e-mails 0,85 0,87 0,86 0,75 0,84 0,84 1,501 0,201

Foros 0,20 0,21 0,22 0,29 0,18 0,22 0,842 0,499

Videoconferencias 0,10 0,08 0,11 0,11 0,09 0,10 0,200 0,938

TABLA 6
Efecto de la fase del proceso de compra sobre la utilización de visitas a páginas web

Fases proceso de compra (I) Resto de fases proceso Diferencia de medias (I-J) Significación
de compra (J)

F5: Compra F1: Reconocimiento de la necesidad -0,26 0,061
F2: Determinación de especificaciones -0,28* 0,039
F3: Búsqueda de proveedores -0,35* 0,004
F4: Evaluación de alternativas -0,30* 0,023

* Diferencia de medias significativa a un nivel de confianza del 95%.



net. Dos son las herramientas empleadas: de un lado, la intranet, como mecanismo rápido de obtención
y transmisión de información dentro de la organización y, de otro, la extranet como herramienta para
contactar con los proveedores del producto. Las dos permiten aminorar el riesgo percibido asociado a
la compra.

La hipótesis H24, relativa a la incidencia de la presión de tiempo para tomar una decisión de com-
pra, queda corroborada: conforme se incrementa la presión de tiempo, aumenta también la utilización
de internet en el proceso de compra. En concreto, se manifiesta en el uso de las siguientes herramien-
tas: intranet, extranet y envío de correo electrónico. Todas ellas permiten ejecutar la decisión de com-
pra de forma más rápida que con otras fuentes de información.

Los resultados muestran que aquellos miembros del centro de compras que tengan responsabilidad
en la adquisición del bien de equipo y su reputación se puedan ver alterada por tal decisión, tendrán
una mayor tendencia al uso de las herramientas de internet en el proceso de compra. A la vista de los
resultados obtenidos queda avalada la hipótesis H25, correspondiente a la variable apuesta personal.
Así, intranet y extranet aparecen como las principales herramientas utilizadas. La primera podría ser
empleada para comunicar al resto de los miembros del centro de compras los resultados de su decisión
y la segunda para tratar de obtener información y evitar, en la medida de lo posible, la adopción de una
decisión equivocada que pueda afectar a su reputación.

El efecto moderador de la fase del proceso de compra (H3)

Durante la fase de reconocimiento de la necesidad los miembros del centro de compras toman
conciencia de la existencia de una diferencia entre el estado actual y el deseado. Los resultados obte-
nidos en el análisis de esta fase ponen de manifiesto lo siguiente: 1) si la situación de compra es nove-
dosa, compleja, arriesgada y con fuerte apuesta personal, se utiliza la extranet. Parece lógico pensar que
esta herramienta sea utilizada cuando la empresa está insatisfecha con los proveedores actuales y los
responsables de compra se plantean buscar otros. También, los requerimientos de los clientes sobre la
calidad del producto final puede plantear a la organización la necesidad de adquirir nuevos equipos que
garanticen una mayor calidad; 2) si la decisión de compra se tiene que adoptar con relativa premura de
tiempo y las consecuencias de la misma son importantes para los miembros del centro de compras,
intranet será la herramienta a emplear por facilitar una transmisión rápida de la información entre los
miembros del centro de compras. En esta fase la utilización de la videoconferencia queda limitada a las
situaciones de compra complejas. Esta herramienta podrá informar sobre nuevos productos que se han
lanzado al mercado.

En la segunda fase, se trata de determinar las especificaciones técnicas y no técnicas que debe cum-
plir el bien de equipo. En esta etapa los miembros del centro de compras puede estar sometidos a una
fuerte presión temporal, además de tener un elevado grado de implicación en la decisión. Como es de
esperar, la rapidez en la transmisión de la información es de vital importancia, de ahí, que el uso de
intranet permita adoptar decisiones de compra más rápidas y acertadas. La determinación de las espe-
cificaciones del producto también está relacionada con la complejidad de la situación de compra. En
este caso el recurso a una herramienta como la videoconferencia para realizar demostraciones del pro-
ducto es del todo lógico.

Una vez elegido el bien de equipo que se precisa, los responsables de la decisión de compra orien-
tan su actuación hacia la búsqueda de proveedores. Si el proceso de búsqueda tiene que realizarse con
premura y la apuesta personal en el mismo es elevada, los resultados revelan que intranet en la herra-
mienta clave. Además, cuanto más compleja sea la situación de compra, la elección del proveedor
requerirá un mayor grado de interactividad y mayor información acerca del mismo. No sorprende que
las dos herramientas más utilizadas sean la videoconferencia y extranet.

Una vez recibidas las propuestas de los proveedores, en la fase de evaluación de alternativa, se pro-
cede a una revisión de las mismas. En esta fase la novedad, la complejidad de la situación de compra,
el riesgo percibido asociado a la misma y la premura de tiempo para adoptar la decisión lleva a la uti-
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lización, por parte de los miembros del centro de compras, tanto de intranet como de extranet. De
nuevo, el uso de la videoconferencia, en esta fase del proceso de decisión, está relacionado con la com-
plejidad de la situación de compra.

Finalmente, en la fase de compra, el comprador realiza un pedido a los proveedores elegidos. En
esta fase el uso de intranet aparece fuertemente correlacionado con la apuesta personal del individuo
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TABLA 7
Correlaciones entre las características de la situación de compras con las herramientras de internet

Fases del proceso Herramientas de internet
Características de la situación de compra

de compra utilizadas Experiencia Complejidad Riesgo Presión Apuesta
temporal

Intranet 0,039 0,084 0,020 0, 210* 0,314**

Extranet -0,245* 0,289* 0,214* 0,164 0,220*

Visitas sitios web 0,057 -0,036 -0,017 0,030 0,096

Envío e-mails 0,094 0,010 -0,060 0,050 0,070

Foros de discusión 0,059 0,007 -0,050 -0,121 -0,020

Videoconferencias -0,084 0,330* 0,150 0,098 -0,021

TOTAL -0,012 0,162 0,048 0,124 0,208*

Intranet 0,016 0,128 0,133 0,345** 0,348**

Extranet -0,135 0,193 0,096 0,094 0,188

Visitas sitios web -0,168 0,039 -0,037 -0,124 -0,080

Envío e-mails 0,132 0,097 -0,071 0,162 -0,003

Foros de discusión 0,089 0,024 -0,066 -0,120 0,000

Videoconferencias 0,017 0,345** 0,128 0,087 -0,041

TOTAL -0,010 0,197 0,040 0,157 0,151

Intranet -0,045 0,165 0,115 0,352** 0,292**

Extranet -0,186 0,303** 0,152 0,156 0,042

Visitas sitios web -0,024 0,015 0,027 -0,145 -0,148

Envío e-mails -0,092 0,085 0,085 0,180 -0,060

Foros de discusión -0,075 0,082 -0,072 -0,142 -0,039

Videoconferencias -0,110 0,365** 0,094 0,068 -0,083

TOTAL -0,114 0,249** 0,116 0,184 0,060

Intranet -0,026 0,253* 0,264* 0,396** 0,216

Extranet -0,309** 0,327** 0,317** 0,251* 0,121

Visitas sitios web -0,147 0,187 0,082 0,132 0,035

Envío e-mails -0,107 0,094 0,162 0,202 0,201

Foros de discusión 0,090 -0,078 -0,098 -0,061 0,009

Videoconferencias -0,182 0,316** 0,078 0,027 -0,091

TOTAL -0,183 0,292** 0,233* 0,275* 0,151

Intranet -0,208 0,059 0,175 0,175 0,226*

Extranet -0,227* 0,058 0,164 0,016 0,129

Visitas sitios web -0,063 -0,009 0,082 -0,047 0,150

Envío e-mails -0,091 0,191 0,197 0,238* 0,175

Foros de discusión -0,055 0,046 0,026 -0,117 0,022

Videoconferencias -0,122 0,236* 0,044 0,026 -0,013

TOTAL -0,208 0,131 0,190 0,073 0,197

** Correlación significativa a un nivel de confianza del 95%.
** Correlación significativa a un nivel de confianza del 99%.

F1
Reconocimiento

de la
necesidad

F2
Determinación

de
especificaciones

F3
Búsqueda de
proveedores

F4
Evaluación de
alternativas

F5
Compra



que es responsable de tal decisión. Parece lógico que este tipo de individuos estén interesados en comu-
nicar al resto de los miembros del centro de compras la elección realizada. La extranet aparece corre-
lacionada con la novedad de la compra. La falta de experiencia en la compra del bien de equipo reque-
rirá de mayor cantidad de información de los proveedores del mismo. Del mismo modo, si la
complejidad de la situación de compra es elevada se hará uso de la videoconferencia para la formali-
zación de la compra.

6. CONCLUSIONES

Al igual que sucede con los consumidores finales, las empresas hacen uso de internet en su proceso
de compra como fuente de información y, en ocasiones, como canal de transacción. Internet dispone de
varias herramientas y en cada una de ellas la comunicación se establece de un modo diferente. Por ello,
cabía esperar que su empleo se viera condicionado por las características de la compra. Nuestro interés
se ha dirigido a la fase de la compra y a los rasgos de la situación de compra. 

A pesar de las diferentes necesidades de información de las etapas y de las peculiaridades de cada
instrumento de internet, se observa un patrón similar en el uso de internet en cada fase. La visita a las
páginas web y el envío de correos electrónicos ocupan, por ese orden, las primeras posiciones, segui-
das de cerca por la extranet y la intranet. En la fase de realización del pedido se observa una inversión
de los dos puestos de cabeza.

Las características de la situación de compra explican algo mejor el uso de las diferentes herra-
mientas de internet. La intranet permite la transmisión rápida de información entre los miembros de la
empresa. Ello justifica su empleo en las situaciones de compra donde tanto la apuesta personal del deci-
sor con las presión de tiempo son elevadas. Por contra, la falta de experiencia en la compra impulsa a
acudir a fuentes externas a la empresa en busca de información sobre el producto a través de la extra-
net. Las videoconferencias, cuya peculiaridad es permitir una comunicación de orientación social, se
emplean más a medida que se percibe una mayor complejidad. La consideración conjunta de la fase de
la compra y de los rasgos de la situación de compra nos ha permitido realizar un análisis más detallado
del uso de internet en la función de aprovisionamiento.

El estudio descriptivo de la muestra de empresas permite establecer ciertas relaciones entre las
herramientas de internet poseídas por la empresa y ciertas características de tipo demográfico (número
de empleados y año de creación) y organizativas (centralización, formalización y estandarización).

Somos conscientes de que la principal limitación del trabajo la constituye la composición de la
muestra. Además, es posible que si los análisis se realizasen tomando como referencia un proceso de
compra diferente al de un bien de equipo, los resultados serían diferentes. De ahí podría surgir un estu-
dio complementario a este.

Identificados los determinantes de uso de internet en el proceso de compra, nuestra intención es
incorporar al modelo planteado dos tipos de consecuencias en estudios sucesivos: unas de tipo organi-
zativo, como el tamaño del centro de compras o la coordinación entre sus miembros, y otras relacio-
nadas con la compra, como la reducción de los inventarios o del precio de adquisición del producto.
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RESUMEN

La utilización del B2B en las pequeñas y medianas empresas españolas es un fenómeno incipiente
que requiere de mayor análisis. El objetivo del presente estudio es determinar hasta qué punto las
empresas con una mayor experiencia previa en la utilización de Internet en las relaciones interorgani-
zativas están más implicadas en la adopción del comercio electrónico B2B y, a su vez, analizar los
efectos de esta innovación tecnológica en los beneficios percibidos. Para la consecución de este doble
objetivo se propone un modelo conceptual cuya validación, tomando como base los datos proporcio-
nados por la Asociación Española de Comercio Electrónico (2003), pretende constatar el papel de la
adopción del B2B en PYMES españolas.
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1. INTRODUCCIÓN

La llegada de Internet ha sido, sin duda, uno de los desarrollos económicos y sociales más impor-
tantes de finales del siglo XX, con expectativas de importantes crecimientos especialmente en la cate-
goría del consumidor industrial y, en particular, en las relaciones interorganizativas (Eng, 2004; Fuen-
telsaz, Gómez y Polo, 2003; Jiménez, Padilla y Del Águila, 2000; Sharma y Sheth, 2004; Varadarajan
y Yadav, 2002). La influencia de Internet en las relaciones continuas y conectadas entre empresas con-
lleva la adopción de un nuevo concepto de marketing dentro del enfoque relacional (Frels, Shervani y
Srivastava, 2003). El término marketing de redes viene avalado por el grupo IMP (International Mar-
keting and Purchasing), y se define como el desarrollo de relaciones interorganizativas que permiten
la coordinación de actividades entre múltiples partes para obtener beneficios mutuos e intercambio de
recursos (Coviello, Brodie, Danaher y Johnston, 2002).

Dentro del marketing de redes, el B2B basado en Internet cubre una amplia gama de aplicaciones
que permite a las empresas establecer relaciones electrónicas con sus distribuidores, revendedores, pro-
veedores y otros socios (Eng, 2004; Wu, Mahajan y Balasubramanian, 2003). Según el “Barómetro de
inversión y tendencias del comercio electrónico B2B en España”, un tercio de las grandes empresas
españolas está implicada en e-marketplaces (Dans, Allen y Coduras, 2001). No obstante, el estudio de
las características de los mercados digitales así como la participación y efectos en los consumidores
industriales de PYMES necesitan mayor investigación. Las repercursiones empresariales del tema así
como su novedad de estudio bajo la perspectiva de la investigación en marketing requiere una mayor
concreción y análisis de la influencia de Internet en las relaciones del consumidor industrial (B2B). 

La finalidad del presente trabajo es analizar la influencia del comercio electrónico B2B sobre los
beneficios percibidos de las empresas. Sobre la base de este objetivo genérico, se plantean dos objeti-
vos específicos: (i) analizar los factores que influyen en la adopción de Internet en las relaciones inte-
rorganizativas de las empresas y, en particular, la influencia de la experiencia previa sobre la práctica
del comercio electrónico B2B, y (ii) identificar los beneficios percibidos de las empresas que utilizan
Internet en sus relaciones interorganizativas, así como los factores que influyen en estos beneficios.

2. MARCO CONCEPTUAL Y PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS

La revisión de la literatura pone de manifiesto que existen varios factores críticos que influyen en
el proceso de adopción de las tecnologías por parte de las empresas (Doherty, Ellis-Chadwick y Hart,
2003; Fuentelsaz, Gómez y Polo, 2003; O’Keefe, O’Connor y Kung, 1998). En esta línea, Fuentelsaz,
Gómez y Polo (2003) desarrollan un trabajo en el que se analizan los factores que explican la veloci-
dad de difusión de las tecnologías dentro de una empresa y realizan su aplicación empírica al sector de
la banca en España. Estos autores concluyen que el tamaño de la empresa y la concentración del mer-
cado influyen negativamente en la difusión de una innovación dentro de una empresa, mientras que la
liquidez influye de forma positiva. Otra relación que resulta de interés destacar es que cuanto más
tiempo transcurre desde que se adopta una innovación en un sector empresarial por primera vez, más
rápido es el proceso de difusión ya que los últimos adoptadores se benefician de la experiencia adqui-
rida por el resto de empresas.

Como señalan Easton y Araujo (2003), la penetración de una tecnología electrónica en un determi-
nado mercado está en función de un conjunto de variables exógenas. Entre ellas, cabe destacar la
influencia del mecanismo del mercado así como los factores psicológicos y sociales derivados, por
ejemplo, de la experiencia previa. En este sentido, la experiencia previa en la utilización de las tecno-
logías de información determina el comportamiento de las empresas en sus decisiones sobre la inver-
sión en B2B y, de la misma manera, sobre el volumen de ventas o compras que realizan a través del
B2B. Por ello, se establecen las siguientes hipótesis:

H1a: Cuanta mayor es la experiencia en B2B de las empresas, mayor es la inversión en B2B.
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H1b: Cuanto mayor es la experiencia en B2B, mayor es el nivel de adopción de Internet en las
relaciones interorganizativas para realizar sus ventas.

H1c: Cuanto mayor es la experiencia en B2B, mayor es el nivel de adopción de Internet en las
relaciones interorganizativas para realizar sus compras.

O’Keefe et al. (1998) analizan el proceso de adopción en las pequeñas empresas así como los fac-
tores críticos de éxito de las páginas web. Estos autores concluyen que los principales factores que
influyen en que una empresa considere la oportunidad de negocio que supone Internet son: disponer de
un producto adecuado, las percepciones en cuanto al riesgo que supone realizar negocios en Internet y
las preocupaciones del consumidor. Es decir, los innovadores necesitan conocer los potenciales bene-
ficios de Internet frente a los canales tradicionales antes de tomar la decisión de utilizar la red como
canal de venta. Por otra parte, en el trabajo de Doherty et al. (2003) se analiza el proceso de adopción
utilizando una muestra de pequeñas empresas minoristas del Reino Unido. Del estudio de estos auto-
res se desprenden un conjunto de factores a considerar por las empresas interesadas en el uso de Inter-
net, entre los que destacan: realizar una segmentación adecuada del público objetivo, disponer de una
actitud positiva ante Internet y una estrategia de marketing relacional, adaptar los productos y servicios
a las necesidades de los consumidores, elevados niveles de compromiso y la adquisición de las infra-
estructuras necesarias para poder llevar a cabo el proceso.

Internet es una plataforma de información flexible que permite a las empresas proporcionar infor-
mación, conectividad, crear comunidades virtuales, completar transacciones y reducir costes (Sharma,
2002). En la era de la sociedad de información (Groeneveld y Hoogerbrug, 2002; MacDonald y Smith,
2004), el ahorro de costes, aumento de la productividad, la mejora de la calidad de la prestación de ser-
vicios y una mayor fidelización de clientes son los principales motivos que fomentan a las empresas e
instituciones adoptar masivamente la prestación electrónica de servicios, gracias a la tecnología de
Internet. La inversión en B2B implica la creación de plataformas digitales que, en buena medida, per-
mite un mayor volumen de relaciones online (O’Keefe et al., 1998; Pires y Aisbett, 2003). Conse-
cuentemente, aquellas empresas que realizan una mayor inversión en B2B presentan una mayor dispo-
sición a destinar un mayor porcentaje de ventas o compras a través de Internet. 

H2a: Cuanto mayor es la inversión en B2B, mayor es el nivel de adopción de Internet en las rela-
ciones interorganizativas para realizar sus ventas.

H2b: Cuanto mayor es la inversión en B2B, mayor es el nivel de adopción de Internet en las rela-
ciones interorganizativas para realizar sus compras.

La creación de plataformas digitales plantea economías de escala a las empresas que utilizan Inter-
net en sus relaciones interorganizativas (Parasuraman y Zinkhan, 2002; Sharma, 2002). En este sentido,
la predisposición de aumentar las ventas B2B genera una mayor predisposición de utilizar Internet en
las relaciones de aprovisionamiento. De manera recursiva, las empresas que utilizan Internet en sus com-
pras son más proclives a utilizar B2B en sus ventas, tal y como se propone en las siguientes hipótesis:

H3a: A mayor utilización del B2B en sus ventas, mayor es la utilización del B2B en sus compras.

H3b: A mayor utilización del B2B en sus compras, mayor es la utilización del B2B en sus ventas.

La adopción del B2B conlleva una serie de beneficios para las empresas. Entre ellos, cabe señalar
los siguientes (Mazón y Pereira, 1999, Aragón-Correa y Cordón-Pozo, 2000): incremento en la veloci-
dad de las comunicaciones y mejora de las prestaciones de los equipos informáticos, aumento de la cul-
tura informática y cambio de hábitos sociales, ahorro en costes, mayor facilidad para la realización de
investigaciones de mercado, aumento de la capacidad de adaptación a las necesidades de nuestros clien-
tes, mejora de la eficiencia de las comunicaciones con sus clientes, menor inversión en instalaciones
físicas, promoción y distribución, y expansión geográfica sin limitaciones. La utilización de Internet en
las relaciones interorganizativas favorece la consecución de una serie de beneficios. Por ello, las empre-
sas con mayor utilización del B2B en sus ventas y adquisiciones, presentan un mayor nivel de benefi-
cios, como sigue:

INFLUENCIA DE LA ADOPCIÓN DEL B2B EN LOS BENEFICIOS PERCIBIDOS... 817



H4a: A mayor utilización del B2B en sus ventas, mayor es el nivel de beneficios percibidos por
las empresas.

H4b: A mayor utilización del B2B en sus compras, mayor es el nivel de beneficios percibidos por
las empresas.

En la figura 1 se representa, de modo gráfico, las relaciones propuestas en las hipótesis, las cuáles en
su conjunto recogen un modelo de la influencia de la adopción del B2B en los beneficios percibidos.

3. METODOLOGÍA

Para tratar de verificar el cumplimiento de las hipótesis se ha optado por la aplicación del análisis
causal. En el momento actual, nos encontramos trabajando en la fase de análisis exploratorio de la base
de datos de las empresas PYMES que realizan B2B, como paso previo a la estimación y validación del
modelo especificado, mediante el análisis de ecuaciones estructurales.

Concretamente, los datos proceden del estudio realizado por la Asociación Española de Comercio
Electrónico (AECE) B2B en España (2003) que, en la actualidad es la información más completa de
que se dispone sobre este colectivo. La investigación ha sido realizada, tomando como base una mues-
tra, a nivel nacional, de 202 empresas PYMES que realizan B2B, como se indica en la ficha técnica
(véase tabla 1). 
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FIGURA 1
Influencia de la adopción del B2B en los beneficios percibidos
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TABLA 1
Ficha técnica de la muestra

Universo 645.000 empresas españolas de 1 a 19 empleados ubicadas en las comunidades obje-
tivo 1. Las Asociaciones, Federaciones y Confederación empresariales españolas

Muestra 202 empresas PYMES que realizan B2B 

Método de recogida de información Entrevistas telefónicas asistidas por ordenador (CATI) y entrevistas personales

Procedimiento de muestreo Aleatoria

Margen de error de muestreo Para las empresas que realizan B2B: +/- 7%

Fecha del trabajo de campo Julio y agosto 2003

Fuente: AECE (2003).



Las variables objeto de análisis fueron: experiencia previa, inversión en B2B, ventas B2B, compras
B2B y beneficios percibidos. La experiencia previa se ha medido a través de un indicador, en el que se
preguntaba desde cuándo la empresa realizaba B2B, y cuyas respuestas son: en proceso, hace menos
de 1 año, entre 1 y 2 años y hace más de 2 años. Las ventas (compras) B2B se refieren al % del volu-
men de ventas (compras) B2B, medidas por una variable numérica; si bien, a efectos de análisis pos-
teriores, se recodificó en los siguientes intervalos: hasta el 5%, entre 6 y 10%, entre 11 y 25%, entre
26% y 60%, y más del 60%. La inversión en B2B hace referencia a la inversión realizada para desa-
rrollar B2B, y se mide con arreglo a los siguientes intervalos: hasta 30.050 euros, de 30.050 a 60.100
euros, de 60.100 a 150.250 euros y de 150.250 a 601.000 euros. Los beneficios percibidos se han
medido a través de una escala Likert de 5 puntos (1, muy en desacuerdo a 5, muy de acuerdo), con siete
items: (1) mejorar su eficiencia de la cadena de valor, (2) reducir el tiempo de aprovisionamiento, (3)
mejorar el nivel de servicio, (4) ampliar el mercado, (5) diferenciarse de la competencia, (6) reducir
costes y (7) planificación de pedidos y aprovisionamiento.

4. RESULTADOS

La utilización del B2B por las PYMES es una práctica relativamente emergente. Un 25% de las
empresas lo utilizan hace menos de 1 año, el 45% entre uno y dos años, y un 30% hace más de 2 años.
En cuanto a la inversión realizada para desarrollar B2B, un 89,7% invierte hasta 30.050 euros, un 7,4%
invierte de 30.050 a 60.100 euros y un 2,8% invierte más de 60.100 euros. Respecto a la utilización del
B2B, un 56,6% indica que el porcentaje del volumen de ventas destinado a ventas B2B supone hasta
el 5%; el 18,8% invierte entre 6 y 10%; el 12,3% invierte entre 11 y 25%, el 9,8% entre 26% y 60%,
y el 2,5% las empresas destinan más del 60%. Respecto a las compras, el 55,6% destina hasta el 5% a
compras B2B; el 17,9% entre 6 y 10%; el 8,6% entre 11 y 25%, el 11,1% entre 26% y 60%, y un 6,8%
asigna más del 60%. El análisis exploratorio de los beneficios percibidos permite agrupar los indica-
dores de beneficios en un único factor (KMO= 0,865; varianza explicada = 54%), cuyo valor medio y
desviación típica es de 3,5 y 1,0 respectivamente.

El análisis descriptivo nos permite ahondar acerca del grado de adopción del B2B en las PYMES y
las características de estas empresas. Como se ha mencionado, este análisis constituye un paso previo
a la validación del modelo propuesto en la figura 1, con el fin de medir la influencia de la experiencia
previa en la inversión y adopción del B2B, así como sus implicaciones sobre los beneficios percibidos.

5. CONCLUSIONES

El análisis del impacto de Internet en las relaciones interoganizativas es, hoy en día, de creciente
actualidad en marketing, tanto a nivel académico como práctico (Eng, 2004; Lek, Naudé y Turnbull,
2003). El presente trabajo se subdivide en dos partes complementarias. En la primera, de carácter con-
ceptual, se ofrece una visión actualizada de las investigaciones aplicadas a los mercados digitales B2B,
proporcionando un marco relevante para comprender las relaciones entre consumidores industriales, así
como los beneficios que conlleva la utilización de esta innovación. En la segunda parte, se realiza una
aplicación en el contexto español, utilizando la base de datos de la aplicación del B2B en las PYMES
españolas facilitada por la AECE. El modelo que se propone plantea que la experiencia previa de Inter-
net por las empresas favorece la mayor inversión en esta innovación. A su vez, esta inversión explica
el comportamiento de las empresas a aumentar sus ventas/compras utilizando Internet, cuya adopción
implica mayores beneficios en las empresas.
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El poder de la marca en canales online 
y físico. Un estudio de la lealtad

de marca en supermercados virtuales y físicos
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RESUMEN

En este trabajo se estudian las diferencias en el poder de las marcas en la tiendas virtuales y se
comparan con las tiendas físicas. Se dan argumentos que generan dos hipótesis sobre la lealtad en
ambos entornos. Una es que la lealtad será mayor en las tiendas virtuales y otra que esta diferencia
es mayor para las categorías de productos en las que predominan atributos sensoriales (que se perci-
ben por los sentidos, como el tacto o el olor). Se propone un modelo de elección que depende del grado
de lealtad (Colombo y Morrison, 1989) y se contrastan las hipótesis empíricamente. Con datos de
2003, se estima el grado de lealtad a las marcas y el grado de lealtad en la categoría en dos catego-
rías de productos vendidos en la tienda virtual y física de una de las principales cadenas de super-
mercados españolas. 

Palabras clave: Leltad, comercio electrónico, poder de la marca, modelo de elección, información dis-
ponible en la elección.

1. INTRODUCCIÓN

En este artículo nos proponemos estudiar algunos aspectos sobre el valor de las marcas en canales
de comercialización virtuales u online. Desde que internet comenzó a ser utilizado con fines comer-
ciales ha habido un gran interés por conocer qué diferencias existen entre la comercialización de pro-
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ductos online y de la manera tradicional. Al principio muchos pensaban que internet produciría un
aumento de la competencia hasta llegar a situaciones de competencia casi perfecta, debido al aumento
de tamaño de los mercados, a la mayor disponibilidad de información y a la disminución de los cos-
tes de búsqueda por parte de los consumidores. Pero pronto se mostró en varias investigaciones que
internet distaba mucho de ser “a frictionless market” o mercado sin fricciones. Por ejemplo, Bryn-
jolfsson y Smith (2000a y 200b) analizaron los precios de libros y CD’s en tiendas virtuales y físicas
y en compras realizadas a partir de búsquedas en sitios web comparadores de precios (“shopbots”) y
observaron que los precios en internet son muchas veces mayores que en las tiendas físicas y que las
tiendas en internet más caras eran a la vez las que mayor cuota de mercado tenían (p.e. Amazon). Las
explicaciones a estos hechos, según los autores, son que también en internet los consumidores usan la
marca como señal de fiabilidad y elemento de reputación y que existe una importante lealtad de los
consumidores. 

Posteriormente, en diversas investigaciones se ha estudiado el efecto de la marca y de otras varia-
bles de marketing en la elección de los consumidores en internet. Un artículo interesante es el de Dege-
ratu et al (2000) que comparan el comportamiento de los consumidores en una tienda virtual y en una
física. Utilizando datos compras de un panel de consumidores de varios supermercados físicos y datos
de compras recogidos en el sitio web de un supermercado virtual comparan el efecto de la marca, del
precio y de las promociones en ambos entornos en tres categorías de productos. En su análisis inclu-
yen un aspecto interesante que permite explicar por qué las diferencias encontradas en ambos entornos
dependen de la categoría de producto: el papel de la información disponible para el consumidor. La idea
es que cuando en una categoría predominan atributos sensoriales (solo pueden percibirse por los senti-
dos, como el olor o tacto) la información es menor en una tienda virtual y el efecto de la marca será
mayor. Por el contrario, cuando en una categoría predominan atributos no sensoriales (pueden trans-
mitirse como información, como por ejemplo la cantidad de grasa de una margarina) la información es
mayor en una tienda virtual y el efecto de la marca será menor. 

El papel de la información en la elección del consumidor es un aspecto importante. En investiga-
ciones realizadas por Alba et al (1997) y por Burke et al. (1992) se observa que cuando los consumi-
dores tienen menos información (sobre los atributos del producto) para tomar una decisión suelen ocu-
rrir dos cosas. En primer lugar, conceden más importancia a la marca (la marca juega en estos casos un
papel que podríamos llamar “efecto halo” en el sentido que permite inferir los valores de los atributos
desconocidos). Y en segundo lugar es mucho más probable que vuelvan a comprar la misma marca que
en ocasiones anteriores, osea, que se muestren más leales. Osea, en situaciones de menor información
y mayor riesgo percibido los consumidores lo minimizan aumentando la lealtad. Y en general, para la
mayoría de las categorías de productos (al menos en los vendidos en supermercados), la información
es más dificil de transmitir en una tienda virtual que en una física.

Hay además otras razones a favor de una mayor lealtad en internet. Una es que los compradores de
internet valoran mucho la comodidad y la rapidez para hacer las compras (AIMC 2002), por lo que no
están dispuestos a dedicar mucho tiempo a las mismas. Y una de las maneras de simplificar y acortar
el proceso de compra es comprar lo mismo que en ocasiones anteriores.

Otra razón (relacionada con la anterior) es que en internet existen determinadas herramientas que
facilitan enormemente la automatización de las compras y aumentan la lealtad. En el caso de los super-
mercados virtuales, suelen existir “listas personales” o “lista de la última compra” que los consumido-
res pueden utilizar para hacer la compra de manera casi automática, comprando siempre los mismos
productos. 

Por tanto, y resumiendo, nos proponemos investigar dos cuestiones. En primer lugar, si la lealtad es
mayor en las compras realizadas en tiendas virtuales que en las compras realizadas en tiendas físicas.
Hemos visto que hay argumentos suficientes para pensar que esto es así.

En segundo lugar, queremos comprobar si en las categorías de productos en las que predominan atri-
butos sensoriales la diferencia entre la lealtad en la tienda virtual y física es mayor que en las catego-
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rías en las que la importancia de los atributos sensoriales es menor. Esto, de alguna manera, equivale a
comprobar que cuando hay menos información los consumidores son más leales.

Para comprobar ambas hipótesis sobre la lealtad en entornos virtuales y físicos vamos a utilizar un
modelo que explica el comportamiento del consumidor como un problema de elección entre varias
alternativas de naturaleza discreta y en el que juega un papel muy importante la lealtad. Se trata del
modelo de Colombo y Morrison (1989) que pasamos a describir a continuación. 

Con posterioridad llevaremos a cabo un análisis empírico con datos de compras en un supermercado
virtual y en otro físico sobre las que estimaremos los parámetros del modelo para ver si se cumplen las
hipótesis mencionadas. Y para finalizar el trabajo mencionaremos algunas de las principales limitacio-
nes del estudio, así como las vías de investigación futura.

2. UN MODELO DE ELECCIÓN DE MARCA CON LEALTAD (Colombo y Morrison, 1989)

Sea un individuo que se plantea la elección de una alternativa de entre un conjunto de N (marcas a
partir de ahora) posibles. Sea A1 su compra previa y A2 su compra actual. La probabilidad de que su
compra actual sea j, dado que su compra previa fue i (i,j=1,...,N) es P(A2=j/A1=i)=Pi,j tal que

Pi,j=expUi,j/ expUi,k, i,j=1,...,N (1)

donde Ui,j=U(A2=j/A1=i), es la utilidad de un individuo que compra actualmente j dado que previa-
mente compró i. Supongamos que Ui,k=Uk cuando i=/k, o sea que la utilidad que al individuo le produce
la compra actual de un producto distinto al que compró previamente es independiente de éste.

Definimos la probabilidad “libre” de comprar i (sin tener en cuenta la compra previa) como
P(A2=i)=pi, i=1,...,N

pi=expUi/ SkexpUk k=1,…,N (2)

Definimos ahora ai (i=1,...,N) como 

ai= (expUi,i-expUi)/( expUk+expUi,i-expUi) (3)

Observemos que ai puede ser considerado como el grado de lealtad de la marca i porque es monó-
tono en Ui,i-Ui, o sea, cuanto más influencia tiene el haber comprado antes la marca i en comprarla
actualmente, (Ui,i es grande) mayor es Ui,i-Ui, y también expUi,i-expUi, y viceversa.. Suponemos que se
puede agrupar a los individuos que anteriormente compraron i en dos segmentos A y B, donde con
UA

i,i=Ui y UB
i,i�∞, conseguimos que aA

i=0 y que aB
i=1.

Si ahora operamos con las expresiones anteriores podemos reescribir las probabilidades Pi,i y Pi,j como

Pi,i=ai+(1-ai)pi (4)

Pi,j=(1-ai)pj (5)

Podemos considerar las ai y las pj como las proporciones de consumidores leales y no leales a cada
marca. 

Por otro lado, si Si es la cuota de mercado de la marca i, estimada a partir de la primera compra,

entonces                  Si es el grado de lealtad en el mercado.

La estimación de los parámetros a y p se lleva a cabo por el método de máxima verosimilitud.
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3. ANÁLISIS EMPÍRICO

3.1. Datos

Vamos a realizar una aplicación empírica del modelo anterior para comprobar si se cumplen las
hipótesis mencionadas en la Sección 1. Utilizaremos datos procedentes de una de las 5 primeras cade-
nas de supermercados extendida por gran parte de la geografía española y pionera en la venta por inter-
net. Por motivos de confidencialidad omitimos el nombre de la cadena. 

Utilizamos datos de compras de los meses de junio a noviembre de 2003 recogidos en el punto de
venta de los supermercados físicos y en el sitio web de la tienda virtual, de consumidores residentes en
diferentes comunidades autónomas, principalmente en grandes localidades, que es donde está implan-
tada esta cadena de distribución. Pueden realizarse compras en internet prácticamente en las mismas
localidades en las que existen spermercados físicos. La variedad y profundidad de líneas de productos
es similar en ambos tipos de supermercados, así como los precios y la mayoría de las promociones. 

Usaremos datos de dos categorías de productos (más adelante nos proponemos generalizar el estu-
dio utilizando un número mayor de categorías): rollos de cocina y papel de aluminio doméstico. La
elección de ambas categorías se debe a que en una, los rollos de cocina, predominan los atributos sen-
soriales que pueden valorarse mejor en el supermercado físico: textura, diseño de la hoja, grosor,
tamaño, etc. En el aluminio, sin embargo, existen pocos atributos no sensoriales: el envase es opaco,
por lo que no puede observarse su interior, y la longitud en metros del papel es un atributo no senso-
rial que puede transmitirse bien en internet. 

3.2. Matrices de transición

Estas matrices reflejan el número de consumidores que han comprado en una determianada ocasión
una marca y otra (o la misma) en la siguiente ocasión. Cada elemento ni,j es el número de consumido-
res que compraron en la primera ocasión la marca i y en la segunda la marca j. A partir de estos ele-
mentos podemos estimar los grados de lealtad de cada marca así como de la categoría entera. En las
Tablas 1 y 2 aparecen las matrices de transición de ambas categorías en las dos tiendas.

3.3. Resultados de la estimación

En la Tabla 3 figuran los resultados de las estimaciones de los parámetros de lealtad a las marcas
(a) y en la categoría de producto (LP) en cada tienda y para las dos categorías de producto. 

Se observa que la lealtad en la categoría es mayor en ambas en la tienda virtual que en la física (0.80
frente a 0.41 en rollos de cocina y 0.96 frente a 0.79 en aluminio doméstico). Esto confirma la hipóte-
sis primera de que la lealtad en las tiendas virtuales es mayor que en las tiendas físicas.

Además, la diferenica entre ambas tiendas es mayor en los rollos de cocina, que como hemos visto,
es la categoría con más atributos sensoriales que son difíciles de transmitir al consumidor en una tienda
virtual. Este resultado confirma la segunda hipótesis.

4. LIMITACIONES E INVESTIGACIONES FUTURAS

En estos momentos la investigación está en forma de trabajo en curso, por lo que existen un número
importante de limitaciones y aspectos por analizar.

Una de las limitaciones es que hemos analizado únicamente dos categorías. Para poder generalizar
los resultados necesitamos estudiar un número mayor, donde predominen claramente atributos senso-
riales y no sensoriales.
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Sería interesante también analizar el papel de los precios y las promociones. En la cadena de super-
mercados analizada ambas variables son semejantes, pero podrían tener efectos diferentes en la tiena
virtual que en la física.

Otro aspecto interesante sería analizar como varía la lealtad entre las diferentes marcas, algo que
permite el modelo. Por ejemplo, comparar las marcas de distribuidor frente a las primeras marcas (en
la tienda virtual las marcas de distribuidor gozan de alguna ventaja adicional como la posibilidad de ser
listadas independientemente).

Además puede haber otros factores, además de la presencia de atributos sensoriales y no sensoria-
les, que afectan a la transmisión de información en ambos entornos que afectan al comportamiento de
los consumidores. Por ejemplo, un tema interesante a investigar es si parte de las diferencias entre
ambas tiendas se deben a que son frecuentadas por consumidores diferentes. 

Para finalizar, y a modo de resumen podemos decir lo siguiente. Hemos analizado el poder de marca
a través del grado de lealtad en tiendas virtuales y físicas explicándolo con la forma en que se trans-
mite la información en ambos tipos de tiendas. Hemos relacionado la presencia de atributos sensoria-
les con la dificultad de transmitir información en las tiendas virtuales. Y finalmente, hemos confirmado
empíricamente las hipótesis planteadas.
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TABLA 1
Matrices de transición. Rollos de cocina

Supermercado virtual Supermercado físico

Segunda ocasión Segunda ocasión

Marca de Colhogar Scottex Bols Marca de Colhogar Renova Scottex
distribuidor distribuidor

Primera Marca de 70 6 0 Bols 3 10 5 0 0
ocasión distribuidor

Colhogar 5 38 1 Marca de 3 140 52 1 18
distribuidor

Scottex 1 1 3 Colhogar 5 49 128 2 14

Renova 0 1 1 1 1

Scottex 2 10 18 2 25

TABLA 2
Matrices de transición. Aluminio

Supermercado virtual Supermercado físico

Segunda ocasión Segunda ocasión

Albal Marca de Albal Marca de
distribuidor distribuidor

Primera Albal 10 2 Primera Albal 23 9
ocasión ocasiónMarca de 0 39 Marca de 10 136

distribuidor distribuidor
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TABLA 3
Resultados de las estimaciones

Rollos de cocina

Tienda virtual Tienda física

Marca Alfas Pis Cuota Alfas pis Cuota 
mercado mercado

Marca de 0.86 0.43 0.61 0.46 0.36 0.44
distribuidor

Colhogar 0.73 0.50 0.35 0.42 0.39 0.40

Scottex 0.57 0.07 0.04 0.32 0.17 0.12

Bols 0.12 0.05 0.04

Renova 0.23 0.03 0.01

Grado de lealtad 0.80 0.41
de la categoría

Aluminio doméstico

Tienda virtual Tienda física

Marca Alfas Pis Cuota Alfas Pis Cuota 
mercado mercado

Marca de 1.00 1 0.76 0.87 0.47 0.82
distribuidor

Albal 0.83 0 0.24 0.41 0.53 0.18

Grado de lealtad 0.96 0.79
de la categoría

Nota: Estimaciones son significativas al 10%.



LYNCH, JR. J. y ARIELY, D. (1998): Interactive home shopping: Effects of search cost for price and qua-
lity information on sensitivity, satisfaction with merchandise, and retention. Working Paper, Fuqua
School of Business, Duke University.
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RESUMEN

En este trabajo se pretende identificar las principales corrientes o frentes de investigación que en
el pasado reciente (1992-2002) han definido el área científica del marketing. A diferencia de otras pro-
puestas de sistematización, en este estudio se ha utilizado un método empírico mediante el análisis de
las referencias bibliográficas de los artículos publicados en algunas de las principales revistas de
nuestro campo de estudio.

Palabras clave: Frentes de investigación, método de co-citaciones. 

1. INTRODUCCIÓN

En la literatura académica es posible encontrar con relativa frecuencia estudios orientados a identi-
ficar y analizar las principales corrientes de investigación dentro del área de marketing. Estos trabajos
suelen concretar el resultado de la reflexión de uno o varios expertos sustentada en el conocimiento
acumulado. Nuestro trabajo se inscribe en esta misma línea de investigación pero, en contraste con la
mayoría de los estudios mencionados, seguimos un método objetivo e inductivo que implica el análi-
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sis de las investigaciones realizadas en el dominio del marketing. Con este análisis pretendemos iden-
tificar los frentes de investigación dominantes en el área de marketing en los últimos años (1992-2002),
la relación entre ellos, las obras centrales en cada una de esas corrientes, así como poner de manifiesto la
difusión de los mismos en las principales revistas del área.

El procedimiento que empleamos utiliza las referencias bibliográficas citadas en los trabajos de
investigación, que constituyen un aceptable indicador de las diversas fuentes de información empleadas
(Culnan, 1986) y que reflejan las ideas que los científicos han conectado, asociado y organizado (Gar-
field, 1963). El análisis de citas puede ser empleado, y así lo ha sido desde los años sesenta, para estu-
diar los frentes de investigación (Price, 1965) y definir la estructura cognitiva de una disciplina cientí-
fica (Garfield, 1963). Dentro del ámbito de la bibliométrica, nuestra investigación emplea el método de
las cocitaciones o citas conjuntas, desarrollado a principio de los años setenta (Small, 1974). Este
método se sustenta en la siguiente premisa: cuando dos trabajos son citados conjuntamente con fre-
cuencia en investigaciones posteriores es posible concluir que existe alguna relación entre ellos. Estas
relaciones entre un grupo o un conjunto de autores o documentos permiten descubrir, mediante la apli-
cación de técnicas estadísticas, los grupos de autores que se encuentran más conectados entre sí y per-
miten definir escuelas, frentes de investigación o colegios invisibles (Moya, Jiménez, & Moneda, 1998).

Las investigaciones que han utilizado el análisis de las citas han estado sujetas a diversas críticas,
fundamentadas en ciertos vicios de algunos científicos a la hora de citar sus referencias: excesiva auto-
citación, plagio de referencias, influencias formales e informales que no son explicitadas, amplia dis-
persión de referencias bibliográficas entre trabajos, etc. (Cawkel, 1976; Stephens, Kelley, Jonson &
Siefers, 1995). No obstante, sin rechazar estas críticas, también es preciso reconocer que las anomalías
en las citas pueden suponer un efecto perturbador reducido si estamos en presencia de fuertes señales
repetitivas (Cawkel, 1976). De ahí el desarrollo de este tipo de investigaciones en disciplinas afines a
la nuestra: macroeconomía (McCain, 1983), sistemas de información (Culpan, 1986), administración
internacional (Stephens et al., 1995), etc.

Con la aplicación del método de las cocitaciones al campo de la investigación en marketing preten-
demos alcanzar tres objetivos. En primer lugar, pretendemos identificar las principales corrientes o fren-
tes de investigación de nuestra disciplina. El resultado no puede ser diferente al de otros estudios basa-
dos en la reflexión, pues se ha puesto de manifiesto la elevada correlación existente entre los métodos
de citas y los juicios de los expertos (So, 1998). Esta complementariedad facilitará la interpretación de
los resultados. En segundo lugar, trataremos de determinar la relación y posición relativa de esos fren-
tes de investigación, así como su difusión dentro del campo de estudio. Finalmente, en tercer lugar, lle-
varemos a cabo un análisis individualizado por revistas de estas corrientes o frentes de investigación. 

A partir de este punto, este artículo se estructura de la siguiente forma. En el segundo lugar se expo-
nen brevemente los fundamentos y la operatoria del método de cocitaciones. A continuación, en el
punto tercero, se explica la metodología empleada en esta investigación. En el apartado cuarto se
comentan los resultados obtenidos y se finaliza con la exposición de las principales conclusiones y
posibles futuras investigaciones.

2. EL MÉTODO DE LAS COCITACIONES O DE CITAS CONJUNTAS

Las referencias bibliográficas de un trabajo de investigación representan las fuentes teóricas y empí-
ricas en las cuales se fundamenta. El análisis de la bibliografía empleada en estos trabajos puede per-
mitir conocer la estructura de un campo de estudio, es decir, determinar las corrientes o frentes de
investigación predominantes en la literatura durante un período de tiempo determinado (Garfield, 1963;
Price, 1965). Para la realización de este análisis se han ido desarrollando una diversidad de métodos.
Desde los años setenta uno de los más empleados se basa en el recuento de las cocitaciones o citas con-
juntas de documentos o autores.

Este método supone que cuantas más veces son citados conjuntamente dos autores o documentos en
los trabajos de un campo de estudio, más estrecha será la relación entre ellos. Cuando dos autores o
documentos son citados en un artículo, esta coincidencia puede ser debida al tema tratado o a una refle-
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xión personal del autor del trabajo. Pero cuando son muchos los artículos que citan conjuntamente a
esos dos autores o documentos, esa elevada frecuencia es reflejo de la relación o proximidad entre ellos.
Así pues, el método supone contar el número de veces (artículos) que dos documentos son citados con-
juntamente (cocitados) durante un período determinado. A partir del número de cocitaciones es posi-
ble, por lo tanto, identificar grupos de autores o documentos que pertenecen a la misma corriente o
frente de investigación (Culnan, 1986). En este trabajo utilizamos el método de cocitación de docu-
mentos (artículos o libros) en lugar de autores, pues permite una más precisa identificación de los fren-
tes de investigación (White y Griffith, 1981), así como determinar los trabajos centrales que constitu-
yen la base de las corrientes de investigación dominantes.

Los frentes de investigación tienen una parte visible y otra invisible. La primera está constituida por
los trabajos o referencias (trabajos-fuente) que son intensamente cocitados en un determinado campo
de investigación y que son utilizados para configurar las corrientes de investigación imperantes. El con-
junto invisible está compuesto por todos los autores que, en sus artículos, han citado esos trabajos
fuente. Estos investigadores pertenecen a los frentes de investigación delimitados y con sus investiga-
ciones están permitiendo el desarrollo de sus respectivas corrientes de investigación (Callon, Courtial
& Penan, 1995; Moya, Jiménez & Moneda, 1998).

La aplicación del método de las cocitaciones implica el desarrollo de un proceso que consta de cinco
etapas (Callon, Courtial & Penan, 1995). En primer lugar hay que delimitar un conjunto de artículos
que definen el campo objeto de análisis, es decir, se deben especificar las revistas u otros medios a tra-
vés de los cuales se difunde la investigación de esa disciplina. En segundo lugar se selecciona un con-
junto de documentos (artículos y libros) que van a servir de fuentes para la identificación de las corrien-
tes de investigación. El criterio que se utiliza habitualmente es el número de citas, es decir, se tomarán
como trabajos más significativos, representativos del campo de estudio, aquellos que hayan sido más
citados durante el período de análisis. En tercer lugar se procede a construir la matriz de citas conjun-
tas, en la que se recoge el número de veces que dos documentos han sido citados conjuntamente en los
artículos publicados en el período considerado. Tanto las filas como las columnas de la matriz repre-
sentan los trabajos-fuente y en cada casilla se recoge el número de veces –artículos- que dos docu-
mentos han sido citados al mismo tiempo. En cuarto lugar se aplican técnicas de análisis multivariante
que permiten simplificar la información contenida en la matriz de cocitaciones y cuyos resultados per-
miten identificar los frentes de investigación. Estos procedimientos deben conducir a la creación de
grupos de trabajo o documentos intensamente cocitados y que, por tanto, pueden considerarse como
representativos de diferentes frentes de investigación. Finalmente, en quinto lugar, se asignan los artí-
culos analizados a los distintos frentes de investigación en función de sus referencias bibliográficas.
Normalmente se utiliza el criterio de adscribir un artículo, a un determinado frente o corriente de inves-
tigación, cuando cita al menos dos trabajos-fuente que definen la corriente en cuestión (Zitt & Basse-
coulard, 1996; Culnan, 1986). Puede suceder, y no es infrecuente, que algunos artículos o investiga-
ciones utilicen como fundamento más de una corriente o frente de investigación. A partir de esta
asignación es posible analizar la difusión de los diferentes frentes en las principales revistas de la dis-
ciplina. Estas fases del proceso son especificadas para el presente trabajo en el punto siguiente.

3. METODOLOGÍA

La disciplina científica de marketing constituye un extenso y diverso campo de estudio cuya deli-
mitación no está exenta de dificultades. Con ese objetivo, en este trabajo hemos optado por utilizar los
artículos publicados en las principales revistas del área. La elección de estas revistas se ha realizado en
función de la clasificación propuesta por Hult, William & Bashaw (1997). Se buscaron estas revistas
en la base de datos del Institute for Scientific Information (ISI) del Social Science Citation Index
(SSCI). Del total de 41 revistas propuestas en la relación inicial, solo 15 contemplan el período que pre-
tendemos analizar (1992-2002), y de estas últimas hay que señalar que dos de ellas no tienen todos los
años completos, pero decidimos incluirlas porque nuestro interés no se centra tanto en las revistas como
en los artículos que contienen. A partir de esta base de revistas (Tabla 2) se han analizado 6.907 artículos,
que contienen un total de 219.322 referencias bibliográficas.
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Para la selección de los documentos más citados durante el período de estudio se utilizó la base de
datos del SSCI. Inicialmente se estableció el umbral de corte de 55 citas, número semejante al de otros
estudios teniendo en cuenta el período analizado y la cantidad de artículos manejados (Culnan, 1986;
Acedo et al., 2001). Se obtuvieron 66 documentos (artículos y libros) que fueron citados al menos 55
veces en el intervalo de tiempo considerado. Estos trabajos fueron sometidos a una depuración poste-
rior, siguiendo las recomendaciones de Rowlands (1999), con la finalidad de reducir el número de ceros
que aparecen en la matriz de cocitaciones. La aplicación de estas reglas redujo el número a 47 docu-
mentos-fuente que aparecen recogidos en el anexo 1.

A continuación, y utilizando de nuevo la base de datos del SSCI, se procedió a construir la matriz de
cocitaciones, cuyos valores se obtienen mediante el recuento del número de artículos que citaban con-
juntamente dos trabajos-fuente. La matriz es simétrica y los valores de la diagonal principal son ceros
(un mismo trabajo no puede ser referenciado dos veces en la bibliografía de un artículo). Sin embargo,
según el significado de las cocitaciones -similitud entre tópicos- , las celdas de la diagonal deberían
tomar un valor máximo, pues la cocitación de un trabajo consigo mismo supondría la identidad de los
tópicos. Por esta razón se le asigna a dichas celdas un valor superior a cualquier otro valor de su fila o
columna. No obstante, este valor no debería ocasionar dificultades en la posterior estimación de los coe-
ficientes de correlación, pues un valor desproporcionadamente elevado podría producir errores en las
estimaciones. Por ello, se decidió tomar como valor de la diagonal el resultado de dividir por dos la suma
de los tres valores más elevados de la fila correspondiente (White & Griffith, 1981; Culnan, 1986). 

A partir de la matriz de cocitaciones se estimo la matriz de correlaciones de Pearson. Estos coefi-
cientes de correlación constituyen un indicador de similitud entre los perfiles de cocitaciones de dos
trabajos-fuente. Aunque este procedimiento puede ser redundante, presenta dos ventajas importantes
(Moya, Jiménez & Moneda, 1998; Rowlands, 1999). Por un lado, permite normalizar los datos evitando
los efectos de escala causados por diferencias en el número de cocitaciones recibidas por los distintos
documentos-fuente; por otro, reduce el número de ceros existentes en la matriz. Siguiendo el ejemplo
de otros estudios similares (Culnan, 1986; Acedo et al., 2001)), utilizaremos ambas matrices para com-
probar la consistencia de los resultados.

Las matrices de cocitaciones y de correlaciones constituyen el punto de partida para los análisis
estadísticos que permitan identificar los frentes de investigación dentro de la disciplina. Se han emple-
ado tres técnicas estadísticas de análisis multivariante para reducir el número de dimensiones y obte-
ner grupos de documentos que definan corrientes de investigación, así como una representación grá-
fica de las mismas que sea fácilmente interpretable.

En primer lugar se ha aplicado un análisis factorial de componentes principales (AFCP) a los datos
de la matriz de cocitaciones. Esta técnica aborda el problema del análisis de las interrelaciones entre un
gran número de variables (documentos, en nuestro caso) con la definición de una serie de dimensiones
comunes subyacentes, conocidas como factores (Hair et al., 1999). Los resultados permiten identificar
los trabajos-fuente (y sus autores) que componen cada factor y su grado de contribución. El valor
numérico de la contribución o carga de un determinado trabajo en un factor da una idea de su influen-
cia relativa dentro de una corriente de investigación. En este estudio, y siguiendo el criterio de inves-
tigaciones similares (Moya, Jiménez & Moneda, 1998; Rowlands, 1999; Acedo et al., 2001), un tra-
bajo-fuente se incluye dentro de un determinado factor cuando su carga es superior a 0.4 y se considera
que su contribución es relevante si tiene un valor superior a 0.7. Los pocos trabajos que cargan en más
de un factor han sido asignados a aquel donde registran una contribución superior. 

En segundo lugar, aplicamos el análisis cluster a la matriz de correlaciones. Entre el conjunto de téc-
nicas posibles utilizamos el método jerárquico aglomerativo que comienza tomando cada elemento
(documento o trabajo) como un aglomerado diferente y, a partir de éstos, va formando nuevos conglo-
merados de forma ascendente, agrupando en cada etapa los elementos de los conglomerados más próxi-
mos entre sí. El final del proceso se alcanza cuando toda la población constituye un único conglomerado.
El dendograma resultante expresa las sucesivas iteraciones y permite interpretar los conglomerados
existentes en función de la distancia entre ellos. Esos conglomerados o cluster de documentos repre-
sentan los frentes de investigación existentes en la disciplina durante el período considerado.
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Finalmente, empleamos una técnica de escalamiento multidimensional para identificar las dimen-
siones que mejor explican las similitudes y diferencias entre variables. El objetivo es generar un mapa
de objetos que permita apreciar si los trabajos-fuente se sitúan próximos o distantes entre sí, pues se
parte de la hipótesis subyacente de que las parejas de documentos con similares perfiles de cocitacio-
nes tenderán a agruparse en la misma zona del espacio bi- o tri-dimensional. La bondad del ajuste de
estas representaciones viene determinada por la relación entre la distancia observada y la distancia cal-
culada en el espacio reducido. El gráfico permite una visualización de los diferentes frentes de inves-
tigación, las distancias entre ellos, los autores más relevantes dentro de cada corriente, así como la iden-
tificación de aquellos trabajos que sirven de puente entre los diferentes frentes o corrientes de
investigación manifestados.

Aunque el uso de estas técnicas resulta redundante, cada una de ellas permite extraer algún aspecto
adicional a la relación entre los trabajos-fuente. Además, hace posible comprobar la coherencia de los
resultados obtenidos. Utilidad que se ve reforzada al utilizar en los diferentes métodos matrices de
datos distintas (frecuencias y correlaciones). 

Por último, tomando como punto de partida los resultados del análisis factorial, procederemos a
asignar los artículos examinados a las diferentes corrientes o frentes de investigación, que vienen deter-
minados por los factores resultantes del análisis. Hemos considerado que un artículo utiliza como fun-
damento teórico una determinada corriente o frente de investigación cuando cita al menos dos de los
documentos-fuente que cargan en dicho factor. Se trata de un procedimiento de asignación de artículos
a frentes de investigación relativamente estricto (Zitt & Bassecoulard, 1996). Ciertamente, no podemos
afirmar que los artículos que no han sido asignados a ninguna corriente no se integren realmente den-
tro de alguno de los frentes de investigación definidos, pues pueden haber citados algunas otras obras
de esa corriente pero no las centrales o más citadas. Si podemos afirmar, sin embargo, que son todos
los que están, pero hemos de reconocer que no están todos los que son. En todo caso, la muestra obte-
nida constituye una buena representación del campo de estudio y permite un análisis sobre el grado
de difusión en las revistas de los frentes o corrientes de investigación dominantes en el ámbito del
marketing. 

4. RESULTADOS

En la tabla 1 presentamos los resultados de aplicar, a la matriz de cocitaciones, un análisis factorial
con rotación varimax. A pesar de la existencia de correlaciones entre los trabajos-fuente, desechamos
la idea de una rotación oblimin, puesto que después de probar ambos métodos la rotación varimax pre-
senta la ventaja de mostrar las cargas sobre más de un factor y la importancia relativa de esas cargas en
un factor dado. Como se puede observar, toda la información de la matriz de cocitaciones se resume en
seis factores que explican el 84,32% de la varianza total, donde los dos primeros factores representan
un 57,18% de la misma. A priori, cada uno de estos factores identifica sendos frentes o corrientes de
investigación y la agrupación de los trabajos, en torno a ellos, parece guardar una cierta coherencia con
otras propuestas de sistematización de la investigación desarrollada en el ámbito del marketing. Esta
coherencia facilita la interpretación de los resultados obtenidos, aunque en algunos factores aparecen
trabajos cuya asignación a una determinada corriente resulta problemática. El análisis de la literatura y
de los artículos que han citado esos trabajos permitirá explicar esa situación en principio incoherente.
Por otra parte, los grupos de trabajos identificados a partir de los factores hace posible determinar los
autores que constituyen el núcleo de los diferentes frentes o corrientes de investigación, así como iden-
tificar las posibles relaciones entre autores y entre corrientes. 

La mayoría de los trabajos-fuente cargan de forma intensa en un determinado factor, solo once de
ellos cargan en más de uno. Aunque se ha establecido el valor 0,4 como límite de carga, se observa que
la gran mayoría de los trabajos se sitúa por encima del 0,7. Esto manifiesta la homogeneidad de los
diferentes grupos y la posibilidad de identificar los frentes de investigación dominantes (en el período
considerado) dentro de nuestra disciplina. Los once autores que cargan en más de un factor represen-
tan puentes entre las corrientes de investigación o señalan la proximidad entre ellas.
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TABLA 1
Resultados del análisis factorial

DOCUMENTOS-FUENTES
FACTORES

1 2 3 4 5 6

Pfeffer & Salancik (1978) 0.893
Williamson, O.E. (1985) 0.889
Heide & John (1990) 0.872
Williamson, O.E. (1975) 0.868
Heide & John (1988) 0.861
Noordewier, John & Nevin (1990) 0.848
Heide & John (1992) 0.833
Anderson & Narus (1990) 0.781 0.553
Heide, J.B. (1994) 0.769
Gaski, J. (1984) 0.764
Dwyer, Schurr & Oh (1987) 0.754 0.626
John, G. (1984) 0.706
Anderson & Weitz (1992) 0.638 0.587
Anderson & Weitz (1989) 0.628 0.599
Mohr & Nevin (1990) 0.574 0.471
Webster, F.E.(1992) 0.523 0.480 0.435
Kohli & Jaworski (1990) 0.950
Narver & Slater (1990) 0.936
Jaworski & Kohli (1993) 0.931
Slater & Naver (1994) 0.860
Deshpande, Farley & Webster (1993) 0.849
Day, G.S. (1994) 0.846
Day & Wensley (1988) 0.832
Slater & Narver (1995) 0.828
Deshpande & Webster (1989) 0.810
Porter, M.E. (1980) 0.728
Ruekert & Walter (1987) 0.725 0.422
Barney, J. (1991) 0.713 -0.430
Fornell & Larcker (1981) 0.928
Anderson & Gerbing (1988) 0.915
Bagozzi, R.P. (1988) 0.875
Gerbing & Anderson (1988) 0.854
Churchill, G.A. (1979) 0.837
Bentler, P.M. (1990) 0.816
Bollen, K.A. (1989) 0.800
Nunnally, J.C. (1978) 0.762
Armstrong & Overton (1977) 0.477 0.679
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 0.931
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) 0.911
Cronin & Taylor (1992) 0.894
Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml (1993) 0.835
Oliver, R.L. (1980) 0.829
Zeithaml, V. (1988) 0.718
Moorman, Zaltman & Deshpande (1992) 0.819
Morgan & Hunt (1994) 0.543 0.801
Crosby, Evans & Cowles (1990) 0.785
Ganesan, S. (1994) 0.708

FACTORES
Valor % %
propio Varianza Acumulado

1 16,475 35,054 35,054
2 10,400 22,128 57,182
3 6,202 13,195 70,377
4 3,237 6,888 77,264
5 2,126 4,523 81,788
6 1,191 2,535 84,323



El número de elementos de cada factor es un indicador aproximado de la importancia de cada enfo-
que dentro de las investigaciones recientes en el campo de estudio. Hemos de recordar que los trabajos
seleccionados han sido los más citados por los artículos publicados en el período analizado. En conse-
cuencia, un número más elevado es indicativo de un mayor porcentaje de trabajos que han sido reali-
zados utilizando como sustrato teórico la corriente de investigación correspondiente. No obstante, esta
deducción debe ser corroborada mediante el análisis de los artículos que citan, pues es posible que un
determinado frente de investigación esté plenamente definido a partir de dos o tres trabajos antece-
dentes.

El primer factor resume el 35,05% de la varianza y representa la amplia y variada corriente de inves-
tigación centrada en el estudio de los “canales de distribución”. Los resultados nos muestran la evolu-
ción de la investigación en este campo y los diferentes enfoques teóricos que han dado sustento a esa
investigación. Así, desde el ámbito de la Nueva Economía Institucional, la Teoría de los Costes de
Transacción (TCT) constituye uno de los soportes teóricos que ha fundamentado el estudio de las for-
mas de gobierno en el canal de distribución orientadas hacia la eficiencia económica (Heide y John,
1990; John, 1984). Lógicamente, las obras de Williamson (1975 y 1985) constituyen dos de los ante-
cedentes básicos de este enfoque teórico, tal y como muestran las fuertes cargas que tienen en el fac-
tor. Asimismo, junto al análisis de los costes de transacción, la Teoría de la Dependencia de Recursos
(TDR) ha sido también utilizada para explicar la estrategia de gobierno del canal como una respuesta
a la incertidumbre y a la dependencia de recursos (Heide & John, 1988). No es extraño que la obra de
Pfeffer & Salancik (1978) constituya también un antecedente importante en este frente de investiga-
ción, como lo revela su elevada carga en el factor. Otro grupo de trabajos-fuente, como los de Heide &
John (1992 y 1994) y el de Nordewier, John & Nevin (1990), han propuesto complementar el enfoque
de naturaleza más económica que propone la TCT con la visión más social que propugna la Teoría del
Intercambio Relacional. Por otra parte, siguiendo el paradigma clásico del comportamiento destaca el
trabajo-fuente de Gaski (1984), que se centra en el estudio del poder y el conflicto dentro del canal. 

Es importante señalar que hay un conjunto de trabajos-fuente que cargan también, aunque con
menor intensidad, en el factor 5, sirviendo de puente entre los dos frentes de investigación que ambos
factores representan: canales de distribución (factor 1) y marketing relacional (factor 5). Esto no debe
extrañarnos si tenemos en cuenta que el canal de distribución constituye un marco ideal para el estudio
de relaciones inter-organizativas. De esta forma, se integran también en este factor, los trabajos de
Anderson & Weitz (1989, 1992), Anderson & Narus (1990) y Mohr & Nevin (1990) que, desde el
ámbito del intercambio social, estudian respectivamente, los determinantes de la continuidad de la rela-
ción, el compromiso, la cooperación y la comunicación en los canales de distribución. En esta misma
situación se encuentra el trabajo de Dwyer, Schurr & Oh (1987) que destaca, desde el enfoque de la
teoría del intercambio relacional, la necesidad de contemplar los intercambios en el canal desde una
perspectiva continua y no discreta. El trabajo de Webster (1992), donde se propugna un nuevo rol del
marketing en la empresa, más orientado hacia el cliente, hacia la relación y las alianzas estratégicas,
merece una mención específica, ya que su carga se reparte entre tres factores: factor 1 (canales de dis-
tribución), factor 2 (orientación al mercado) y factor 5 (marketing relacional), sirviendo de conexión
entre los tres frentes de investigación que estos representan. 

El segundo factor resume el 22,128% de la varianza total y recoge los trabajos-fuente de la corriente
de investigación centrada en la “Orientación al Mercado” (OM), que ha sido muy prolífica durante la
década de los noventa. Como se puede observar en la tabla 2, los doce trabajos que integran este fac-
tor tienen cargas muy elevadas (superiores a 0,7), y constituyen una corriente de investigación muy
homogénea. El frente de investigación se agrupa en torno a los trabajos seminales de Kohli & Jaworski
(1990) y de Narver & Slater (1990), donde se conceptualiza la OM y se plantean sus antecedentes y
consecuencias. Otros cinco trabajos tratan diferentes aspectos en torno a la OM: análisis empírico de
los antecedentes y consecuencias (Jaworski & Kohli, 1993), los efectos moderadores del entorno en la
relación OM-rendimiento (Slater & Narver, 1994), organizaciones enfocadas al mercado (Day & Wens-
ley, 1988; Day, 1994) y la OM y el aprendizaje organizacional (Slater & Naver, 1995). También se in-
tegran en este factor cinco trabajos que constituyen antecedentes teóricos que soportan el desarrollo 
de esta corriente: antecedentes sobre cultura organizativa y marketing (Desphande &Webster, 1989;

LOS FRENTES DE INVESTIGACIÓN DOMINANTES EN MARKETING 837



Desphande, Farley & Webster, 1993), sobre la interacción y coordinación interfuncional (Ruekert &
Walter, 1987) y sobre la estrategia competitiva (Porter, 1980; Barney, 1991). Por ultimo, debemos citar
de nuevo el ya comentado trabajo de Webster (1992), que sirve de puente con el frente de investiga-
ción sobre canales de distribución. 

El tercer factor contiene el 13,195% de la varianza total y agrupa un conjunto de trabajos de carác-
ter instrumental, con cargas elevadas en el factor. Estos trabajos se agrupan en dos subconjuntos, uno
de ellos recoge el desarrollo y aplicación de la metodología SEM (Structurals Equations Models) en el
ámbito del marketing (Fornell & Larcker, 1981; Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi, 1988; Bentler,
1990 y Bollen, 1989), mientras que el segundo grupo recoge obras relativas al desarrollo y evaluación
de escalas e instrumentos de medida (Gerbing y Anderson, 1988; Churchill, 1979 y Nunnally, 1978).
Al margen de estos dos conjuntos se sitúa el trabajo de Amstrong & Overton (1977), que reparte su
carga con el factor 1 (canales de distribución), aunque ello no significa en este caso que sirva de puente
entre ambas corrientes, pues su contenido es eminentemente instrumental y ha sido utilizado y citado
por cualquier frente de investigación. Realmente, respecto a este factor, no podemos considerar en un
sentido estricto que constituya un frente de investigación de la disciplina de marketing, suponiendo más
bien la aplicación de instrumentos de medida y de análisis de datos que han permitido, como veremos
más adelante, el desarrollo de los otros frentes de investigación. Lo que si pone de manifiesto este fac-
tor es la fuerte conexión del marketing con la psicología, pues una gran parte de esos instrumentos se
han desarrollado en el ámbito de esta disciplina científica. La aparición de todos estos documentos
agrupados en un factor puede ser debida en gran parte a la elección del período analizado (1992-2002),
pues coincide con la incorporación y aplicación masiva de esas técnicas en el ámbito de la investiga-
ción de marketing. 

El cuarto factor resume un 6,88% de la varianza total y reúne los trabajos-fuente relativos a la
corriente de investigación sobre “calidad de servicio y satisfacción” desarrollada fundamentalmente
en el ámbito del marketing de servicios. Esta corriente de investigación tiene una gran coherencia
interna y los seis trabajos-fuente que la definen presentan fuertes cargas en el factor. El frente se con-
forma sobre los trabajos seminales de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), Zeithaml (1988) y Oli-
ver (1980), en los que se plantean modelos conceptuales sobre las percepciones de los clientes en
torno a la calidad de servicio y a la satisfacción. Los otros trabajos desarrollan dos escalas de medida
de la calidad de servicio: Servqual (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1988) y Servperf (Cronin & Tay-
lor, 1992) y explora la naturaleza dinámica de la calidad de servicio (Boulding, Kalra, Staelin & Zei-
thaml, 1993). 

El quinto factor resume un 4,52% de la varianza total y agrupa los trabajos-fuente de una de las
corrientes de investigación más recientes de los últimos años: el “marketing relacional”. Los cuatro tra-
bajos que definen este frente (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992; Crosby, Evans & Cowles, 1990;
Morgan & Hunt, 1994 y Ganesan, 1994) cargan de forma intensa en su factor, y los dos últimos cargan
también en el factor primero, relativo a los canales de distribución. Esto pone de manifiesto, como ya
se indico anteriormente, la fuerte conexión entre estas dos corrientes. 

El sector factor supone el 2,53% de la varianza y, ni por sus cargas ni por la temática constituyen
una corriente o frente de investigación en el ámbito del marketing. Como podemos observar, se trata
de dos documentos sobre estrategia, que sirven de apoyo al frente de investigación de la “orientación
al mercado”. En este factor conviene detenerse en un hecho curioso: la presencia de cargas negativas,
que tiene un significado preciso (Acedo, Barroso & Galán, 2003). La carga negativa señala que el docu-
mento en cuestión tiene un perfil de cocitación inverso al de los otros documentos con carga positiva.
Esto es exactamente, lo que ocurre con los trabajos de Barney (1991) y de Ruekert & Walker (1987).

El análisis factorial ha sido completado con un análisis cluster y con un análisis de escalamiento
multidimensional, utilizando como punto de partida en ambos casos la matriz de correlaciones entre los
perfiles de citas de los autores. Los resultados del análisis cluster se ajustan bastante bien a los obteni-
dos en el factorial pues, como puede observarse en la figura 1, todos los autores de un factor se inte-
gran en un mismo cluster. 
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En una distancia pequeña (sobre 5) en la escala del dendograma, es posible identificar cuatro con-
glomerados. El primero de ellos recoge los trabajos relativos a la OM, donde se observa el apoyo com-
plementario de los documentos sobre estrategia (Porter, 1980; Ruekert &Walter, 1987; Barney, 1991).
El segundo conglomerado reúne los trabajos sobre calidad de servicio y satisfacción. Estos dos con-
glomerado, se unen en una distancia mayor (superior a 20) y tendrían en común, a nuestro juicio, la
investigación centrada en la creación de valor para el cliente. El tercer conglomerado recoge los traba-
jos de naturaleza instrumental o metodológica, siendo posible descomponerlos, en una distancia menor,
en dos grupos: los que se refieren al análisis de las propiedades psicométricas de las escalas (Churchill,
1979; Gerbing & Anderson, 1988; Nunnally, 1978) y los que suponen la aplicación de las técnicas
SEM. El cuarto conglomerado agrupa fundamentalmente los documentos relativos a la investigación
en canales de distribución. En un análisis más detallado, y con una distancia inferior a 5, se observan
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tres subconjuntos, el primero de ellos reúne los trabajos-fuente relativos al estudio de las relaciones en
el canal desde la perspectiva del marketing relacional (Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994; Moor-
man, Zaltman & Deshpande, 1992); el segundo integra los documentos-fuente de que recogen la evo-
lución de la investigación en canales desde un enfoque basado en la búsqueda de la eficiencia econó-
mica (Teoría de los Costes de Transacción y Teoría de la dependencia de Recursos), pasando por un
enfoque basado en el paradigma del comportamiento, hasta un enfoque que integra ambas perspectivas
(Teoría del Intercambio Relacional). El tercero considera trabajos, como el de Pfeffer (1978), que supo-
nen obras que dan soporte teórico a esta corriente de investigación, o como el de Webster (1992) que
sirven de nexo de unión entre dos o más frentes de investigación.

Los resultados del análisis del escalamiento multidimensional se representan en la figura 2, y vie-
nen a confirmar los conseguidos con el análisis cluster. En este tipo de técnica, la interpretación de los
ejes no resulta fácil, sobre todo en nuestro caso donde las variables y los sujetos son citas de autores.
No obstante, y en función de los comentarios anteriores, podríamos interpretar que el eje de abscisas
recoge en su parte izquierda las corrientes de investigación mas centradas en la creación de valor para
el cliente (“orientación al mercado” y “calidad de servicio y satisfacción”), mientras que la parte dere-
cha se centra más en el análisis de relaciones inter-organizativas (“canales de distribución”). La figura
2 nos muestra la situación relativa de los frentes de investigación identificados. La corriente relativa a
la “calidad de servicio y satisfacción” se sitúa en el cuadrante superior izquierdo, y con una disposición
de los trabajos-fuente muy concentrada, que da idea de la cohesión interna de este frente. En la parte
inferior izquierda se sitúa el frente de investigación relativo a la “orientación al mercado”, también
fuertemente cohesionado, aunque con el apoyo de obras desarrolladas en el campo de la estrategia. En
la parte derecha del eje de abscisa se sitúan las corrientes de investigación relativas al estudio de los
“canales de distribución”, con una cohesión menor que en los casos anteriores. Esto se debe a la pre-
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FIGURA 2
Resultados del análisis multidimensional



sencia de enfoque relacionados, pero relativamente diferentes, con que se aborda el estudio del canal
de distribución. En particular, y siguiendo las indicaciones del análisis factorial, hemos distinguido el
enfoque relativo al estudio de las relaciones en el canal desde la perspectiva del “marketing relacional”.
En esta representación gráfica es fácil visualizar el rol que desarrollan obras como la de Pfeffer &
Salancik (1978) que dan soporte teórico a la corriente de investigación, o sirven de nexo de unión con
el frente de investigación de la “orientación al mercado” como es el caso de Webster (1992). Por
último, con su situación en el centro de los ejes, los trabajos de naturaleza instrumental y metodológico
(psicometría y SEM) nos sugieren la utilización de estos instrumentos por parte de los otros frentes de
investigación. En particular, se aprecian dos grupos, uno más centrado que recoge las obras sobre psi-
cometría de escalas, mientras que el otro recoge el desarrollo de las técnicas SEM.

Una vez que hemos identificado los frentes de investigación, el último punto de nuestro trabajo se
centra en el análisis del perfil de las revistas empleadas en nuestra investigación. Para ello, el punto de
partida ha consistido en identificar la/s corriente/s a las que podía/n ser asignados cada uno de los artí-
culos publicados en el período analizado. En este sentido, hemos considerado que un trabajo podía ads-
cribirse a un frente de investigación cuando citaba al menos a dos de los documentos-fuente identifi-
cados en su factor correspondiente. Esta condición ha limitado el número de artículos sobre los que, a
partir de este momento, recae nuestro análisis, puesto que sólo un 11,23% de los artículos cumple esta
condición.

En la tabla 2 se recoge la asignación de los artículos de cada revista a las corrientes de investiga-
ción consideradas. Como se puede observar, hay sólo 776 artículos asignados a los frentes de investi-
gación identificados, que dan lugar a 1083 asignaciones, lo cual pone de manifiesto que un artículo ha
podido ser asignado a más de una corriente. Por ello, la suma de los porcentajes por filas (calculados
sobre el total de artículos asignados) puede ser superior al 100%. Se puede apreciar que hay tres revis-
tas que apenas aportan trabajos a las corrientes de investigación identificadas (“Communication Rese-
arch”, “Public Opinión Quartely” y “Public Relations Review). Hay cuatro revistas que destacan en
cuanto a sus aportaciones, y por orden de importancia son las siguientes: Journal of Marketing (34%
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TABLA 2
Adscripción de artículos de cada revista a los factores

Revista Total de Artículos Nº de % Art. Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
artículos asignados asignaciones Asigna.

CR 390 1 1 0,3% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%

IMM 548 114 150 20,8% 51,8% 32,5% 19,3% 10,5% 17,5%

JA 312 14 15 4,5% 14,3% 7,1% 71,4% 7,1% 7,1%

JAR 604 6 8 1,0% 0,0% 0,0% 83,3% 0,0% 50,0%

JBR 833 157 219 18,8% 38,2% 30,6% 38,9% 19,7% 12,1%

JCR 421 24 24 5,7% 8,3% 0,0% 66,7% 25,0% 0,0%

JIM 220 36 44 16,4% 25,0% 44,4% 38,9% 2,8% 11,1%

JM 527 179 270 34,0% 44,1% 35,8% 38,5% 16,2% 16,2%

JMR 607 66 98 10,9% 50,0% 25,8% 50,0% 9,1% 13,6%

JPPM 390 16 21 4,1% 68,8% 6,3% 50,0% 0,0% 6,3%

JR 240 69 93 28,8% 26,1% 7,2% 55,1% 33,3% 13,0%

JAMS 317 79 125 24,9% 36,7% 40,5% 43,0% 16,5% 21,5%

MS 302 14 14 4,6% 7,1% 14,3% 21,4% 57,1% 0,0%

POQ 519 1 1 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%

PRR 677 0 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

TOTAL 6.907 776 1.083

CR: Communication Research; IMM: Industrial Marketing Management; JA: Journal of Advertising; JAR: Journal of Advertising Research;
JBR: Journal of Business Research; JCR: Journal of Consumer Research; JIM: Journal of International Marketing; JM: Journal of Marke-
ting; JMR: Journal of Marketing Research; JPPM: Journal of Public Policy & Marketing; JR: Journal of Retailing; JAMS: Journal of Aca-
demy Marketing Science; MS: Marketing Science; POQ: Public Opinion Quarterly; PRR: Public Relations Review. 



de asignaciones), Journal of Retailing (28,8%), Journal of Academy of Marketing Science (24,9%) e
Industrial Marketing Management (20,8%). Analizando el perfil de cada revista, observamos que la
mayoría de ellas reparte sus asignaciones entre todos los frentes, aunque el factor 3 y 1 son los que más
asignaciones reciben. Esto parece lógico, si tenemos en cuenta que el factor 3 recoge todas las aporta-
ciones de naturaleza instrumental y que la investigación de marketing en la última década ha mostrado
una gran preocupación por la medida de variables y constructos. Por otra parte, el factor 1 representa
el frente más prolífico de investigación en esa década: el estudio de los canales de distribución.

La tabla 3 muestra el perfil de publicación de los diferentes factores o frentes de investigación, es
decir, el porcentaje de artículos de cada corriente que aparece publicado en cada revista. El hecho más
relevante que puede destacarse en la observación de esta tabla es que todos los frentes de investigación
reciben su mayor aportación del Journal of Marketing, lo que destaca la presencia de esta revista (la
más relevante del área) en las principales corrientes de investigación de la última década. 

5. CONCLUSIONES

Este trabajo puede situarse en el grupo de los que intentan determinar la estructura cognitiva de una
disciplina científica, en este caso la disciplina de Marketing. Se han podido identificar cinco frentes o
corrientes que han dominado la investigación de marketing en la última década. En contraste con otras
propuestas de sistematización, nuestro estudio ha utilizado un método empírico (método de las cocita-
ciones) mediante el análisis de los artículos publicados en las principales revistas de nuestro campo de
estudio en los últimos años (1992-2002).

Aunque se han identificado cinco factores, no todos ellos se corresponden en un sentido estricto con
corrientes de investigación, pues el factor 3, que hemos denominado “instrumental”, representa no una
corriente de investigación en si misma, sino la preocupación por el desarrollo de mejores escalas e instru-
mentos de medida en el ámbito del marketing, que ha sido común en el resto de los frentes investigados. 

En cuanto a la difusión de la investigación a través de las revistas más importantes del área cientí-
fica del marketing, se observa que todas ellas han dado cobertura a los frentes dominantes, no igno-
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TABLA 3
Adscripción de revistas por factor

Revista Total de Nº de Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
artículos asignaciones 

CR 390 1 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0%

IMM 548 150 19,5% 16,6% 7,0% 9,2% 17,9%

JA 312 15 0,7% 0,4% 3,2% 0,8% 0,9%

JAR 604 8 0,0% 0,0% 1,6% 0,0% 2,7%

JBR 833 219 19,8% 21,5% 19,4% 23,7% 17,0%

JCR 421 24 0,7% 0,0% 5,1% 4,6% 0,0%

JIM 220 44 3,0% 7,2% 4,5% 0,8% 3,6%

JM 527 270 26,1% 28,7% 22,0% 22,1% 25,9%

JMR 607 98 10,9% 7,6% 10,5% 4,6% 8,0%

JPPM 390 21 3,6% 0,4% 2,5% 0,0% 0,9%

JR 240 93 5,9% 2,2% 12,1% 17,6% 8,0%

JAMS 317 125 9,6% 14,3% 10,8% 9,9% 15,2%

MS 302 14 0,3% 0,9% 1,0% 6,1% 0,0%

POQ 519 1 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 0,0%

POQ 677 0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

TOTAL 6.907 1.083 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%



rando ninguno de ellos, pero dando mayor peso a los aspectos “instrumentales” y al estudio de los
“canales de distribución”.

No obstante, los resultados deben ser analizados con cierta prudencia, dado el carácter preliminar
de este estudio. Si bien se puede afirmar que los cinco factores identificados reflejan y recogen una
parte importante de la investigación en marketing en la última década, hay otras corrientes que no han
sido identificadas (como por ejemplo, las relativas al comportamiento del consumidor, elección dis-
creta, al valor de marca, etc.). Entre las razones que explican este hecho podemos argumentar las con-
diciones establecidas para la identificación de los documentos-fuente que han podido potenciar a las
corrientes más predominantes en el período analizado (como el estudio de los “canales de distribu-
ción”) en perjuicio de otras corrientes minoritarias. En esta misma línea de argumentación, hemos de
tener en cuenta que sólo un 11,23% de los artículos analizados citan al menos dos documentos-fuente
de los 47 utilizados para construir la matriz de cocitaciones; en consecuencia, existe en el campo de
estudio un amplio abanico de investigaciones que no se inscribe dentro de los frentes dominantes iden-
tificados. Esto último debe orientar nuestra investigación futura; por un lado, el establecer con mayor
precisión los documentos–fuente de cada corriente de investigación y, por otro, analizar los numerosos
trabajos que no pueden adscribirse a las corrientes que definen la ciencia normal de nuestra disciplina,
para conocer los enfoques emergentes. 

Convendría, por otra parte, profundizar en el estudio de cada uno de los frentes identificados. En
particular, en el caso del primero sobre “canales de distribución”, donde existe una cierta variedad de
enfoques teóricos. Este estudio más pormenorizado podría reflejar la presencia de los paradigmas y teo-
rías que han dado sustento a estos frentes de investigación.
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La ética en la venta desde la óptica
del consumidor: Imagen ética de los vendedores

en la relación de compra-venta

MARÍA ÁNGELES REVILLA CAMACHO1

Universidad de Sevilla

RESUMEN

Este trabajo pretende conocer si la actuación ética de los vendedores en la relación de compraventa
ocupa algún lugar en la mente de los consumidores involucrados en la misma, si existe una imagen
ética de los vendedores. Para ello, se presenta un modelo de relaciones que se somete a contrastación
en el sector del automóvil. El interés de esta cuestión radica en la importancia que las organizaciones
parecen conceder a la percepción de los clientes, que se considera vital para el éxito en el mercado y
se suele traducir en cuantiosos esfuerzos encaminados a suscitar actitudes y comportamientos favora-
bles sobre una gran diversidad de individuos y grupos humanos. Estos esfuerzos se manifiestan en
mejoras de los productos y servicios, los sistemas de marketing, la tecnología, ..., pero si los individuos
llegan a formarse una imagen ética del vendedor también deberían tomar en consideración los valo-
res que rigen el comportamiento ético de los empleados, y muy especialmente de aquellos que esta-
blecen algún contacto directo con el cliente. 

Palabras clave: Ética; venta personal; imagen.

1. INTRODUCCIÓN

En las sociedades maduras, caracterizadas por la presencia de consumidores cada vez más exigen-
tes y sofisticados, la percepción del cliente sobre lo que la empresa le ofrece es vital para el éxito en el
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de CC. Económicas y Empresariales, Universidad de Sevilla. Av. Ramón y Cajal, s/n. 41018 Sevilla. arevilla@us.es



mercado. Esto lleva a afirmar a los investigadores que todo contacto del cliente con la empresa debe
ser considerado como un “momento de la verdad”. Si este encuentro va bien, generará en el cliente una
sensación de satisfacción que puede ser el origen de otros posibles contactos futuros que, a su vez,
determinen una relación continuada en el tiempo (Morgan y Hunt, 1994). Por el contrario, un encuen-
tro desafortunado puede acabar con la relación antes incluso de comenzarla. En este sentido, es impor-
tante señalar que no todos los encuentros tienen la misma importancia, puesto que existen algunos,
como es el caso del primer encuentro, que son cruciales para la construcción de la relación. Es de des-
tacar también que el comportamiento y la actitud del empleado en el denominado “momento de la ver-
dad” influyen notablemente sobre cómo percibe el cliente el desarrollo del encuentro (Bitner, 1990;
Bitner et al, 1994). De hecho, los académicos y los directivos coinciden ya en señalar que la satisfac-
ción del cliente con el “encuentro de venta” o “momento de la verdad”, es vital para el éxito de una
organización (Peters y Austin, 1987). 

Por otra parte, el enfoque de Marketing Relacional, corriente emergente en la disciplina, aboga por
el desarrollo e implantación de estrategias encaminadas a establecer y mantener relaciones duraderas y
mutuamente satisfactorias entre la empresa y sus clientes (Barroso y Martín, 1999). Un elemento
importante de este enfoque de marketing es el concepto de promesa: el cumplimiento de las promesas
es un medio de gran importancia para lograr la satisfacción de los clientes, su retención y, a largo plazo,
la rentabilidad de la organización (Grönroos, 1990). 

Todo esto da una idea de la importancia que adquiere para la empresa la actuación de la primera per-
sona que suele atender a un cliente, el vendedor, puesto que son los propios vendedores, las personas
que representan a la empresa y sobre las que se deposita buena parte de la reputación de la misma, los
que están llamados a iniciar, mantener y desarrollar estas relaciones a largo plazo (Webster, 1992). Se
trata de ganarse la confianza del cliente, por ello, el compromiso y la actitud de los empleados en aten-
der y servir a los mismos es esencial para iniciar y consolidar la relación con ellos. Esto implica que,
en el entorno competitivo actual, los vendedores deberían ser honestos, dignos de confianza, y porta-
dores de una integridad que les permita ganarse la confianza de los compradores (Morgan y Hunt,
1994), pues será esta confianza la que facilite la cooperación y el compromiso del cliente con el ven-
dedor y el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los mismos (Hawes, Mast y
Swan, 1989). 

Por lo tanto, y desde el momento en que los individuos se obligan voluntariamente, la confianza se
convierte en la herramienta indispensable para conseguir intercambios mutuamente satisfactorios, y el
cumplimiento de las promesas se convierte en el principal vehículo para generar confianza (Harris,
1983). Siguiendo esta aproximación, existe una obligación moral de respetar el equilibrio entre las par-
tes y las promesas efectuadas, aunque no exista una obligación legal. 

Por todo lo anterior, la ética se puede antojar de gran utilidad para los intercambios actuales de mer-
cado, que encajan perfectamente con las nociones aristotélica (el intercambio requiere de igualdad o
equilibrio, de tal forma que ninguna de las partes se enriquece a expensas de la otra), y kantiana, que
consideraba al intercambio desde la perspectiva de la promesa. Así, y a pesar de que los mecanismos
legales suponen una ayuda importante para que las partes puedan establecer las condiciones de su rela-
ción, se necesitan otros mecanismos que establezcan normas de conducta (Gundlach y Murphy, 1993).

El problema estriba en que, si bien la inmensa mayoría de las personas considera moralmente recha-
zables comportamientos como la venta de productos inseguros y/o nocivos para el consumidor, la apro-
piación indebida de los fondos de pensiones para trabajadores, y otros parecidos, el consenso se rompe
cuando consideramos asuntos menos claros, más “grises”, como podrían ser el uso del material de tra-
bajo para fines particulares, o la realización de llamadas personales de larga distancia desde el puesto
de trabajo. Es decir, no parece existir unanimidad en cuanto a la consideración de qué es lo que está
bien (es ético) y lo que está mal (no es ético). Por lo tanto, parece que la ética es una cuestión de per-
cepción, más que un absoluto, porque ¿Bajo qué criterios se llega a determinar si las actuaciones de un
vendedor son éticas o no lo son? ¿Se utiliza para tomar esta decisión el sistema de valores de los pro-
pios vendedores, de un tercero, de cualquier doctrina religiosa? 
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Por otra parte, y como afirman los profesores Ortigueira y Ortigueira (2000), es indudable que el
éxito de los responsables de las empresas pasa por suscitar actitudes y comportamientos favorables,
positivos hacia sus organizaciones, sobre una gran diversidad de personas, grupos y grandes colectivos
humanos. Sin embargo, la conducta y el comportamiento humanos están más condicionados por la
representación mental que construimos del mundo real, que por el propio mundo real en sí. Lo tras-
cendente de ello estriba en la extraordinaria importancia que adquiere la imagen, por cuanto condiciona
las actitudes de las personas y determina su comportamiento. Sin embargo, parece que algunas organi-
zaciones exponen su imagen a un daño irreparable cuando descuidan su atención hacia la ética y detec-
tan los problemas demasiado tarde para salvar la confianza del consumidor en la empresa (McIntyre et
al., 1999).

Todo lo anterior nos lleva a plantear una investigación que pretende responder a las siguientes cues-
tiones:

1) ¿Se forma el cliente una imagen ética de los vendedores con los que entra en interacción en una
relación de compraventa?

2) ¿Cuáles son los elementos que pueden afectar a esta imagen ética?

Para ello, y una vez analizada la literatura relevante, se propone un modelo conceptual de relacio-
nes entre variables que será sometido a contrastación en el sector del automóvil. 

2. REVISIÓN TEÓRICA

La investigación de la ética en el área de ventas no ha sido objeto de demasiado interés en la litera-
tura de ética en el marketing. En su artículo de revisión de 1981, Murphy y Laczniak citan sólo una
investigación sobre este tema. Tsalikis y Fritzsche (1989), por su parte, citan ocho estudios centrados
específicamente en la ética de los vendedores. Desde esa fecha, han aparecido unos treinta estudios
enfocados en el área de ventas, en revistas como Journal of Business Ethics, Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research y Journal of Personal Selling and Sales Management. 

Los primeros estudios de ética en la venta se centraron en describir y comparar la ética de varios
grupos, como vendedores del sector industrial, minoristas, agentes de compra, estudiantes y vendedo-
res de servicios (Rudelius y Bucholz, 1979; Dubinsky y Rudelius, 1980; Dubinsky y Gwin, 1981; Levy
y Dubinsky, 1983; Dubinsky, Ingram y Rudelius, 1985; Dubinsky y Levy, 1985). Asimismo, parece
despertar el interés de los investigadores el estudio del conflicto en el área de ventas (Chonko y Bur-
nett, 1983; Dubinsky e Ingram, 1984) y el comportamiento ético de los directivos (Bellizi y Hite, 1989;
Bellizi y Norvell, 1991; Bellizi, 1995). Con la aparición de los primeros modelos de toma ética de deci-
siones en marketing, la tendencia investigadora en el área de ventas va desplazándose hacia el estudio
de las decisiones éticas y sus antecedentes y consecuencias (Singhapakdi y Vitell, 1991, 1992, 1993;
DeConinck, 1992; Hunt y Vasquez-Parraga, 1993; DeConinck y Lewis, 1997; Menguc, 1998). Espe-
cialmente relevante es el interés mostrado por las características del propio individuo, más que por las
de la propia organización en sí, manifestada en investigaciones como las de Barnett, Bass y Brown
(1994); Dawson, (1992, 1997) y Tansey et al. (1994). 

Todos estos estudios parecen poner de manifiesto varias cuestiones de importancia para el área de
ventas: 

– Es una de las áreas de marketing que recibe más críticas de los consumidores y la sociedad,
debido principalmente a la cercanía que el personal de ventas tiene con estos colectivos, y a que
casi todos los consumidores se han sentido presionados alguna que otra vez para comprar algo
que no pensaban adquirir. De hecho, parece existir la percepción de que las personas que traba-
jan en el área de ventas tienen estándares morales menos estrictos que el resto (Dornoff y Tan-
kersley, 1975; Dubinsky, 1978; Norris y Gifford, 1988; Singhapakdi y Vitell, 1991; Dubinsky,
Jolson, Michaels, Kotabe y Lim, 1992; Singhapakdi y Vitell, 1992; Chonko, Tanner y Weeks,
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1996). Las razones de esta mala imagen pueden estar en la visibilidad de la función de ventas, al
situarse en la frontera de la organización, y en las intensas presiones que reciben los vendedores,
fruto de la tremenda competencia existente en casi todos los mercados (Bellizzi y Hite, 1989;
Wotruba, 1990).

– Los vendedores son el vínculo entre la organización y sus clientes y parecen experimentar un con-
flicto ético claro: la elección entre la cuota de ventas (corto plazo) y la satisfacción de los clien-
tes (largo plazo) (Dubinsky, Berkowitz y Rudelius, 1980; Levy y Dubinsky, 1983; Chonko y Bur-
nett, 1983; Dubinsky e Ingram, 1984; Bellizzi y Hite, 1989; Bellizzi y Norvell, 1991; Bellizzi,
1995).

– Los directivos de ventas pueden influir en el clima ético de la organización, a través de una cui-
dadosa selección de los vendedores, programas de formación ética y una rigurosa aplicación de
los codigos éticos de la empresa (Hunt, Chonko y Wilcox, 1984; Wotruba, 1990; Hunt y Vasquez-
Parraga, 1993; Schwepker, Ferrel e Ingram, 1997). 

– Las cuestiones éticas que se plantean en la relación de compraventa desde la óptica del compra-
dor no han sido objeto de especial interés para los investigadores de marketing. Muchas han sido
las investigaciones centradas en las percepciones éticas de los vendedores, y otros profesionales
del área de marketing, pero muy pocos estudios han examinado las cuestiones éticas que se plan-
tean en la relación desde la óptica del comprador (Singhapakdi et al., 1999; McIntyre et al., 1999). 

3. MARCO TEÓRICO DE LA INVESTIGACIÓN

Del análisis de la literatura existente se desprende que se ha prestado escasa atención a las imáge-
nes individuales de los consumidores sobre el comportamiento ético de los vendedores, y mucho menos
a los antecedentes y consecuencias de esa imagen ética. Sin embargo, nuestra conducta, nuestro com-
portamiento, nuestros resultados, están más condicionados por la representación mental que construi-
mos del mundo real, que por el propio mundo real.

Todo lo anterior nos lleva a plantear un modelo conceptual de relaciones entre variables, en el que
se propone que los consumidores se forman una imagen de la conducta ética de los vendedores con los
que entran en contacto, y que esta imagen puede diferir de unos individuos a otros, por lo que se ade-
lantan algunos factores que, al ser conformadores de la imagen ética, pueden ser los causantes de la
variabilidad en las imágenes de los diferentes individuos expuestos a una situación de compra. En este
sentido, pensamos que el grado en que se produce esa modificación va a depender de la propia situa-
ción de compra, de la ideología ética y de las experiencias éticas anteriores del mismo. El modelo pro-
puesto, así como una breve referencia al significado de las variables incluidas en el mismo, se recoge
a continuación.
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3.1. La filosofía moral personal

Las creencias, los valores y las actitudes morales de los individuos conforman lo que se denomina
Filosofía Moral Personal o PMP (Forsyth, 1980). Esta filosofía moral personal crea el marco para que
los individuos se enfrenten a cuestiones relacionadas con la ética, ya sean decisiones, acciones e incluso
opiniones o juicios sobre el nivel moral de determinadas prácticas humanas. Según este concepto, las
diferencias en las valoraciones u opiniones éticas se producen porque las personas utilizan diferentes
sistemas de razonamiento moral (Schlenker y Forsyth, 1977; Forsyth, 1980, 1992; Ferrell y Gresham,
1985; Hunt y Vitell, 1986; Reidenbach y Robin, 1988, 1990; Mayo y Marks, 1990). 

En esta investigación nos basamos en la taxonomía de filosofías morales personales desarrollada por
Forsyth en 1981, en la que propone que las diferencias en ideologías éticas se pueden explicar por los
valores de dos dimensiones: idealismo y relativismo. La dimensión idealismo describe la actitud de los
individuos hacia las consecuencias de sus acciones, por lo que va a reflejar el grado de preocupación
que una persona manifiesta por el bienestar de los demás. La dimensión relativismo refleja la preocu-
pación del individuo por el respeto a los principios o reglas morales universales, por lo que va a refle-
jar el grado de flexibilidad en la obediencia a los principios morales que presenta cada persona. Este
modelo de PMP no es dicotómico, es decir, considera que los individuos conceden importancia tanto a
los principios morales como a las consecuencias, por lo que únicamente se diferenciarán en el grado de
importancia que conceden a cada uno de estos elementos. Así, y en función del grado de importancia
que un individuo le conceda a las consecuencias de sus acciones y a los principios morales universa-
les, nos encontraremos con cuatro posibles filosofías morales: a) Situacionismo (Relativista, Idealista);
b) Subjetivismo (Relativista, no Idealista); c) Absolutismo (No Relativista, Idealista); d) Excepcio-
nismo (No relativista, no Idealista)

En lo que respecta a la filosofía moral personal, las predicciones derivadas del modelo de PMP
muestran que los individuos con diferentes grados de idealismo y relativismo difieren en sus juicios u
opiniones morales y en sus actitudes hacia ciertos comportamientos (Forsyth, 1980, 1981, 1992; Vitell
et al., 1993; Vitell y Singhapakdi, 1993; Barnett et al., 1994, 1996, 1998; Tansey et al., 1994; Singha-
pakdi et al., 1995; Ho et al., 1997). Así, y como expone el propio Forsyth (1992), los individuos enfren-
tados a una decisión como puede ser el posible despido de un empleado con gran antigüedad en la
empresa, que ha violado normas de la compañía en lo relativo a la realización de llamadas personales
de larga distancia o a la utilización de la tarjeta de crédito de la empresa para compras propias, razo-
narán de distinta forma en función de su filosofía moral personal. Los individuos situacionistas busca-
rán la máxima información posible sobre las circunstancias que rodearon al incumplimiento, por si
estas mitigaran, en parte, la responsabilidad del infractor. Los subjetivistas, tenderán a considerar si el
acto ha tenido consecuencias negativas para la empresa, y tomarán la decisión en función de sus pro-
pios sentimientos, mientras que los absolutistas condenarán claramente el comportamiento del emple-
ado, puesto que supone la violación de una norma de la empresa pública y conocida para todos los
empleados, sin excepción. Por último, los individuos excepcionistas tomarán en consideración aspec-
tos como la importancia que para la empresa tiene la persona infractora o la posibilidad de que la misma
restituya los fondos indebidamente utilizados.

3.2. La experiencia ética

La experiencia ética puede definirse como “la síntesis de las percepciones de los consumidores en
lo referente a la calidad del tratamiento ético ofrecido por los vendedores en anteriores encuentros,
basadas en sus propias experiencias, experiencias contadas por otras personas, y la información obte-
nida de fuentes secundarias” (Thomas, 1996). Es, por lo tanto, una variable que va a recoger la impre-
sión general y previa al encuentro de venta que posee el individuo sobre la ética de los vendedores.
Como se indica en la definición, estas experiencias estarán determinadas tanto por factores externos al
individuo, (la información obtenida de los medios de comunicación, y la transmitida boca-oreja), como
internos, (la experiencia pasada del individuo).
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3.3. La imagen ética

En esencia, la imagen no es más que la reproducción mental de una percepción o impresión ante-
rior en ausencia del objeto que le ha dado nacimiento. Más concretamente, es una representación o con-
junto de representaciones mentales, asociadas a un fenómeno o sistema determinado, situado en el
pasado (modelo mental cognitivo: explicativo o descriptivo) o en el futuro (modelo mental normativo,
previsional o utópico). Estas representaciones mentales surgen en el espíritu de las personas cuando se
produce la evocación de un sistema o fenómeno real (Ortigueira y Ortigueira, 2000). Por lo tanto, la
imagen ética se podría considerar como la reproducción mental de una percepción o impresión ética
anterior, en ausencia del objeto que le ha dado nacimiento. Si consideramos que la imagen ética que a
nosotros nos interesa es la de los vendedores al detalle, podemos concluir diciendo que la imagen ética
es la representación mental que surge en el espíritu del comprador cuando evoca el comportamiento
ético que recibió de un vendedor en una determinada situación de compra.

El concepto de imagen ética, tal y como lo hemos definido, está integrado por dos dimensiones: 

– Una dimensión sintética, que nos dará “la síntesis de las percepciones, de las informaciones reci-
bidas, de las aprehensiones directas o indirectas que provienen de la realidad, y también, de las
aprehensiones generadas por la imaginación, por las interacciones del universo mental del com-
prador” (Ortigueira Sánchez, 1997). En definitiva, la imagen ética sintética va a resumir la impre-
sión general que el consumidor tiene de la ética manifestada por el vendedor, en el sentido de si
considera que su comportamiento fue ético o no lo fue.

– Una dimensión analítica, consistente en una serie de atributos que el comprador asocia con el ven-
dedor que le atendió en la transacción de compra. Este concepto de imagen analítica se utiliza
para expresar el detalle o descomposición en atributos que se hace de una representación mental.
Estos atributos coinciden con las características diversas de la persona considerada, ya que la ima-
gen ética del vendedor se forma o construye en la mente de las personas sobre la base de los atri-
butos que fueron percibidos de aquel. 

Los generadores que sirven de canal a la percepción de estos atributos son muy numerosos; cabe
destacar tanto los directos (relaciones y contactos con personas) como los indirectos (medios de comu-
nicación social, libros, publicidad, rumores...).

Además, la imagen posee toda una serie de propiedades, de funciones psicológicas, entre ellas (Orti-
gueira y Ortigueira, 2001):

– Da seguridad al público, de tal modo que cuando es buena contribuye a la aceptación de las actua-
ciones llevadas a cabo por una persona o entidad. 

– Condiciona la pre-elección, toda vez que cuando es buena predispone al individuo positivamente,
y viceversa.

– Fuerza a la aceptación de muchos inconvenientes, a cambio de las ventajas que se espera obtener.

Es de destacar el hecho de que la imagen toma como soporte datos e informaciones tanto de natu-
raleza objetiva como subjetiva, aunque también es cierto que el origen o fuente principal de cualquier
imagen no es otro que el propio objeto real. Así, cuando la imagen se obtiene por el sendero de la apre-
hensión directa, su fuerza es enorme, y ello es lógico, por cuanto en la base de la misma se encuentra
la realidad de la persona impactando de manera integral los sistemas de percepción de los individuos
(vista, oído, etc.) (Ortigueira Sánchez, 1997). Por lo tanto, parece que uno de los factores determinantes
de esta imagen ética va a ser la propia experiencia directa de compra vivida por el comprador, la pro-
pia situación de compra a la que se enfrenta. Asimismo, es lógico suponer que las experiencias éticas
acumuladas por el individuo a lo largo de su vida, van a influir en la imagen ética que tengan del ven-
dedor, lo que nos lleva a plantear las siguientes hipótesis:

H1: Cuanto mejores hayan sido las experiencias éticas anteriores del individuo, mejor será la
imagen ética del vendedor.
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H2: La percepción del comprador sobre el comportamiento del vendedor en el encuentro de
venta (situación de compra) está positivamente relacionada con la imagen ética.

Es importante recalcar también que nuestras percepciones del mundo, de la vida, de los demás, etc.,
están sometidas a la intervención de “filtros” (neurológicos, socioculturales e individuales) y procesos
necesarios y deformadores (selección, generalización y distorsión) que, combinados con la subjetivi-
dad de las experiencias personales y con las creencias y valores propios de cada persona, alteran la rea-
lidad y alejan nuestra imagen de su correspondiente realidad (Ortigueira Sánchez, 1997). Teniendo en
cuenta lo anterior, y asumiendo que las creencias y valores personales son elementos de gran impor-
tancia en la determinación de la imagen ética, planteamos las siguiente hipótesis:

H3: Existirán diferencias significativas en la imagen ética en función de la filosofía moral per-
sonal del individuo.

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN

4.1. Metodología

Para la contrastación de las hipótesis planteadas se realizó una encuesta a personas mayores de die-
ciocho años, que hubieran visitado un concesionario de automóviles con la intención de comprar un
vehículo nuevo y residentes en Andalucía. En el trabajo de campo, realizado entre mayo y octubre de
2001, se obtuvieron un total de 639 cuestionarios, de los que 602 fueron incluidos en la investigación. 

En cuanto a las técnicas estadísticas, se han utilizado dos de ellas. En primer lugar, y para contras-
tar las hipótesis H1 y H2, el modelo de ecuaciones estructurales. La hipótesis H3 fue analizada
siguiendo las técnicas de análisis de la varianza (anova). Hay que destacar que, debido al elevado
número de individuos que componen la muestra, se ha utilizado como matriz de entrada de datos la
matriz de correlaciones. Ello implicaba la necesidad de calcular previamente esta matriz que, teniendo
en cuenta las características de nuestros datos, debía ser una matriz de correlaciones policóricas
(Luque, 2000). El método de estimación empleado fue el ML, ya que el programa no permite utilizar
ADF si no se incluyen los datos originales. No obstante, hemos de señalar que todas las variables esta-
ban previamente tipificadas. Como indicadores, se utilizan aquellos que no están afectados por el
tamaño muestral, como son el SNCP, el MDN, el RGFI y el RAGFI. Dentro de los paquetes estadísti-
cos que utilizan el modelo de ecuaciones estructurales, optamos por utilizar para nuestra investigación
el programa AMOS en su versión 3.61.También es importante puntualizar que las variables analizadas
han sido extraídas de un modelo de mayor magnitud, por lo que los análisis que se efectuaron incluían
otras variables, lo que se tendrá que tener en cuenta a la hora de analizar los datos presentados. 

4.2. Instrumentos de medida

En lo que respecta a los instrumentos de medida, diseñamos un cuestionario basado en escalas likert
siete puntos, e integrado por indicadores extraídos de la revisión teórica efectuada. 

Así, para medir la filosofía moral personal se utilizó una adaptación a nuestra investigación del Cues-
tionario de Posición Ética (Ethics Position Questionnaire o EPQ), desarrollado por Forsyth en 1980.
Este cuestionario está formado por dos subescalas que miden, respectivamente, el grado de idealismo y
relativismo que presenta un individuo cuando realiza valoraciones de carácter moral, y ha demostrado
una elevada fiabilidad y la existencia de dos factores o dimensiones, relativismo e idealismo, (Forsyth,
1980, 1981, 1985; Forsyth y Pope, 1984; Vitell et al., 1991, 1993; Vitell y Singhapakdi, 1993; Tansey et
al., 1994; Barnett et al., 1994, 1996; Singhapakdi et al., 1995; Ho et al., 1997; Bass et al., 1998; Barnett
et al., 1998; Sparks y Hunt, 1998; Singhapakdi et al., 1999; Bass et al., 1999; Boyle, 2000)2. 
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La experiencia ética previa de los individuos se ha medido utilizando una medida global, en la que
simplemente se pide al encuestado que emita su opinión en lo referente a la ética de los vendedores de
los concesionarios de automóviles, en función de sus experiencias anteriores con los mismos, de lo que
ha escuchado de terceras personas y de la información obtenida de los medios de comunicación. Esta
medida global, utilizada por la mayoría de investigaciones de ética en el marketing (Tsalikis y Frietzs-
che, 1989; Robin et al., 1996), se considera apropiada para los propósitos de esta investigación, en la
que únicamente nos interesa conocer “la síntesis de las percepciones de los consumidores en lo
referente a la calidad del tratamiento ético ofrecido por los vendedores en anteriores encuentros, basa-
das en sus propias experiencias, experiencias contadas por otras personas, y la información obtenida
de fuentes secundarias” (Thomas, 1996), sin entrar en valoraciones sobre el porqué de esta síntesis o
impresión general sobre las experiencias de compra anteriores a la analizada. 

Para medir la imagen ética sintética utilizamos una escala compuesta por cinco indicadores, basada
en la Escala Multidimensional de Ética (MES), desarrollada por Reidenbach y Robin en 1988 y utili-
zada en los estudios de Reidenbach y Robin (1990), Barnett et al. (1994), Tansey et al. (1994), Tho-
mas (1996), Bass et al. (1998), Barnett et al. (1998), Bass et al. (1999) y Cruz et al. (2000). 

Por su parte, para la propia experiencia directa del comprador con el vendedor del concesionario, a
la que hemos denominado situación de compra, utilizamos una escala compuesta por nueve indicado-
res y en formato likert siete puntos. Estos indicadores debían ser capaces de recoger las situaciones rea-
les de compra a las que cualquier persona que acude a un establecimiento de este tipo puede verse
enfrentada. Por ello, para su construcción nos hemos basado tanto en la literatura empírica existente en
el campo de la ética en la venta (Honeycutt et al., 1995; McIntyre et al., 1999), como en la propia rea-
lidad del sector objeto de estudio en nuestro país. Esta realidad se ha analizado a partir del Decálogo
de la Federación de Asociaciones de Concesionarios de Automoción (FACONAUTO) y de entrevistas
preliminares con algunos compradores de vehículos. Para ello, y partiendo de la descripción de una
serie de comportamientos poco éticos, que proponíamos como ejemplo, se le pedía al entrevistado que
describiera su experiencia en la relación mantenida con los concesionarios. Nuestro propósito se cen-
traba en determinar una serie de comportamientos no éticos, percibidos por estos adquirentes, que nos
ayudaran a elaborar el cuestionario definitivo de la investigación.

4.3. Análisis de datos

4.3.1. Análisis de los instrumentos de medida

Todas las escalas se sometieron a un análisis confirmatorio de validez y fiabilidad, que llevó a la
depuración y posterior aceptación de las mismas, y cuyos principales valores se recogen a continua-
ción.
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Con respecto a los índices de bondad del ajuste, observamos que conforme se excluyen de las dife-
rentes escalas los ítems que no cumplen los requisitos exigibles obtenemos mejoras sustanciales tanto
en las medidas de ajuste absoluto como en las incrementales, que alcanzan los niveles recomendables.
Ello no viene sino a confirmar la idoneidad de las decisiones adoptadas y la validez convergente de las
escalas analizadas.
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TABLA 1
Validez convergente de las escalas: cargas estandarizadas

Indicadores Cargas T-Value Fiabilidad Indicadores Cargas T-Value Fiabilidad
Estandarizadas Individual Estandarizadas Individual

a. Escala PMP

ID1 0.675 * 0.456 ID1 0.673 * 0.453
ID2 0.635 14.097 0.403 ID2 0.635 14.018 0.403
ID3 0.807 17.397 0.651 ID3 0.805 17.227 0.648
ID4 0.746 16.273 0.556 ID4 0.743 16.099 0.551
ID5 0.787 17.034 0.619 ID5 0.782 16.828 0.612
ID6 0.787 17.040 0.619 ID6 0.791 16.988 0.626
ID7 0.698 15.354 0.487 ID7 0.707 15.426 0.500
ID8 0.500 11.301 0.250 R2 0.760 * 0.578
R1 0.395 * 0.156 R3 0.730 15.984 0.533
R2 0.730 8.817 0.533 R4 0.745 16.234 0.555
R3 0.694 8.691 0.481 R6 0.685 15.132 0.469
R4 0.737 8.839 0.543
R5 0.462 7.379 0.213
R6 0.755 8.893 0.570
R7 0.322 5.954 0.104
R8 0.046 1.025 0.002

b. Escala Experiencia Ética

Ee1 0.767 * 0.589
Ee2 0.878 19.030 0.722
Ee3 0.774 18.417 0.599

c. Escala Situación de Compra

SC1 0.177 * 0.031 SC2 0.591 * 0.349
SC2 0.591 3.951 0.349 SC3 0.685 12.704 0.470
SC3 0.671 3.990 0.451 SC4 0.711 13.004 0.505
SC4 0.698 4.000 0.487 SC5 0.665 12.450 0.442
SC5 0.668 3.989 0.446 SC6 0.630 12.002 0.397
SC6 0.635 3.974 0.403 SC8 0.643 12.171 0.414
SC7 0.435 3.813 0.189 SC9 0.678 12.613 0.460
SC8 0.659 3.985 0.435
SC9 0.682 3.994 0.466

d. Escala Imagen Ética

IS1 0.522 * 0.272 IS2 0.701 * 0.491
IS2 0.699 11.694 0.488 IS3 0.608 13.536 0.370
IS3 0.647 11.214 0.419 IS4 0.844 17.886 0.713
IS4 0.845 12.715 0.715 IS5 0.847 17.907 0.717
IS5 0.824 12.611 0.679

* La carga inicial se fijó igual a la unidad.



NOTA: El instrumento de medida utilizado para la experiencia ética estaba integrado por tres indi-
cadores, lo que acarrea una limitación en el cálculo de la validez de la escala, toda vez que nos encon-
tramos con un modelo de medida identificado, es decir, con cero grados de libertad. Esto implica que
no es posible realizar el cálculo asociado a la bondad del ajuste, por lo que debemos limitarnos a ana-
lizar las cargas estandarizadas y su significación estadística, así como la fiabilidad individual de los
indicadores.

Observando la tabla 3 podemos afirmar también la existencia de validez discriminante.

En cuanto a la consistencia interna de los instrumentos de medida, debemos señalar que todos los
índices mejoran con la depuración realizada, manteniéndose para las escala finales en sus niveles de
aceptación para el alpha de cronbach y la varianza extraída, y muy por encima para el caso de la fiabi-
lidad compuesta, por lo que podemos asegurar la fiabilidad de los instrumentos de medida.
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TABLA 2
Validez convergente de las escalas: medidas de bondad del ajuste

Escala PMP Situación escala Escala imagen
de compra ética

MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO Inicial Final Inicial Final Inicial Final

Grados de Libertad 103 43 27 14 5 2

Estadístico Ji-Cuadrado 892.269 220.115 150.690 114.656 118.833 6.304

Nivel de Significación p= 0.000 p= 0.000 p= 0.000 p= 0.000 p= 0.000 p= 0.043

NonCentrality Parameter (NCP) 789.269 177.115 123.690 100.656 113.833 4.304

Scaled NonCentrality Parameter (SNCP) 1.311 0.294 0.205 0.167 0.189 0.0071

McDonald (MDN) 0.5191 0.8632 0.902 0.919 0.9097 0.9964

Goodness of Fit Index (GFI) 0.862 0.934 0.942 0.944 0.928 0.995

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0.8706 0.9395 0.946 0.9469 0.9294 0.9957

Root Mean Square Residual (RMSR) o RMR 0.076 0.048 0.047 0.048 0.068 0.016

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.113 0.083 0.087 0.109 0.195 0.060

MEDIDAS INCREMENTALES DE AJUSTE

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.818 0.898 0.903 0.888 0.784 0.974

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0.8679 0.9366 0.9338 0.9735 0.8 0.9904

Normed Fit Index (NFI) 0.782 0.927 0.903 0.918 0.905 0.994

No Normed Fit Index (NNFI) o Tucker-Lewis Index (TLI) 0.768 0.924 0.892 0.891 0.817 0.987

Incremental Fit Index (IFI) 0.802 0.940 0.919 0.927 0.909 0.996

Relative Fit Index (RFI) 0.746 0.907 0.871 0.877 0.810 0.981

Comparative Fit Index (CFI) 0.801 0.940 0.919 0.927 0.908 0.996

TABLA 3
Validez discriminante PMP

Par de dimensiones Correlación Correlación Dimensión Varianza
al cuadrado extraída

Idealismo-Relativismo 0.141 0.01988 Idealismo 0.5417

Relativismo 0.5333



4.3.2. Análisis del modelo de medida (hipótesis H1-H2)

Tal y como establece la teoría, el siguiente paso implica el análisis del modelo de medida previo al
estructural. Para ello, procede comprobar las cargas factoriales y su significación estadística, así como
las medidas de ajuste, al objeto de confirmar la validez convergente. Con respecto a las primeras, y de
acuerdo con la tabla 5 observamos que todas las cargas son significativamente diferentes de cero, al
superar los t-value el valor de 1.96 para a = 0.05. Asimismo, prácticamente todas las cargas estandari-
zadas están por encima o muy próximas de su nivel recomendado de 0.7. Por último, podemos com-
probar que la fiabilidad individual de los ítems es adecuada en todos los casos, siendo el valor más
reducido el del indicador is3, que asciende a 0.430. Estos resultados nos permiten afirmar que las esca-
las utilizadas son aceptables.

Por su parte, las medidas de bondad del ajuste (ver tabla 6) indican un buen ajuste del modelo a los
datos para todos los índices, a excepción del MDN, que es algo reducido. Ello nos permite afirmar que
el nivel de ajuste global es bueno. 
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TABLA 4
Consistencia interna de las escalas

Escala Alpha de Fiabilidad Varianza
Cronbach compuesta extraída

PMP Inicial 0.7919 0.8890 0.5051

Final 0.8284 0.9275 0.5389

Experiencia Ética 0.847 0.8491 0.6531

Situación de Compra Inicial 0.8202 0.8257 0.3618

Final 0.8420 0.8424 0.4773

Imagen Ética Inicial 0.8318 0.8375 0.5145

Final 0.8306 0.8404 0.5727

TABLA 5
Validez del modelo de medida

Indicadores Cargas T-Value Fiabilidad
estandarizadas individual

ee1 0.811 * 0.657

ee2 0.835 20.378 0.698

ee3 0.774 19.257 0.600

Sc 0.969 * 0.937

Is2 0.724 * 0.524

Is3 0.654 15.126 0.430

Is4 0.823 18.891 0.677

Is5 0.823 18.905 0.678



Una vez demostrada la validez convergente del modelo de medida, se hace necesario probar tam-
bién la existencia de validez discriminante. Para ello, deben calcularse las correlaciones entre cons-
tructos (ver tabla 7), pues si alguna superara el valor de 0.9, no podría afirmarse la existencia de vali-
dez discriminante.

En lo que respecta a la consistencia interna, los diferentes indicadores nos permiten afirmar la fia-
bilidad del modelo de medida previo al estructural, al estar los valores de fiabilidad compuesta y
varianza extraída muy por encima de 0.7, y 0.5, respectivamente.

4.3.3. Análisis del modelo estructural (hipótesis H1-H2) 

Una vez realizada la estimación del modelo de medida hay que proceder al análisis del modelo
estructural, para lo que utilizaremos la estrategia de desarrollo del modelo. Para ello, lo primero que
debemos hacer es analizar la significación alcanzada por los coeficientes estimados. Así, cualquier
parámetro estimado debe ser significativamente diferente de cero, por lo que el valor t-value ha de
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TABLA 6
Medidas de bondad del ajuste del modelo de medida

MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO Modelo de medida

Grados de Libertad 133

Estadístico Ji-Cuadrado 498.012

Nivel de Significación p=0.000

NonCentrality Parameter (NCP) 365.012

Scaled NonCentrality Parameter (SNCP) 0.6063

McDonald (MDN) 0.740

Goodness of Fit Index (GFI) 0.917

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0.926

Root Mean Square Residual (RMSR) o RMR 0.038

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.068

MEDIDAS INCREMENTALES DE AJUSTE

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.882

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0.954

Normed Fit Index (NFI) 0.940

No Normed Fit Index (NNFI) o Tucker-Lewis Index (TLI) 0.942

Incremental Fit Index (IFI) 0.955

Relative Fit Index (RFI) 0.923

Comparative Fit Index (CFI) 0.955

TABLA 7
Validez discriminante

Exp. ética Imagen ética Situación de compra

Exp. Ética 1

Imagen Ética 0.553 1

Situación de Compra 0.350 0.679 1

TABLA 8
Consistencia interna

Escala Fiabilidad Varianza
compuesta extraída

Ex. Ética 0.8485 0.6515

Imagen Ética 0.8439 0.5770



alcanzar el valor 1,96. Un parámetro no significativo indicaría que la relación propuesta no tiene nin-
gún efecto sustancial, por lo que debería ser eliminada y el modelo reformulado. Como se observa en
la tabla adjunta, todos los parámetros estimados son significativos al nivel a= 0.05, por lo que, en prin-
cipio, no procede eliminar ninguna relación.

Por lo que respecta a la fiabilidad de la ecuación estructural, nos encontramos con un valor para la
imagen ética del 0.622. Para terminar con la evaluación del modelo, presentamos en la tabla 10. Los
resultados del ajuste global del mismo, que reflejan en general unos valores adecuados, por lo que
podemos afirmar la bondad del ajuste realizado. 

Concluida la evaluación, pasamos a la interpretación del modelo estructural, que se debe hacer de
acuerdo con los diversos coeficientes o parámetros estimados, analizando si se corresponden en mag-
nitud y sentido con las propuestas planteadas por la teoría. Con respecto a estos parámetros, en la tabla
11 se recogen las hipótesis que se pretendía corroborar, con los valores que han obtenido los distintos
coeficientes estructurales que las representan y el nivel de significación estadística (t-value) alcanzado
por cada uno de ellos. 
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TABLA 9
Valores de los parámetros estructurales

Parámetro Par de variables Carga T-Value
estandarizada

g22 Sit. Compra-Imagen Ética 0.590 14.348

g21 Exp. Ética-Imagen Ética 0.343 8.546

TABLA 10
Medidas de bondad del ajuste

MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO Modelo de medida

Grados de Libertad 146

Estadístico Ji-Cuadrado 674.948

Nivel de Significación p=0.000

NonCentrality Parameter (NCP) 528.948

Scaled NonCentrality Parameter (SNCP) 0.878

McDonald (MDN) 0.65

Goodness of Fit Index (GFI) 0.891

Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 0.90

Root Mean Square Residual (RMSR) o RMR 0.056

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.078

MEDIDAS INCREMENTALES DE AJUSTE

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.859

Relative Adjusted Goodness of Fit Index (RAGFI) 0.938

Normed Fit Index (NFI) 0.918

No Normed Fit Index (NNFI) o Tucker-Lewis Index (TLI) 0.923

Incremental Fit Index (IFI) 0.935

Relative Fit Index (RFI) 0.904

Comparative Fit Index (CFI) 0.934

TABLA 11
Resultado del contraste de hipótesis

Relaciones Hipótesis Confirmac. Parámetro T-Value

Sit. Compra-Imagen Ética H1 Sí g22=0.590 14.348

Exp. Ética-Imagen Ética H2 Sí g21=0.343 8.546



Como se puede observar, todos los coeficientes son estadísticamente significativos para a= 0.05, por
lo que se puede afirmar que existe relación causal entre las variables, lo que viene a corroborar las hipó-
tesis planteadas. 

4.3.4. Análisis de la varianza (hipótesis H3) 

Con respecto a la hipótesis H3, que planteaba la existencia de diferencias significativas en la ima-
gen ética en función de la filosofía moral personal del individuo, lo primero que hicimos fue crear una
nueva variable, a la que denominamos PMP. Esta variable dividía a los individuos en cuatro grupos, en
función de los niveles de las variables idealismo y relativismo. Para ello, y como indica Forsyth (1980)
comenzamos calculando las medias de ambas variables, de tal forma que pudiéramos situar a los indi-
viduos en unos ejes de coordenadas según presentaran valores inferiores o superiores a dichas medias.
El resultado nos llevaba a asignar a cada individuo una filosofía moral personal: absolutismo (idea-
lismo y no relativismo), situacionismo (idealismo y relativismo), excepcionismo (no idealismo y no
relativismo) y subjetivismo (no idealismo y relativismo). Al objeto de poder realizar los análisis perti-
nentes, se codificó la variable PMP según los siguientes valores: 1: Situacionismo; 0: Absolutismo; -1:
Subjetivismo; -2: Excepcionismo. Asimismo, se creó una nueva variable para la imagen ética, que reco-
gía la media de las puntuaciones de los indicadores integrantes de la escala depurada. Una vez realiza-
das estas transformaciones, y aseguradas la normalidad y homoscedasticidad de la variable imagen, se
realizó el análisis de la varianza, que arrojó un nivel de significación del 0.000, por lo que se puede
afirmar la existencia de diferencias significativas en la imagen ética en función de la filosofía moral
personal del individuo, lo que lleva a aceptar la hipótesis. 

Comprobada la existencia de diferencias significativas, realizamos el análisis post-hoc y dibujamos
el gráfico de medias, para conocer qué filosofías eran responsables de estas diferencias.

Del análisis de estos dos instrumentos, llegamos a la conclusión de que son dos las filosofías mora-
les que afectan positivamente a la imagen ética: el absolutismo y el situacionismo, filosofías ambas
basadas en el idealismo.
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TABLA 12
Pruebas post-hoc imagen-PMP

Bonferroni Sig.

Excepcionismo Absolutismo 0.001

Situacionismo 0.000

Subjetivismo Absolutismo 0.002

Situacionismo 0.001

* La diferencia entre las medias es significativa al nivel 0.05.

FIGURA 2
Gráfico de medias imagen-PMP
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4.4. Resultados de la investigación

La relación planteada en la hipótesis H1, según la cual la propia experiencia directa del comprador
en el encuentro de venta (situación de compra) afecta positivamente a la imagen ética, ha sido aceptada
tras los análisis pertinentes (t-value=14.348, para a= 0.05), en los que también se pone de manifiesto
que la magnitud de la asociación es bastante elevada (g22= 0.590). Este resultado está en consonancia
con las investigaciones realizadas por los profesores Ortigueira y Ortigueira, en las que han determi-
nado que el origen o fuente principal de cualquier imagen no es otro que el propio objeto real. Por lo
tanto, es fácilmente comprensible que en la determinación de la imagen ética influya de forma signifi-
cativa la situación de compra a la que se enfrentó el comprador en su interacción con el vendedor. 

El efecto de la experiencia ética sobre la imagen ética del vendedor, planteado por la hipótesis H2,
ha sido corroborado tras el análisis estructural, al presentar el parámetro correspondiente una adecuada
significación estadística (t-value = 8.546, para a= 0.05). Para entender esta relación, debemos atender
al significado de ambos conceptos, estrechamente relacionados. Así, el primero de ellos, al recoger las
experiencias éticas acumuladas por el individuo a lo largo de su vida, nos va a dar una idea de la impre-
sión general y preconcebida que tiene el comprador sobre la conducta ética de los vendedores en ante-
riores encuentros, fruto de su propia experiencia y de la información facilitada por terceros u obtenida
a través de los medios de comunicación. Por lo que respecta a la imagen ética sintética, recordar que
este concepto recoge la síntesis de las percepciones, de las informaciones recibidas, de las aprehensio-
nes directas o indirectas que provienen de la realidad, y también, de las aprehensiones generadas por la
imaginación, por las interacciones del universo mental del comprador (Ortigueira Sánchez, 1997). 

Atendiendo al significado de ambos conceptos, podríamos considerar al constructo experiencia ética
como la imagen ética sintética anterior al encuentro de venta que estamos analizando, por lo que es
lógico que esta imagen preexistente afecte a la imagen ética que se forma del vendedor en la actual
situación de compra que, en definitiva, va a ser mejor para compradores con una buena predisposición
(experiencia ética anterior positiva) que para aquellos que al entrar en interacción con el vendedor ya
posean una mala imagen, fruto de experiencias anteriores negativas. 

La hipótesis H3 consideraba a la filosofía moral personal (PMP) como un antecedente de la imagen
ética, de tal forma que planteaba la existencia de diferencias significativas en dicha imagen en función
de la PMP del individuo. Los análisis realizados sobre la varianza de la variable imagen ética llevaron
a aceptar dicha hipótesis, y los test post-hoc nos permitieron conocer qué filosofías morales eran res-
ponsables de estas diferencias. Así, llegamos a la conclusión de que los individuos que razonaban
moralmente en base a la filosofía absolutista (idealismo, no relativismo) y a la situacionista (idealismo,
relativismo) tendían a conformarse una imagen más positiva que aquellos que utilizaban las filosofías
excepcionista y subjetivista. 

5. CONCLUSIONES FINALES

Las contribuciones más relevantes del estudio están relacionadas con los interrogantes que se plan-
teaban al comienzo del mismo: 

– ¿Se forma el cliente una imagen ética del vendedor?

La respuesta a esta cuestión la hemos obtenido tras analizar los datos empíricos, que indican que el
noventa y seis por ciento de los individuos llegaron a conformarse una imagen sobre la ética del ven-
dedor. Por lo tanto, planteamos como primera contribución de la tesis la constatación de que los clien-
tes se forman una imagen sobre la ética del comportamiento de los vendedores con los que entran en
interacción. Si tenemos en cuenta que los individuos se suelen guiar más por las representaciones men-
tales que construyen del mundo real, que por la propia realidad en sí, como afirman los profesores Orti-
gueira y Ortiguiera, podremos entender las implicaciones que esto conlleva para la gestión de las rela-
ciones de compraventa. En este sentido, debemos destacar la necesidad de conceder una mayor
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importancia a las políticas conformadoras de esta imagen ética de los vendedores, puesto que debemos
ser conscientes de que los consumidores se van a “fijar” en la ética que creen manifiesta el vendedor
en la transacción de compra. 

– ¿Cuáles son los factores determinantes y conformadores de la imagen ética? 

Con relación a esto, hemos apuntado la existencia de una serie de factores que afectan a la imagen
ética, aunque somos conscientes de que debemos seguir profundizando en el conocimiento de los mis-
mos. Entre ellos destaca, por la fuerza de la relación, la experiencia directa del comprador en la tran-
sacción de venta o situación de compra, seguida de las experiencias éticas acumuladas por el individuo
a lo largo de su vida, y de la filosofía moral personal que guía al individuo a la hora de emitir juicios
u opiniones de carácter moral. Los dos primeros explican un sesenta y dos por ciento de la varianza de
la imagen ética. 

En cuanto a las limitaciones del estudio, hay que señalar la que se deriva de las variables incluidas
en el modelo, puesto que existen otros factores susceptibles de condicionar a la imagen ética que no
han sido considerados en esta investigación. Por otra parte, quizá hubiera sido conveniente pedir a los
encuestados que nos relataran dos experiencias de compra, una positiva y otra negativa. De esta forma
hubiéramos evitado el posible sesgo en la imagen ética que se produce cuando la situación de compra
analizada se corresponde con la vivida en el concesionario en que, efectivamente, se produce la com-
pra. Finalmente, destacar la limitación que supone el realizar la investigación únicamente para el
momento de la compra del vehículo, obviando el análisis del trato recibido en la postventa y manteni-
miento una vez que el cliente ha adquirido ya el automóvil.
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RESUMEN

Este trabajo constata la aparición de un modelo de gestión sostenible de empresa, aparición diri-
gida por fuerzas del mercado, en concreto, los inversores y los consumidores. Este modelo de gestión
ha sido objeto de numerosos trabajos teóricos, pero poco se sabe sobre su implantación entre las
empresas. En España, no se ha realizado ningún estudio sobre este particular. Este trabajo pretende
resolver esta laguna y para ello ha analizado en profundidad una muestra de empresas españolas mul-
tinacionales. Estas empresas suponen el 45% de la capitalización del IBEX-35. Dado que este es un
estudio de tipo exploratorio, la metodología elegida ha sido una de tipo cualitativo: análisis de casos.
Los resultados llevan a concluir que el modelo sostenible está en un estado inicial de desarrollo en
España, y que las empresas están reaccionando ante la presión de una de las fuerzas de mercado: los
índices éticos.
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1. INTRODUCCIÓN

Ante los crecientes escándalos éticos y sociales, derivados en muchos casos del poder acumulado
por las grandes empresas multinacionales, varios autores y movimientos sociales han empezado a cues-
tionar la legitimidad de estas empresas, y han hecho extensible su protesta al nuevo orden mundial
basado en el pensamiento neoclásico (Goldsmith and Manders, 2001; Hertz, 2001; Klein, 2001). Cada
vez más, la opinión pública muestra su preocupación ante las consecuencias sociales medioambienta-
les de la actividad empresarial, y hacen patente esta preocupación en el mercado.

El debate sobre la responsabilidad social de la empresa (RSE) ya no es una digresión filosófica
sobre el papel que debe jugar la empresa en la sociedad, sino que se está convirtiendo en un modelo de
gestión empresarial, denominado “gestión para la triple cuenta de resultados”, “empresa responsable”,
“gestión para los stakeholders”, “empresa ciudadana” o “empresa sostenible”. Este modelo se presenta
como alternativa al modelo neoclásico de empresa, que sostiene que la única responsabilidad de la
empresa es maximizar el beneficio para el accionista. En el modelo de empresa sostenible el objetivo
de la maximización del beneficio es reemplazado por el objetivo general de crear valor. Tal como lo
define el Consejo Económico y Social (Economic and Social Council, 2002), las empresas deben crear
valor para mejorar el beneficio (mediante la producción de bienes y servicios y la creación de empleo),
valor para las personas (atendiendo las necesidades de los individuos dentro y fuera de la organización),
y para el planeta (cuidando el medio ambiente). De la misma forma, la empresa no es ya responsable
únicamente de los accionistas, sino de los stakeholders: ante éstos debe rendir cuentas. 

Actualmente, varios estudios han abierto un debate sobre el grado de implantación de este modelo
entre las empresas. Estos estudios (entre otros, Christian Aid, 2004; Gao y Zhang, 2001; Lundt, 2001)
concluyen que las políticas empresariales orientadas hacia la sostenibilidad son más un ejercicio de
Relaciones Públicas que un cambio de paradigma. Este trabajo pretende analizar la implantación del
modelo sostenible entre empresas españolas con el fin de arrojar luz en este debate.

2. EL MODELO EMPRESARIAL DE DESARROLLO SOSTENIBLE 

Tal como se mencionaba antes, desde los años 90 un buen número de profesores e investigadores,
ONGs y algunos gestores de empresas han empezado a perfilar un nuevo modelo de empresa, en el cuál
los resultados económicos se complementan con resultados sociales y medio ambientales. Actualmente,
una de las características de este modelo es que la fuerza que lo impulsa no está sólo en la Universidad
o el Estado, sino en el mercado. Es el mercado, tanto en el mercado de productos como de capitales, el
que requiere y obliga a unos mejores resultados sociales y medio ambientales. 

Los consumidores muestran creencia que no es suficiente contar con productos de buena calidad
“económica”, sin considerar el impacto medio ambiental y social de los procesos de producción y venta
en otros agentes, tales como empleados, comunidad, proveedores y otros socios estratégicos. Los con-
sumidores demandan a la empresa que satisfaga sus necesidades económicas, pero también que cum-
plan con otros criterios no “racionales” según el paradigma neoclásico, esto es, protección del medio
ambiente o respeto por los derechos humanos (Etzioni, 1987 y 1990). 

Varios estudios muestran que hay un creciente interés y preocupación por los resultados sociales y
medio ambientales de las empresas (Maignan y Ferrell, 2003; Buendía, Coque y García, 2001; Mohr
et al., 2001; Allen y Hung, 2000; F. Empresa y Sociedad, 1999; Folkes y Kamis, 1999; Paul et al., 1997;
The Millennium Poll, 19993; Creyer y Ross, 1996; Tucker et al., 1981). Esta preocupación se ha tra-
ducido frecuentemente en boicots, realizados a título individual o colectivo, a las marcas “irresponsa-
bles” (Hertz, 2001; Friedman, 1999). Cuando el boicot es de tipo colectivo, normalmente una ONG
solicita que el cliente pida a la empresa cambios en sus políticas (en España, Intermón –Oxfam es uno
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de los líderes), o que deje de comprar sus productos. Consumidores e inversores se unen a la llamada
a la acción de estas organizaciones sociales, secundando el boicot. 

En los mercados de capital, los productos de inversión éticos y solidarios crecen de forma constante
(Cuesta de la et al., 2002; Bartolomeo y Daga, 2001; Lewis, 2001; Webley et al., 2001). La demanda
de información ética y social sobre las empresas en los mercados de capital ha llevado a la creación de
indices de sostenibilidad o índices éticos, tales como el Dow Jones Sustainability Index, los
FTSE4Good Index Series, el KLD Social and Ethical Index Series, o los Ethibel Sustainability Indexes.
Además, de forma creciente esta información es demandada por gestores de riesgo y utilizada con dife-
rentes objetivos (concesión de créditos, selección de proveedores, estimación del valor económico de las
acciones etc.). De fondo, subyace la creencia de que indicadores no financieros son más certeros para cal-
cular el “scoring” o el valor de las marcas. Así, un reciente estudio de PriceWaterhouseCoopers (2003)4

encontró que los resultados no financieros eran más importantes que los financieros en la creación de
valor a largo plazo para el accionista. 

Reflejando las demandas de los consumidores/inversores, legisladores y gobiernos a nivel nacional
e internacional están adoptando leyes y códigos de conducta voluntarios con el fin de fomentar el
modelo sostenible entre las empresas, especialmente empresas multinacionales. Estas leyes y códigos
recogen de forma sistematizada las demandas de la sociedad, y, en consecuencia, sirven de guía a las
empresas para la realización de sus políticas de sostenibilidad. A nivel internacional, el Global Com-
pact, de la ONU5, la iniciativa de la Comisión Europea sobre Responsabilidad Social de la Empresa, el
código de conducta de la OCDE para empresas multinacionales6, el código de la Organización Inter-
nacional del Trabajo también para empresas multinacionales7... animan a los gestores a analizar sus
resultados sociales y medio ambientales, y a implantar planes de mejora. A nivel nacional, algunos paí-
ses (Francia, Holanda, Sur Africa) han aprobado leyes que obligan a las grandes empresas a publicar
un balance social y medio ambiental (llamado memoria de sostenibilidad). Otros países (Reino Uniod,
Alemania y Bélgica) tratan de conseguir el mismo resultado mediante una estrategia indirecta: obligan
a los gestores de fondos de pensiones e inversión a publicar si están usando o no criterios éticos, socia-
les y medio ambientales en la gestión del fondo. Por ultimo, algunos países (Reino Unido, Estados Uni-
dos, Australia y Canadá) han aprobado normas para persegir a empresas por sus abusos en países ter-
ceros, normalmente en países en vías de desarrollo (Aaronson and Reeves, 2002; Fox, Ward and
Howard, 2002; Lafuente et al., 2003; Ward, 2003).

Gestores en los países miembros de la OCDE están anticipándose a la regulación, aprobando sus
propios códigos de conducta (por ejemplo, Caux Roundtable Principles, Code of Management for a
Sustainable Company); creando fundaciones con tres objetivos: 1. Promover este modelo de gestión
entre empresas: 2. Facilitar información y formación a sus miembros sobre estos temas; 3. Mejorar la
reputación de la empresa ante la opinión pública. Algunas de estas fundaciones son World Business
Council for Sustainable Development, International Business Leaders Forum, Business for Social Res-
ponsibility en EEUU, Business in the Community en Reino Unido). Estos gestores están reconociendo
de forma tácita que una buena gestión implica mantener relaciones satisfactorias con todos los stake-
holders, lo que, a su vez, implica internalizar las externalidades negativas provocadas por la actividad
empresarial. 

A la vista de todo lo anterior, podria pensarse que el modelo de empresa sostenible está calando
entre las empresas. Sin embargo, otros autores rechazan esta opinión. Algunos investigadores han
encontrado que los criterios no-económicos no siempre son tenidos en cuenta a la hora de elegir una
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marca. Como mucho, los consumidores tienden a ser “selectivamente éticos”, y en muchos casos los
indicadores sociales o medio ambientales no influyen en absoluto la decisión de compra (Auger et al,
2003; Carrigan y Attalla, 2001; Shaw and Clarke, 1999). Las inversiones socialmente responsables
siguen siendo una minima proporción del volumen de fondos comercializados en los mercados de capi-
tal (Bartolomeo and Daga, 2002). Además, algunos autores rechazan la idea de que los gestores están
asumiendo este modelo de gestión. Por ejemplo, Mayhew (1997) argumenta que las fundaciones y
organizaciones empresariales mencionadas antes han sido creadas para reconciliar la dimensión social
con el modelo tradicional de empresa (productivo-liberal); a través de estas organizaciones, los gesto-
res empresariales están intentando “dominar la agenda”, parar la regulación o modificarla para que
favorezca sus intereses particulares, y, en general, están haciendo los posible para evitar el desarrollo
del modelo sostenible.

3. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA

El objetivo de este trabajo es evaluar hasta qué punto las empresas españolas multinacionales están
respondiendo a los cambios en el contexto social e implantando el modelo de empresa sostenible. Para
ello, se optó por una metodología de tipo cualitativo. Dado que éste es el primer estudio de este tipo
que se realiza en España, este enfoque metodológico parece el más adecuado ya que, “las técnicas cua-
litativas suelen preferirse en las fases iniciales de desarrollo de teorías” (Harrison y Freeman, 1999).
En concreto, se empleó la metodología de estudio denominada Análisis de Casos (Case Analysis), con-
siderada un excelente método para la formación de teorías (Harrison and Freeman, 1999), pero también
para análisis descriptivos (Eisenhardt, 1999). Aunque considerada durante bastante tiempo como un
método científico inferior, el Análisis de Casos es hoy “una forma metodológica válida… especial-
mente, cuando el contexto es demasiado complejo para ser analizado mediante encuestas o diseños
experimentales, o cuando el investigador está interesado en la estructura, procesos, y resultados de las
unidades de estudio” (Sarantakos, 1998: 203).

El estudio se llevó a cabo mediante entrevistas en profundidad semi-estructuradas. Las preguntas de
la investigación se desarrollaron a partir de tres supuestos sobre la implantación de este modelo soste-
nible: 1. cambios en la estrategia y planes específicos; 2. cambios en la estructura (si las empresas están
realizando cambios estratégicos esto se traducirá en cambios de estructura en la organización); 3. inver-
siones económicas para realizar los planes propuestos.

“Cuando se desarrolla una teoría a partir de Análisis de Casos… la investigación se basa en mues-
treo teórico, no estadístico” (Eisenhardt, 1999: 537). El muestreo teórico está directamente relacionado
con la obtención de los datos; éste último proceso está obviamente determinado por la teoría que se está
desarrollando” (Sarantakos, 1998: 204). Siguiendo estas indicaciones, las empresas líderes en respon-
sabilidad social o desarrollo sostenible fueron elegidas como muestra para este estudio. Este trabajo no
pretende conocer el porcentaje de penetración del modelo sostenible entre las empresas españolas, sino
su grado de penetración. Por eso, es necesario entrevistar a las empresas más avanzadas, y tomar éstas
como indicador. Las empresas fueron elegidas porque reunían varios criterios: 1. Todas ellas se han
adherido al Global Compact de la ONU, lo cual es una demostración pública de que, por lo menos,
aprueban el modelo sostenible de empresa; 2. Todas ellas tienen una unidad funcional para gestionar la
responsabilidad social de la empresa, lo cuál no es frecuente entre las empresas españolas, según la
encuesta realizada por PriceWaterhouseCoopers (Castilla et al., 2003); 3. Todas ellas han participado
en foros y jornadas para presentar su estrategia de sostenibilidad; 4. Todas pertenecen a alguna funda-
ción o asociación que promueve la responsabilidad social de la empresa o el desarrollo sostenible (por
ejemplo, Foretica, Foro de Reputación Corporativa, Foro para la Empresa Sostenible). El número de
empresas que participaron en el estudio es adecuado según los criterios propuestos por Eisenhard
(1999: 545): “Una muestra de entre 4 y 10 unidades suele funcionar bien”. Las empresas participantes
fueron: BBVA, FERROVIAL, REPSOL-YPF, UNIÓN FENOSA, y TELEFÓNICA. De forma con-
junta, suponen el 43% de la capitalización bursátil del IBEX-35 (13 de Octubre 2003). 

Las recomendaciones de Eisenhardt (1999) fueron seguidas fielmente. Las entrevistas se grabaron
y fueron analizadas recuerriendo a las estrategias señaladas por Yin (1994). Los procedimientos reco-
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mendados por Neuman (1994) y Sarantakos (1998) para minimizar el sesgo en el análisis se siguieron
también. Para asegurar la validez de los resultados, se emplearon varias de las estrategias recomen-
dadas en la literatura (Eisenhardt, 1999; Neuman, 1994; Yin, 1994): las visitas se hicieron en equipo,
asignándole a cada entrevistador un rol diferente; se emplearon distintas fuentes, además de las opi-
niones de los entrevistados (en concreto, notas de prensa, revistas internas, páginas web, memorias de
sostenibilidad); los entrevistados revisaron el primer informe de resultados, y lo aprobaron, lo que
supone que aquel no se basa en la opinión subjetiva de sus autores. 

4. RESULTADOS

4.1. Reconocimiento del modelo de empresa sostenible 

Las empresas entrevistadas reconocen que los factores que llevan a este modelo sostenible (al que
denominan también responsabilidad social de la empresa o RSE) son económicos. Todas ellas hacen
hincapié en la influencia de los indices éticos: los cuestionarios recibidos fueron percibidos como una
señal de que los resultados sociales y medio ambientales eran importantes en el mercado financiero.
Incluso cuando mencionan un factor interno a la empresa como determinante, reconocen que empeza-
ron a desarrollar su interés por la RSE como un medio para mejorar el beneficio y para competir en
mercados internacionales.

Así, todas las empresas participantes reconocen que las actividades desarrolladas bajo este modelo
están orientadas a incrementar el valor de la empresa, tanto a través de la creación de valor para todos
los stakeholders. Entre los objetivos de sus planes de sostenibilidad o de RSE se cuentan el ser perci-
bido como buen ciudadano, el ser incluido en índices éticos (y, en consecuencia, en fondos éticos de
pensiones o inversión), mejorar la gestión de riesgos (especialmente los riesgos reputacionales), o obte-
ner una mejor puntuación en los análisis financieros. Por lo tanto, se puede concluir que la estrategia
de RSE de las empresas entrevistadas no está desligada del plan estratégico general de la empresa, toda
vez que creen que la RSE genera beneficios, de forma indirecta. Sin embargo, aunque reconocen que
la RSE es parte del plan de mejora del beneficio económico, las empresas no han creado modelos que
liguen la satisfacción de los stakeholders con los resultados financieros, porque les parece imposible
crear un modelo de ese tipo.

Estas empresas creen que, en este momento, en los mercados internacionales, la RSE no es un valor
añadido, sino un mínimo: todas verían reducido los resultados económicos si no implantan una estra-
tegia de RSE. La presión de los mercados financieros (sea a través de los analistas financieros, sea a
través de los gestores de índices éticos), y la presión de la competencia internacional les fuerzan a ello.
La mayor parte de las empresas entrevistadas han empezado un plan de internacionalización, compi-
tiendo con empresas estadounidenses y europeas, que están mucho más avanzadas en temas relaciona-
dos con la sostenibilidad o la RSE. En el mercado doméstico (España), la RSE todavía se considera una
fuente de ventajas competitivas, toda vez que los competidores, y sobre todo las empresas que cotizan
en bolsa o que sólo cotizan en mercados bursátiles españoles, no han empezado siquiera a pensar sobre
sus resultados sociales.

Todas coinciden en que los consumdores no han sido uno de los factores que han llevado al cam-
bio. Los consumidores españoles no demandan o no han hecho pública esta demanda de mayor com-
promiso social o triple cuenta de resultados. Ninguna de las empresas entrevistadas ha recibido una
petición de información por parte de consumidores individuales o asociaciones de consumidores. Sin
embargo, algunas mencionan la presión de ONG y organizaciones activistas, y el eco que esta presión
ha generado en los medios de comunicación.

Durante la entrevista, una empresa reconoció que, entre otras razones, están tratando de evitar la
regulación, adelántandose y mostrando que pueden hacerlo, y hacerlo bien, sin necesidad de regula-
ción. Más aún, estas empresas reconocen que juegan un papel importante en relación a las PYMEs, ya
que éstas aprenden y siguen la estrategia de las grandes empresas (“efecto cascada”). Esto, que su

ANÁLISIS DE LA IMPLANTACIÓN DEL MODELO SOSTENIBLE ENTRE EMPRESAS... 871



actuación voluntaria lleva a que empresas de menor tamaño se comprometan también en temas socia-
les, es otro argumento utilizado para frenar la regulación. 

Varias empresas mencionan el papel que ha jugado la Mesa Cuadrada española del Global Compact
para implantar los 9 principios que guían este código voluntario. Señalan así mismo la influencia de
otros foros similares para mejorar las capacidades y crear capital humano que es apropiado por los
miembros y participantes en estos foros y legitimizar lo que las unidades de RSE estaban haciendo. La
presión social que se deriva o que se manifiesta en estos foros (por ejemplo, la presión que ejercen las
ONGs) es utilizada por los gestures de RSE en reuniones internas, para convencer a los miembros del
Consejo de Administración y los Directores de las Unidades Funcionales y de Negocio de la necesidad
de implantar una estrategia sostenible en la empresa. 

En cuanto a los factores internos que han llevado a adoptar planes RSE o de sostenibilidad, en una
empresa el interés por la RSE coincidió con un cambio planificado de cultura corporativa, que siguió
a la fusión gigantesca que tuvo lugar dos años atrás. Para realizar el cambio de cultura, llevaron a cabo
una serie de entrevistas con empleados y encontraron que, para ellos, la RSE era una dimensión impor-
tante, que debía ser considerada uno de las dimensiones centrales de la cultura corporativa. El resto de
las empresas mencionan como factores internos el afán del Consejero Delegado, u otro ejecutivo en los
cuadros superiores o medios, que dio impulso a este modelo sostenible, tras observar la evolución de
factores externos (por ejemplo, comprobar que la empresa no estaba manejando adecuadamente los
intangibles, lo que estaba dañando su reputación y, a largo plazo, podía poner en peligro la supervi-
vencia de la empresa). 

En las Memorias de Sostenibilidad y las páginas web, todas las empresas citan la “cultura corpora-
tive” como el principal factor para la elaboración de su estrategia de sostenibilidad o RSE. Algunos
hacen referencia también a las demandas sociales, como principal factor externo determinante. Cada
empresa resalta su adherencia a este modelo de empresa, tal como fue descrito en el primer epígrafe de
este trabajo, e insisten en que la creación a largo plazo de valor económico, social y medio ambiental
es la clave para permanecer en el mercado; esto denota, en el fondo, la creencia en un factor económico
como determinante de su estrategia de RSE. 

4.2. Cambios en la estructura

Tres de las cinco empresas participantes en este estudio han cambiadio recientemente su estructura
para alojar una unidad encargada de diseñar y ejecutar la estrategia de RSE. Esta unidad, denominada
“reputación corporativa” o “responsabilidad social corporative”, depende de Presidencia y reporta
directamente a los órganos de gestión situados en la cúspide (Presidente, Consejo de Administración).
Funcionalmente, este departamento se sitúa en el area de marketing estratégico y comunicación. Esta-
blecida en las oficinas centrales del Grupo, esta unidad realiza planes para todas las unidades de nego-
cio, sea en España o en otros países. Estas tres empresas prevén que en el medio plazo la estrategia de
RSE será exportada a nivel internacional. Estructuralmente, un comité internacional sera el encargado
de implantar y controlar el desarrollo de la estrategia de RSE. Las empresas que han creado esta uni-
dad específica son las que tienen un mayor grado de internacionalización y un mayor número de uni-
dades de negocio, y las que reconocen que la gestión es bastante burocrática en otras dimensiones y
decisiones. Además, estas empresas son fundadores (y únicos miembros cuando se escribe este trabajo)
de una asociación empresarial llamada Foro de Reputación Corporativa, y han estado compartiendo
experiencias e información desde septiembre de 2002. 

Dos empresas han realizado ligeros cambios en su estructura. El departamento de comunicación ha
asumido las competencias en materia de RSE y han creado un comité para implantar y controlar resul-
tados. Este comité, formado por miembros de cada área de negocio y funcional, se reúne de forma
periódica para discutir y tomar de forma conjunta decisiones estratégicas (están tienen que ser aproba-
das por la Dirección General) y tácticas. Las razones para situar la responsabilidad sobre la RSE en el
departamento de comunicación se basan en la posición que ocupa este departamento: en el front-office
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(en relación con públicos exteriores), pero con mucho conocimiento del interior de la empresa).
Además, explican que, en el fondo, los temas de RSE están íntimamente relacionados con la reputa-
ción de la compañía, y la gestión de la reputación pública de la empresa es tarea del departamento de
comunicación.

La diferencia entre los dos modelos radica en la autoridad conferida a la unidad. Cuando se ha cre-
ado una nueva unidad, se le ha otorgado la autoridad suficiente para fijar objetivos y controlar resulta-
dos. En principio, se les ha conferido poder suficiente para imponer castigos en caso de desviaciones
sobre los objetivos. En resumen, ellos son los responsables de la implantación de la estrategia de RSE.
El departamento de comunicación juega un papel de coordinación antes que de prescripción, aunque
en una de esas empresas este departamento estaba capacitado para fijar objetivos a cada unidad fun-
cional y de negocio, y exigir resultados. En los nuevos departamentos trabajan, como media, tres per-
sonas a tiempo completo; en los nuevos dos personas están a cargo de temas de RSE. 

No sólo los departamentos de comunicación han creado comités; también las nuevas unidades fun-
cionales han optado por la creación de comités. También en este caso, los directores de cada área fun-
cional y de negocio forman parte de este comité, oscilando entre 8 y 20 miembros. Estos comités tie-
nen asignadas tres funciones principales: 1. Definir la estrategia general de RSE en relación a los
stakeholders, que necesariamente tiene que ser aprobada por el Consejo de Administración; 2. Armo-
nizar políticas y prácticas entre unidades de negocio y funcionales, y diseminar información entre las
unidades, de forma que le llegue a toda la organización; 3. Controlar y supervisar la evolución de la
estrategia. Los canales de comunicación entre los miembros son fundamentalmente informales; además
de las reuniones mensuales, recurren a correo electrónico y llamadas telefónicas. Especialmente las
empresas que no cuentan con una unidad funcional específicamente dedicada a la RSE mantienen que
los comités presentan dos ventajas importantes frente a los departamentos: como la RSE es un disci-
plina “paragüas”, la creación de un comité permite que la política impregne todas las áreas de la
empresa. Además, permite compartir experiencias, facilita la tarea en la medida en que ningún Direc-
tor siente que “se están invadiendo o inmiscuyendo en sus competencies”. En este sentido, su opinión
coincide con la de la literatura académica: “los comités pueden deliberar y decidir de forma más efi-
ciente sobre un gran número de asuntos (…), ya que 1. normalmente tienden a atenuar las diferencias
más que a exacerbarlas; 2. cuando se está ante un tema conflictivo, sobre el que existen distintas opi-
niones, confiar en un comité permite contar más información y más variada, que si la decisión fuera
tomada por una sola persona” (énfasis en el orginal) (Etzioni, 1990: 194).

4.3. Cambios en la estrategia e inversión

Estos cambios en la estructura no son el resultado de grandes cambios en la estrategia, o no lo son
de momento. Aunque todas las empresas dicen tener una estrategia de RSE, de momento sólo tratan de
conseguir objetivos tácitos; en concreto, entrar a formar parte de los índices éticos. Además, demues-
tran una actitud más reactiva que proactiva. La posición reactiva es evidente en su preocupación por
los gestores de índices éticos: por ejemplo, una de las prioridades es la respuesta a los cuestionarios
enviados por áquellos; además sólo están introduciendo las políticas que son demandas por los gesto-
res de fondos éticos, sin asegurarse de que estas políticas son las que demandan sus stakeholders. Sólo
una de las empresas entrevistadas ha llevado a cabo entrevistas, encuestas y reuniones sistemáticas con
sus stakeholders. El resto infieren las demandas de los cuestionarios enviados. 

Además de estar orientados por un objetivo tácito, y cortoplacista, la mayor parte de su estrategia
de RSE está orientada a la consecución de un objetivo económico: mejorar su reputación y obtener una
ventaja competitiva en los mercados internacionales. Los recursos pues, se dividen entre dos tareas
principales: elaborar un plan estratégico para la acción social de la empresa (esto es, las donaciones),
ligado a objetivos de comunicación y marketing; y ganarse el favor de los gestores de los índices éti-
cos. Esta última tarea supone la creación de bases de datos, que recojan la información que demandan
los gestores de fondos éticos. Esta es una tarea difícil, debido a las resistencias internas, la oposición
de algunos directores de áreas funcionales y de negocio para compartir información, la necesidad de
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homogeneizar los indicadores y las metodologías entre áreas de negocio y funcionales. El resultado de
esta fase de recopilación de información ha sido presentada en las Memorias de Sostenibilidad (todas las
empresas participantes han publicado una Memoria de Sostenibilidad o de RSE en 2002, por primera
vez), que publican de forma conjunta con la Memoria Económica. Aunque reconocen haber realizado un
esfuerzo para adaptarse a las recomendaciones del GRI (Global Reporting Initiative), en la práctica, las
memorias sólo cumplen los requisitos de GRI de forma limitada y superficial. Por ejemplo, sólo una
empresa ha revelado los objetivos y el grado de cumplimiento; el resto sólo publica los resultados. 

Los objetivos a medio plazo son (el orden no es relevante): 1. crear un sistema de información social y
un cuadro de mandos que permita recoger toda la información relacionada con los stakeholders y la RSE;
2. cambiar hábitos corporativos y remover obstáculos, lo que significa, en muchos casos, un verdadero
cambio cultural (ver más adelante una explicación más detallada de este problema), a través de sesiones
formativas e informativas, y la inserción de mensajes sobre RSE en los canales internos de comunicación;
3. creación de códigos de conducta; 4. implantar sistemas de gestión medio ambientales; 5. establecer un
plan de gestión de stakeholders, que pasa por la identificación, clasificación, y establecimiento de canales
de comunicación con ellos; 6. incluir la dimensión social en todos los procesos de gestión y producción,
tales como gestión de riesgos, “tracking” de marca, correspondencia con consumidores y, en general, en
las actividades de cada unidad funcional o de negocio; 7. revisar la política de remuneración para incluir
objetivos sociales y medio ambientales como parte del salario variable; 8. desarrollar sistemas de gestión
de la reputación, empezando por la definición de un mapa de riesgos reputacionales. 

Con la única excepción de una empresa que empezó el proceso de RSE construyendo este mapa de
riesgos reputacionales y estableciendo un verdadero diálogo con sus stakeholders, el resto se han cen-
trado en cambiar las políticas de la empresa que no obtenían una buena puntuación por los gestores de
índices éticos (por ejemplo, falta de un código de conducta, falta de una política medio ambiental).
Parece que las prioridades están orientadas a mejorar sus bases de datos de forma que puedan respon-
der a los cuestionarios enviados por estos gestores más fácilmente. No hace falta decir que estos ges-
tores se han convertido en el primer “cliente” de las unidades funcionales responsables de la RSE. Es
evidente que otras organizaciones nacionales, con mucho menos (o ningún) poder coercitivo y poca (o
ninguna) repercusión mediática o financiera, reciben mucha menor atención. En otras palabras, las
empresas están reaccionando ante una de las fuerzas del mercado que empujan a la RSE, los mercados
internacionales de capital, porque las otras fuerzas no están operando en España. 

Hay que señalar la falta de presión ciudadana en material de RSE. El consumo ético y responsable
en España está en sus comienzos (Buendía et al, 2000). En cuanto a la inversión socialmente responsi-
ble, España es el tercer país europeo en cuanto al número de fondos comercializados, y ocupa la posi-
ción 20 en cuanto al volumen de este tipo de inversiones (Bartomoleo y Daga, 2002). Además, España
no tiene organizaciones supervisoras de las empresas muy desarrolladas, que sí existen en otros países
(por ejemplo, Corporate Watch), siendo la excepción Intermón-Oxfam. Sin embargo, en los últimos
años se han promovido algunas iniciativas. Por ejemplo, un grupo de ONGs (Intermón Oxfam,
SETEM, Amnistía Internacional, Economistas sin Fronteras) han creado una plataforma para fomentar
la RSE en España, haciendo lobby con partidos políticos. El pasado mes de abril de 2004, crearon el
Observatorio con el fin de ejercer esa función de control de los resultados de las empresas. Tampoco
hasta la fecha el Ejecutivo ha impulsado la RSE. Aunque en varios planes y documentos estratégicos,
se hace referencia al objetivo de la sostenibilidad y se menciona la RSE como contribución a ese obje-
tivo, el Ejecutivo se ha mostrado reticente a fomentar la RSE mediante regulación, dejando claro (véase
por ejemplo, el debate Parlamentario con fecha 17 de abril de 2002) que prefieren el modelo volunta-
rio. Con la victoria del PSOE en las pasadas elecciones, esta situación podría cambiar, ya que han hecho
pública su intención de establecer un marco regulatorio para la RSE, en concreto, para la publicación
de Memorias de Sostenibilidad o RSE. Por otro lado, España ha asumido algunas de las iniciatias inter-
nacionales en materia de RSE; por ejemplo, el Código de Conducta para Empresas Multinacionales de
la OCDE. El gobierno español se ha comprometido a informar y formar a las empresas españolas para
que adopten este código. Sin embargo, el Punto Nacional de Contacto, establecido en el Ministerio de
Economía, no ha sido muy activo, según la memoria de la OCDE del año 2002 (Lafuente et al., 2003).
Los gobiernos regionales se han mostrado más proactivos. Así, por ejemplo, el gobierno autonómico
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de Aragón otorga subvenciones a empresas que desen obtener el certificado SA8000 o que quieren pre-
parar Memorias de Sostenibilidad de acuerdo con el GRI (Lafuente et al, 2003: 64). Por ultimo, las aso-
ciaciones empresariales (como la CEOE o la Cámara de Comercio) no han incorporado la RSE como
un objetivo prioritario de la agenda. Se han creado nuevas asociaciones las citadas al inicio de este tra-
bajo (Foro para la Empresa Sostenible, en IESE), pero sus miembros son, básicamente, la división
española de empresas multinacionales. 

Aunque las empresas entrevistadas dicen haber recibido una actitud positiva y receptiva ante la RSE
en sus empleados, esto puede referirse solo a una dimensión de la RSE: la acción social de la empresa.
Las empresas reconocen que los gestores de cuadros medios están retrasando o rechanzado algunos de
los cambios propuestos en los planes de RSE. El éxito de la estrategia de RSE está estrechamente
ligado a la superación de esta reticencia por parte de gestores, directores y empleados. Las dificultades
pueden resumirse en cuatro tipos: 1. resistencia organizacional a los cambios derivados de la implan-
tación de un nuevo sistema de gestión; 2. conflictos entre departamentos derivados de la transición de
poder en posiciones relevantes después de la implantación de la estrategia RSE; 3. dificultades para la
coordinación y cooperación entre unidades; 4. falta de coordinación entre objetivos estratégicos y pla-
nificación de la RSE. Los entrevistados creen que la falta de entendimiento de los beneficios de la RSE
es lo que lleva a estas reticencias. Esto, a su vez, se explica por la dificultad para analizar el impacto
real de la RSE en los resultados económicos. Las empresas entrevistadas reconocen sin duda alguna
que la RSE influye de forma positiva en la cuenta de resultados. Esta es una creencia generalizada entre
las empresas españolas: según un estudio realizado por PriceWaterhouseCoopers (Castilla et al, 2003)
3 de cada 4 empresas creen que la RSE influye la rentabilidad en el largo plazo. Sin embargo, los entre-
vistados creen que es imposible medir este efecto. Esta creencia se refleja en la inversion realizada en
RSE (todos tienen asignado un presupuesto relativamente pequeño que cubre los salarios de los técni-
cos), o en el tamaño de la unidad responsable de la RSE. 

5. CONCLUSIÓN Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

En conclusión, parece que, para estas empresas, las demandas sociales son más una variable que
debe ser manejada para mantener los resultados económicos y ser competitivo en mercados interna-
cionales, antes que por una verdadera “interiorización” de los principios del modelo sostenible. Por
ello, parece que el modelo sostenible está en estado incipiente en España, y que probablemente, sólo
las empresas que cotizan en bolsa, han empezado a desarrollar políticas en este sentido. Y eso es por-
que en este momento, las empresas están reaccionando ante sólo una fuerza del mercado: los mercados
financieros.

Teniendo en cuenta estos resultados, cabe preguntarse si las empresas iniciar un verdadero diálogo
con sus stakeholders en todas las areas de negocio y países donde operan, si se enfrentarán a los retos
y cambios que implica la gestión para la sostenibilidad o si, por el contrario, seguirán siendo reactivos
a lo que demandan los gestores de índices éticos, y que no tiene porqué coincidir con las demandas rea-
les de los stakeholders. Además si las otras fuerzas (esto es, los consumidores, los inversores y las
ONGs) no ganan fuerza, la RSE puede acabar convirtiéndose en un asunto importante para las empre-
sas españolas que cotizan en mercados bursátiles extranjeros, pero no para otras empresas (especial-
mente para grandes empresas como El Corte Inglés), y mucho menos para las PYMEs.

Para resolver esta cuestión es necesario realizar dos tipos de estudios para concluir si las empresas
españolas están asumiendo o no este nuevo modelo. Primero, es necesario evaluar los resultados de las
empresas que ya tienen un departamento o unidad o estrategia de RSE, y analizar su respuesta a la pre-
sión ejercida por otros stakeholders (sea ONGs o la Administración), contrastando esta información
con reportes fiables sobre la gestión social, ética y medio ambiental de estas empresas, para ver en qué
medida están realizando los planes y estrategias de RSE. Además, el universo de empresas encuesta-
das debe ampliarse, para comprobar la hipótesis de reactividad al mercado financiero. Sólo estudiando
empresas de distinto tamaño y tipo (cotizada versus no cotizada) podremos conocer el verdadero estado
de la implantación del modelo sostenible o de RSE en España. 
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RESUMEN

En la literatura de marketing de servicios es conocida la importancia de la interacción entre el per-
sonal de contacto y el cliente. Los comportamientos que llevan a cabo estos empleados de servicios
afectan a aspectos tales como la calidad o la satisfacción del cliente. En esta investigación nos pro-
ponemos abordar el estudio de los efectos de la consideración social, comportamiento que a pesar de
su relevancia apenas ha sido estudiado, en la relación entre el cliente y la organización de servicios.
Los primeros resultados, recogidos sobre una muestra de 150 consumidores de servicios financieros
muestran cómo la consideración social del empleado hacia el cliente juega un importante papel en las
percepciones y posteriores valoraciones de los clientes sobre la organización de servicios.

Palabras clave: Consideración social hacia el cliente, satisfacción, confianza, boca a boca favorable,
servicios financieros.

1. INTRODUCCIÓN

Las investigaciones empíricas en la literatura de servicios destacan la importancia de las interac-
ciones entre cliente y empleado en las valoraciones de la calidad global y la satisfacción con los servi-
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cios por parte del cliente (Bitner et al., 1990; McColl-Kennedy y White, 1997). En este sentido, Bitran
y Hoech (1990:89) señalan que las actuaciones del empleado separan el buen servicio del malo, lle-
gando a convertirse en un “arma competitiva”. Pero además, estos comportamientos no sólo son rele-
vantes para la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes, sino que, tal y como se desprende
del trabajo de Keaveney (1995), es uno de los motivos principales por el que los clientes deciden cam-
biar o no de proveedor de servicios. Así por ejemplo, los fallos en el servicio atribuidos a comporta-
mientos o actitudes de los empleados son el segundo mayor motivo de abandono del proveedor de ser-
vicios (Keaveney, 1995).

Diversos comportamientos del proveedor de servicios de primera línea han generado el interés de
los académicos por su influencia en la calidad del servicio y satisfacción del cliente. Entre estos com-
portamientos podemos citar: servir con una sonrisa (Zeithaml y Bitner, 2000; Deadrick y McAfee,
2001), la escucha efectiva (Castleberry y Sheperd, 1993; Boorom et al., 1998; Comer y Drollinger, 1999),
la orientación al consumidor (Saxe y Weitz, 1982; Michaels y Day, 1985; Desphandé et al., 1993), la
orientación al servicio (Hogan et al., 1984), la adaptación de la presentación (Spiro y Weitz, 1990), y
el comportamiento cívico organizacional (Organ, 1988; Podsakoff et al., 2000; Bell y Menguc, 2002).

Entre los comportamientos que puede desarrollar un proveedor de servicios nos centramos en la
consideración social, comportamiento considerado como particularmente relevante en los servicios que
se caracterizan por altos niveles de contacto entre cliente y empleado, y que, sin embargo, ha sido casi
totalmente ignorado por los estudiosos del marketing (Butcher et al., 2003). Numerosos investigadores
han indicado la importancia de la consideración social en el encuentro de servicio, pero pocos estudios
han testado explícitamente su influencia en los resultados del servicio. Entre estos trabajos destaca la
aportación de Butcher et al. (2003), la primera que recoge la información desde la perspectiva de
cliente, mide la consideración social con una única escala, y se centra en la interacciones del día a día,
frente a los estudios previos, los cuales se centraban en el comportamiento de los empleados, utiliza-
ban medidas que recogían otros aspectos además de la consideración social, y se basaban en situacio-
nes de fallos en el servicio. En nuestra investigación, además de seguir estos tres aspectos, vamos más
allá del trabajo de Butcher et al. (2003) pues abordamos el efecto de estos comportamientos sobre la
relación entre cliente y organización de servicios. Ya que debido a las características intrínsecas de los
servicios, desde la perspectiva del consumidor, “los desempeños de los empleados son la compañía”
(Berry et al., 1990: 31), veremos si este tipo de comportamiento del empleado de servicios de cara al
público se extiende a la relación cliente-organización (aspecto no abordado por Butcher y sus colegas).
Por consiguiente, nos planteamos como objetivo principal analizar la influencia de la consideración
social hacia el cliente por parte del proveedor de servicios en aspectos tan determinantes para la
empresa como la satisfacción, la confianza y el boca a boca favorable por parte del cliente.

2. PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS

La consideración social es definida por Butcher et al. (2003: 187) como “el respeto genuino, la defe-
rencia o consideración, y el interés mostrado hacia el cliente por el proveedor del servicio de tal modo
que el cliente se siente valorado e importante en la interacción social”. Por lo tanto, los aspectos clave
que componen este concepto son (1) hacer que el cliente se sienta importante (Dotson y Patton, 1992;
Mohr y Bitner, 1995), (2) mostrar interés en el cliente (Bitran y Hoech, 1990), (3) respetar al cliente
(Bitrian y Hoech, 1990; Barnes, 1997), (4) tener deferencia o consideración hacia el cliente (Blodgett
et al., 1995; Mohr y Bitner, 1995), y (5) que este comportamiento sea genuino (Bitran y Hoech, 1990;
Mohr y Bitner, 1995).

La satisfacción es una evaluación global del desempeño basada en todas las experiencias previas
con la organización (Anderson et al., 1994). El cliente puede hacer juicios sobre su satisfacción en rela-
ción a diferentes aspectos (Singh, 1991), tales como: el producto/servicio, el personal de contacto, y la
organización (Crosby y Stephen, 1987). El trabajo de Butcher et al. (2003) encuentra una relación posi-
tiva entre la consideración social y la satisfacción con el servicio. En nuestra investigación nos centra-
mos en la satisfacción con la organización. Diversos autores como Aldrich y Herker (1977) y Parasu-

880 E. FERNÁNDEZ SABIOTE, S. ROMÁN NICOLÁS



raman et al. (1988), destacan el papel de los comportamientos de los empleados de servicios, tales
como: la cortesía, la atención personal, la sensibilidad y el mantenimiento de las promesas, en la satis-
facción del cliente. Recientemente, Gremler y Gwinner (2000) encuentran un efecto positivo de la
“interacción agradable” y la “conexión personal” sobre la satisfacción con la entidad. Las variables
“interacción agradable” y “conexión personal” se encuentran muy relacionadas con la consideración
social ya que recogen aspectos como los siguientes “esta persona se toma un interés personal en mí”,
o “este empleado se relaciona bien conmigo”. Basándonos en las investigaciones anteriores y teniendo
siempre presente que en el contexto de los servicios las actuaciones del personal de contacto son deter-
minantes para la satisfacción del comprador, planteamos que:

H1: La consideración social hacia el cliente tiene un efecto positivo sobre la satisfacción con la
organización.

La confianza del cliente se refiere a la creencia por parte del mismo de que las obligaciones se cum-
plirán (Swan y Nolan, 1985; Swan et al., 1999). Es decir, en el contexto que nos ocupa, un cliente con-
fía en la entidad cuando se fía de la calidad y fiabilidad de los servicios ofrecidos por la organización
(Garbarino y Jonhson, 1999). De modo que es un sentimiento por el cuál el cliente confía en que la
entidad se comportará de tal modo que a largo plazo sus intereses (los del cliente) serán atendidos
(Crosby et al., 1990). 

Diversas investigaciones sugieren que los sentimientos positivos hacia los empleados de servicios
en contacto directo con el cliente a menudo se trasladan a sentimientos hacia la empresa (Westbrook,
1981; Oliver y Swan, 1989). En este sentido, el trabajo de Czepiel (1990) muestra cómo antes de exis-
tir un vínculo de confianza y compromiso entre la organización y el cliente, primero es necesario que
exista un vínculo entre el cliente y el/los empleado/s de primera línea. No existe, en la medida de nuestros
conocimientos, ningún estudio que relacione la consideración social con la confianza. Sin embargo, sí
hay evidencia empírica de que la consideración social afecta a la fortaleza de la relación (Barnes, 1997),
la cual, a su vez, influye en la confianza hacia la organización (Beatty et al., 1996; Halinen, 1996). Por
lo que planteamos la siguiente hipótesis:

H2: La consideración social hacia el cliente tiene un efecto positivo sobre la confianza en la
organización.

Respecto a la variable boca a boca favorable, ésta “refleja la probabilidad de que un consumidor
difunda comentarios favorables sobre la empresa a otros” (Maxham y Netemeyer, 2002: 242). Por un
lado, el estudio de Gremler y Gwinner (2000) obtiene un efecto significativo y positivo de la “interacción
agradable” y “conexión personal” sobre las comunicaciones boca a boca favorables. Por otro lado, Dot-
son y Patton (1992) encuentran relación entre la consideración social y la lealtad. Dado que numerosos
autores apuntan que el boca a boca favorable puede ser considerado como una aproximación a la con-
ceptualización de lealtad (Butcher et al., 2001) pues los clientes leales se convierten en defensores del ser-
vicio (Payne, 1993) y una forma de defender el servicio es proporcionando un boca a boca favorable (p.e.,
Zeithaml et al., 1996; Andreassen y Lindestad, 1998), es posible argumentar que si la consideración social
es un antecedente de la lealtad, el boca a boca favorable, como forma de lealtad, también debería ser un
consecuente de la consideración social. Los argumentos anteriores nos permiten plantear que:

H3: La consideración social hacia el cliente tiene un efecto positivo sobre el boca a boca favo-
rable del cliente.

A continuación, planteamos los efectos indirectos de la consideración social mediante las relaciones
previsibles entre las variables dependientes de este estudio. En primer lugar, el trabajo de Garbarino y
Johnson (1999) en comportamiento del consumidor, Ganesan (1994) y Selnes (1998) en marketing de
canales, o Román (2003) en ventas apoyan el nexo entre la satisfacción con la organización y la con-
fianza en la organización. La satisfacción con la organización de servicios no sólo estaría asegurando
la confianza en el proveedor del servicio por parte del cliente, sino que podría incrementarla (Singh y
Sirdeshmukh, 2000). En consecuencia esperamos que:
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H4: La satisfacción con la entidad tiene un efecto positivo sobre la confianza en la entidad.

Por otra parte, altos niveles de satisfacción deberían dar como resultado comportamientos tales
como el boca a boca favorable (Oliver, 1980; Swan y Oliver, 1989; Singh, 1990; Szymanski y Henard,
2001). En este sentido, Verhoef et al. (2002) demuestran el efecto positivo y significativo de la satis-
facción sobre las comunicaciones orales favorables en un contexto de servicios de empresas asegura-
doras. En consecuencia formulamos que: 

H5: La satisfacción con la entidad tiene un efecto positivo sobre el boca a boca favorable del
cliente.

Por último, estudios anteriores han planteado la relación existente entre la confianza en los emple-
ados de servicios que están en primera línea y el boca a boca favorable del cliente (Gwinner et al.,
1998; Verhoef et al. 2002), obteniendo resultados positivos y significativos. Por lo que planteamos la
siguiente hipótesis:

H6: La confianza en la entidad por parte del cliente tiene un efecto positivo sobre el boca a boca
favorable del cliente.

3. METODOLOGÍA

3.1. Medición de las variables

Para medir las variables del cuestionario, a excepción de aquellas destinadas a la clasificación del
individuo (variables sociodemográficas y de relación con la entidad) se utilizaron escalas tipo Likert de
10 puntos (donde 1 era “totalmente en desacuerdo” y 10 “totalmente de acuerdo”). 

Para medir la consideración social se utilizó la medida desarrollada por Butcher et al. (2003) com-
puesta por cinco ítemes: (1) “los empleados de mi entidad son muy corteses conmigo”, (2) “muestran
interés en mi como persona”, (3) “me tratan con respeto y educación”, (4) “me hacen sentir importante”,
y (5) “me siento bien considerado/a por este personal”. Nos aproximamos a la satisfacción con la enti-
dad a partir de la escala empleada por Brady y Cronin (2001), que la aplican en un contexto de servicios
destinados a consumidores finales. Otros trabajos la han aplicado en el contexto de servicios financie-
ros, aunque en nuestro caso la hemos adaptado a satisfacción con la entidad en vez de satisfacción con
el producto. La escala está compuesta por los siguientes ítemes: (1) “estoy contento/a con mi entidad
financiera”, (2) “estoy complacido/a con esta entidad”, y (3) “estoy encantado con esta entidad”.

La medición de la confianza del cliente en la entidad se realizó a partir de diferentes escalas de con-
fianza (Ramsey y Sohi, 1997; Veerhoef et al., 2002; Roberts et al., 2003). La escala resultante está com-
puesta por los siguientes ítemes: (1) “mi entidad mantiene las promesas que me hace”, (2) “confío en
mi entidad completamente”, (3) “me siento seguro y confiado cuando trato con mi entidad”, y (4)
“puedo contar con que mi entidad me diga la verdad”. Esta conceptualización se corresponde con un
concepto global y unidimensional (p.e., Garbarino y Johnson, 1999; Nicholson et al., 2001) posterior
al episodio de intercambio (Singh y Sirdeshmukh, 2000). En último lugar, el boca a boca favorable
refleja la probabilidad de que un consumidor difunda comentarios favorables sobre la empresa a otros”
(Maxham y Netemeyer, 2002: 242). La escala utilizada para medir este concepto es la desarrollada por
estos autores que la aplican en un contexto de servicios bancarios. Los ítemes de la escala son: (1)
“estaría dispuesto a hablar bien de esta entidad a mis conocidos”, (2) “recomendaría los servicios de
esta entidad a mis amigos”, y (3) “si mis amigos estuviesen buscando un servicio bancario les diría que
fueran a mi entidad”.

3.2. Recogida de la información

La recogida de la información se realizó en dos muestras de consumidores de servicios financieros,
la primera de ellas para testar el cuestionario. Además, debido a que la escala para medir la considera-
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ción social no había sido aplicada antes en el contexto español se decidió realizar dos grupos de discu-
sión para comprobar que la traducción de los ítemes se entendía y, en su caso, mejorar su enunciado.
El uso de grupos de discusión en el desarrollo de ítemes además de ser muy común en las investiga-
ciones de marketing, consigue reducir el error de medida, y facilita la identificación de ítemes válidos
para una medida nueva o revisada (Ping, 2004). En nuestra investigación el primer grupo de discusión
estaba formado por nueve consumidores, 6 hombres y 3 mujeres, cuyas edades iban de los 20 a los 42
años (el segundo por 6 consumidores, cuatro hombres y dos mujeres, de edades comprendidas entre los
28 y los 48). 

Se eligieron servicios financieros porque éstos se caracterizan generalmente por la actividad conti-
nua de intercambio (Montgomery et al., 1996; Tomás, 1996; Alexander y Colgate, 2000), siendo muy
importante el trato proporcionado por los empleados cara al público (Grande, 2000). En este contexto,
los comportamientos que llevan a cabo los empleados en sus interacciones con los clientes adquieren
una importante significación a la hora de influir en la fidelidad del cliente con la entidad financiera
(Román, 2003). 

3.2.1. Pretest del cuestionario

El pretest del cuestionario se realizó sobre una muestra de conveniencia. Éstas son la forma más
común de muestreo en la investigación en ciencias sociales (Mohr, 1990), y es popular en el marketing
de servicios (p.e., Mittal y Lassar, 1996; Bettencourt, 1997). Durante los tres días que duró la recogida
de datos, un encuestador presentaba el estudio solicitando al potencial encuestado su colaboración. La
muestra está formada por consumidores con experiencia en servicios financieros. Se recogieron 192
cuestionarios. Sin embargo, tras la eliminación de aquellos en los que faltaban datos, la muestra quedó
reducida a 184 casos (51% varones). El 63% de los encuestados tenía entre 26 y 45 años, el 62,1% tenía
un título universitario, y una media de 11,9 años de cliente en la entidad financiera sobre la cual res-
pondía las preguntas. Por otra parte, el 21,3% de ellos eran clientes de 3 o más bancos, y el 37,2% acu-
día a su entidad principal menos de una vez al mes (mientras un 21,3% lo hacía entre 2 y 3 veces al
mes).

Con la información obtenida, se realizaron análisis factoriales exploratorios para todas las escalas
del cuestionario. En todos los casos se hallaron escalas unidimensionales. Por otra parte, el cálculo de
la correlación ítem-total fue superior a 0,35 en todos los ítemes excepto en el cuarto de consideración
social por lo que se procedió a eliminarlo (Saxe y Weitz, 1982).

3.2.2. Segundo estudio

Con el objetivo de testar las hipótesis planteadas, este segundo estudio se realizó con encuestas tele-
fónicas haciendo uso de la de la tecnología CATI. Las llamadas telefónicas fueron realizadas por una
empresa de investigación de mercados local con la que el departamento ya había trabajado satisfacto-
riamente en anteriores ocasiones. Finalmente se obtuvo información de una muestra aleatoria de 154
clientes de servicios financieros. De los 154 encuestados, 150 contestaron a todas las cuestiones, cons-
tituyendo la muestra final del segundo estudio. 

En cuanto a las características sociodemográficas de esta muestra, el 54% eran mujeres, el 50%
tenía entre 26 y 45 años, y llevaba con su entidad principal una media de 16,5 años. En cuanto al nivel
de estudios, predominan los individuos con estudios secundarios (36,7%) seguidos de los que tienen
estudios universitarios (32,7%). Por otra parte, el 70,4% acudía al banco 2 o más veces al mes, y el
17,3% era cliente de 3 o más entidades.

Una vez recogidos los datos, repetimos el procedimiento anterior comprobando mediante análisis
factoriales exploratorios que todas las escalas eran unidimensionales. Después, se calcularon las corre-
laciones ítem-total de forma aislada para cada escala. No se eliminó ningún ítem pues todos eran supe-
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riores al límite de 0,35 (Saxe y Weitz, 1982). Seguidamente, estimamos un modelo de medida utili-
zando el paquete estadístico LISREL 8.30. Los resultados nos permitieron confirmar la validez con-
vergente y discriminante entre las distintas escalas de medida y el ajuste global fue aceptable (p.e., c2
normada = 1,49; GFI= 0,99).

4. PRIMEROS RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La primera estimación del modelo estructural nos permite confirmar cinco de las seis hipótesis plan-
teadas, tan sólo el efecto de la consideración social sobre la confianza resultó ser no significativo. Tal
y como se observa en la tabla 1, los indicadores de ajuste son bastantes aceptables.

En el marketing de servicios, los comportamientos y actividades del personal en contacto directo
con los clientes han tenido una especial significación debido a que dichos empleados “son la organiza-
ción en los ojos del cliente”. Con este estudio pretendemos ampliar una línea de investigación iniciada
recientemente por Butcher et al. (2003) que supone analizar el importante papel que tiene la conside-
ración social en la satisfacción y retención del cliente.
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TABLA 1
Resultados del modelo propuesto
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estandarizado (*) confirmada
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