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1. Presentacion

Una nueva edicion de los Encuentros de Profesores Universitarios
de Marketing tiene lugar en este afio 2006, acogiendo a los profeso-
res de las universidades publicas y privadas. Un magnifico momento
para compartir nuestros conocimientos y experiencias, debatir sobre
todo lo que nos afecta y fomentar las relaciones entre universidades.

Una revisién de la historia de los Encuentros revela que el desarro-
llo y la contribucién al conocimiento realizados por el area de marke-
ting son sustanciales. Esta aportacion ha sido posible gracias a la labor
y el aprendizaje continuo realizados por los compafieros que, en ante-
riores ediciones, han asumido el compromiso de avanzar en el desarro-
llo de los Encuentros. Merecen, pues, que los recordemos aqui porque
su labor eda que ha permitido organizar esta decimoctava edicion: Ledn
(1989), Valencia (1990), Salamanca (1991), Madrid (1992 y 2005), Sevilla
(1993), San Sebastian (1994), Barcelona (1995), Zaragoza (1996), Mur-
cia (1997), Santander (1998), Valladolid (1999), Santiago (2000), Malaga
(2001), Granada (2002), Cérdoba (2003), Alicante (2004).

Dieciocho ediciones de una reuniéon académica anual hacen pensar
que la mayoria de edad se alcanz6 sobradamente, pero los retos aca-
démicos y profesionales son continuos y la renovacién se impone. Asi,
este afio hemos contado con la constitucion de la Asociacion de
Marketing Académico y Profesional que sin duda impulsara el desarro-
llo del &rea y su vinculacién con la sociedad.

El Encuentro nos permite poner en comun nuestros trabajos de
investigacion, divulgar contenidos y poder debatir todos juntos sobre
las cuestiones que nos afectan. En definitiva, aprender. Se han presen-
tado 149 trabajos (de los cuales 100 son ponencias), habiendo sido
finalmente aceptados 99 por el Comité Cientifico del congreso. Todos
los trabajos han sido evaluados de forma anénima por dos profesores,
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en algunos casos, se ha contado con terceras opiniones. En esta edi-
cion, el Comité Cientifico ha estado coordinado por quince especialis-
tas correspondientes a las areas teméticas del Encuentro.

Por otro lado, se han presentado las Tesis Doctorales de Marketing
defendidas durante el curso académico 2005-2006 al Premio a la Mejor
Tesis Doctoral. Asimismo, se han fallado el | Premio DYANE de
Investigacion y el Il Premio del Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas a “La Investigacion sobre Marcas” patrocinados por
Piramide y el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, respectivamen-
te. Las mesas redondas han complementado los actos principales del
Encuentro.

Pero sin duda, la oportunidad de compartir estos dias con los com-
pafieros, trasladar nuestras inquietudes, intercambiar ideas y analizar
los importantes cambios a los que se enfrenta la universidad han sido
fundamentales. Y todo ello en el marco de la ciudad de Almeria.

El Comité Organizador agradece profundamente la labor realizada
por todos y cada uno de los coordinadores y evaluadores del Comité
Cientifico, que han actuado con enorme rigor, a los patrocinadores que
han depositado su confianza en nosotros y a todos los investigadores
que habéis enviado vuestros trabajos y habéis asistido al Encuentro,
porque sin vosotros, esta labor careceria de sentido. Asimismo, es justo
reconocer la labor realizada por ESIC para editar esta publicacion.

Desde que tomamos el testigo en Madrid, el area de Comercia-
lizacion e Investigacién de Mercados de la Universidad de Almeria ha
afrontado el reto de organizar este XVIII Encuentro con mucha respon-
sabilidad pero con enorme ilusion y satisfaccion. Esperamos haber
correspondido a las expectativas depositadas. Muchas gracias.

Prof. MANUEL SANCHEZ PEREZ
Presidente del Comité Organizador
Almeria, septiembre de 2006



2. Comité Organizador

El Comité Organizador ha estado compuesto por profesores del area de
Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Universidad de Almeria,
adscrita al Departamento de Direccién y Gestiébn de Empresas. En la tabla 1 se
presenta la composicién del Comité Organizador del XVIII Encuentro de
Profesores Universitarios de Marketing (EMARK2006), con su funcién dentro

del mismo.

Tabla 1. Comité Organizador del EMARK 2006

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO CORREO ELECTRONICO
Manuel Sanchez Pérez Presidente msanchez@ual.es
M2 Luisa Giménez Torres \ocal migimene@ual.es
Juan Carlos Gazquez Abad Vocal geque@ual.es
Raquel Sanchez Fernandez Vocal rasanche@ual.es
Francisco Joaquin Cortés Garcia Vocal ficortes@ual.es
Elvira Sdez Gonzélez Comunicacion esaez@ual.es
David Jiménez Castillo Comunicacion dicasti@ual.es
Gema Maria Marin Carrillo Relaciones institucionales gmarin@ual.es
Cristina Segovia Lopez Relaciones institucionales gesa@ual.es

M2 Angeles Iniesta Bonillo Logistica miniesta@ual.es
Manuel Linares Titos Secretaria administrativa mlinares@ual.es






3. Comité Cientifico
3.1. Coordinadores de las Areas Teméticas

El proceso de revision y aceptacion de trabajos se ha realizado con la eficaz
participacion y ayuda de los coordinadores de areas tematicas. Estos son espe-
cialistas en sus areas teméaticas cuyas funciones han sido las siguientes:

1. Ampliar la lista de evaluadores proporcionada por el Comité Organizador.
2. Asignar evaluadores para cada trabajo.

3. Administrar el proceso de evaluacion.

4. Asistir en la configuracion de las sesiones.

En la tabla 2 se recogen los Coordinadores de Areas Tematicas del XVIII En-
cuentro de Profesores Universitarios de Marketing junto a su universidad de pro-
cedencia.

Tabla 2: Coordinadores de areas tematicas

COORDINADOR UNIVERSIDAD

Enrique Bigné Alcafiz Universidad de Valencia
Clementina Galera Casquet Universidad de Extremadura
Rosario Garcia Cruz Universidad de Sevilla

Irene Gil Saura Universidad de Valencia
Oscar Gonzélez Benito Universidad de Salamanca
lldefonso Grande Esteban Universidad Publica de Navarra
Jesus Gutiérrez Cillan Universidad de Valladolid
Teodoro Luque Martinez Universidad de Granada
Enrigue Martin Armario Universidad de Sevilla
Alejandro Molla Descals Universidad de Valencia

José Luis Munuera Aleman Universidad de Murcia
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COORDINADOR UNIVERSIDAD

Universidad de Salamanca
Universidad de Zaragoza
Universidad de Murcia
Universidad de Oviedo

Pablo Mufioz Gallego
Yolanda Polo Redondo
Salvador Ruiz de Maya
Rodolfo Vazquez Casielles

3.2. Evaluadores de los trabajos de investigacion

En la tabla 3 se presenta el listado de investigadores que han participado en el
proceso de evaluacion de los trabajos recibidos, ordenados alfabéticamente y con
indicacion de su universidad de origen.

Tabla 3: Listado de evaluadores del EMARK 2006

NOMBRE APELLIDOS UNIVERSIDAD

M2 Soledad Aguirre Garcia Universidad del Pais Vasco
Joaquin Aldas Manzano Universidad de Valencia

Javier Alonso Rivas Universidad Auténoma de Madrid
M2 Luisa Andreu Simo Universidad de Valencia

Jorge Arenas Gaitan Universidad de Sevilla

Carlos Ballesteros Garcia Universidad Pontificia de Comillas

José Manuel

Barreiro Fernandez

Universidad de Santiago
de Compostela

Carmen Barroso Castro Universidad de Sevilla
Asuncién Beerli Palacio Universidad de Las Palmas
de Gran Canaria
Laurentino Bello Acebrén Universidad de La Corufia
Gloria Berenguer Contri Universidad de Valencia
Carmen Berné Manero Universidad de Zaragoza
Enrique Bigné Alcafiiz Universidad de Valencia
Olga Bocigas Solar Universidad Pontificia de Comillas
Hayde Calderon Garcia Universidad de Valencia
Esther Calderén Monje Universidad de Burgos

M2 del Carmen

Camarero lIzquierdo

Universidad de Valladolid

Sara Campo Martinez Universidad Auténoma de Madrid
Pilar Carbonell Foulquié Universidad de York
Alberto Castafieda Garcia Universidad de Granada

Javier

Cebollada Calvo

Universidad Publica de Navarra
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NOMBRE APELLIDOS UNIVERSIDAD
Miguel Cervantes Blanco Universidad de Ledn
Amparo Cervera Taulet Universidad de Valencia
Julio Cervifio Fernandez Universidad Carlos IlI
Ménica Cortifias Ugalde Universidad Publica de Navarra
Francisco José Cossio Silva Universidad de Sevilla
Ignacio Cruz Roche Universidad Auténoma de Madrid
Manuel Cuadrado Garcia Universidad de Valencia
José Maria Cubillo Pinilla Universidad Politécnica de Madrid
Antonio Cuenca Ballester Universidad de Valencia
Pedro Cuesta Valifio Universidad Pontificia de Comillas
Pedro Jesus Cuestas Diaz Universidad de Murcia
Ma Dolores de Juan Vigaray Universidad de Alicante
Francisco Javier De la Ballina Ballina Universidad de Oviedo
Salvador Del Barrio Garcia Universidad de Granada
M2 Luisa Del Rio Araujo Universidad de Santiago

de Compostela
Ana Belén Del Rio Lanza Universidad de Oviedo
Elena Delgado Ballester Universidad de Murcia
Ana Maria Diaz Martin Universidad de Oviedo
Enrique Diez de Castro Universidad de Sevilla
M2 Victoria Elizagarate Gutiérrez Universidad del Pais Vasco
Margarita Elorz Domezain Universidad Publica de Navarra
Agueda Esteban Talaya Universidad de Castilla-La Mancha
Pilar Fernandez Ferrin Universidad del Pais Vasco
Carlos Flavian Blanco Universidad de Zaragoza

Francisco Javier
José Antonio
Marta

Maria Dolores
Clementina
Rosario

M2 José

Juan Carlos
Irene

Miguel Angel
Monica

Oscar

Oscar

Ana Maria
Encarnacién
lldefonso

Forcada Sainz
Fraiz Brea
Frasquet Deltoro
Frias Jamilena
Galera Casquet
Garcia Cruz
Garrido Samaniego
Géazquez Abad
Gil Saura
Gomez Borja
Gbémez Suarez
Gonzalez Benito
Gonzalez Benito
Gonzalez Fernandez
Gonzalez Vazquez
Grande Esteban

Universidad de Pais Vasco
Universidad de Vigo
Universidad de Valencia
Universidad de Granada
Universidad de Extremadura
Universidad de Sevilla
Universidad de Valladolid
Universidad de Almeria
Universidad de Valencia
Universidad de Castilla-La Mancha
Universidad Auténoma de Madrid
Universidad de Salamanca
Universidad de Salamanca
Universidad de Le6n
Universidad de Vigo
Universidad Publica de Navarra
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NOMBRE APELLIDOS UNIVERSIDAD

lldefonso Grande Esteban Universidad Publica de Navarra
Ana Maria Gutiérrez Arranz Universidad de Valladolid

Jesus Gutiérrez Cillan Universidad de Valladolid

Miguel Hernandez Espallardo Universidad de Murcia

José Angel Ibafiez Zapata Universidad de Granada

Victor Iglesias Arglielles Universidad de Oviedo

Maria Angeles
Julio

Ana Isabel
Inés

Nora

Joan

Pilar
Teodoro
Enrique
Miguel
Emilia

Eva Maria
Francisco José
Albert

Oscar

José Luis
Carmelo
Angel

M2 José
Joan B.
Miguel Angel
Alejandro
Maria José
José Miguel
José Luis
Pablo
Antonio
Angel Fernandez
Shintaro
Cristina
Enrique
Javier
Francisca
Manuel
Marta

Iniesta Bonillo
Jiménez Martinez
Jiménez Zarco
Kister Boluda
Lado Cousté
Llonch Andreu
Lopez Belbeze
Lugue Martinez
Martin Armario
Martin Déavila
Martinez Castro
Martinez Salinas

Mas Ruiz
Maydeu-Olivares
Medina Orta

Méndez Garcia Paredes

Mercado Idoeta
Millan Campos
Miquel Romero
Mir Piqueras
Moliner Tena
Molla Descals
Montoro Simo
Mugica Grijalba
Munuera Aleman
Mufioz Gallego
Navarro Garcia
Nogales
Okazaki
Olarte Pascual
Ortega Martinez
Oubifia Barbolla
Parra Guerrero
Parra Rosas
Pedraja Iglesias

Universidad de Almeria
Universidad de Zaragoza
Universitat Oberta de Catalunya
Universidad de Valencia
Universidad Carlos Il
Universidad Autbnoma de Barcelona
Universidad Auténoma de Barcelona
Universidad de Granada
Universidad de Sevilla
Universidad Complutense de Madrid
Universidad Autébnoma de Madrid
Universidad de Zaragoza
Universidad de Alicante
Universidad de Barcelona
Universidad Auténoma de Madrid
Universidad Auténoma de Madrid
Universidad Rey Juan Carlos
Universidad de Castilla-La Mancha
Universidad de Valencia
Universidad de Valencia
Universidad Jaume |
Universidad de Valencia
ETEA
Universidad Publica de Navarra
Universidad de Murcia
Universidad de Salamanca
Universidad de Sevilla
Universidad Auténoma de Madrid
Universidad Autdonoma de Madrid
Universidad de la Rioja
Universidad Complutense de Madrid
Universidad Auténoma de Madrid
Universidad de Malaga
Universidad de Jaén
Universidad de Zaragoza
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NOMBRE APELLIDOS UNIVERSIDAD

Azuzena Penelas Leguia Universidad de Alcala

IAaki Periafiez Cafadillas Universidad del Pais Vasco
Yolanda Polo Redondo Universidad de Zaragoza

José Antonio Puelles Pérez Universidad Complutense de Madrid
Alfonso Rebollo Arévalo Universidad Auténoma de Madrid
Eva Reinares Lara Universidad Rey Juan Carlos
Pedro Reinares Lara Universidad Rey Juan Carlos
Josep Rialp Criado Universidad Auténoma de Barcelona
Jaime Rivera Camino Universidad Carlos IlI

Pilar Rivera Torres Universidad de Zaragoza

Luis Miguel Rivera Vilas Universidad Politécnica de Valencia
Inmaculada Rodriguez Ardura Universitat Oberta de Catalunya
Ignacio Rodriguez del Bosque Universidad de Cantabria

Ana Isabel Rodriguez Escudero Universidad de Valladolid

Miguel Angel Rodriguez Molina Universidad de Granada

Ma Victoria Romén Gonzélez Universidad de Almeria

Sergio Roman Nicolas Universidad de Murcia

Javier Rondan Catalufia Universidad de Sevilla

Marcelo Royo Vela Universidad de Valencia

Natalia Rubio Benito Universidad Autonoma de Madrid
Ramon Rufin Moreno UNED

Salvador Ruiz de Maya Universidad de Murcia

Agustin Ruiz Vega Universidad de La Rioja

Emilio Ruzo Sanmartin Universidad de Santiago de
Compostela

Juan Sanchez Fernandez Universidad de Granada

Raquel Sanchez Fernandez Universidad de Almeria

Manuel Jesus Sanchez Franco Universidad de Sevilla

Joaquin Sanchez Herrera ESIC

Manuel Sanchez Pérez Universidad de Almeria

Miguel Santesmases Mestre Universidad de Alcala

Libia Santos Requejo Universidad de Salamanca

M@ José Sanzo Pérez Universidad de Oviedo

Francisco José Sarabia Sanchez Universidad Miguel Hernandez
Antoni Serra Cantallops Universidad de Las Islas Baleares
Maria Sicilia Pifiero Universidad de Murcia

M2 Luisa Solé Moro Universidad de Barcelona

Esther Subira Lobera Universidad de Barcelona

Juan Antonio
Pilar
Teresa

Trespalacios Gutiérrez
Urquizo Samper
Vallet Bellmunt

Universidad de Oviedo
Universidad de Zaragoza
Universidad Jaime | de Castellon
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NOMBRE APELLIDOS UNIVERSIDAD
José Antonio Varela Gonzalez Universidad de Santiago
de Compostela
José Luis Vazquez Burguete Universidad de Le6n
Rodolfo Véazquez Casielles Universidad de Oviedo
José M@ Vidal Sanz Universidad Carlos IlI
Natalia Vila Lépez Universidad de Valencia
Maria Luisa Villanueva Orbaiz Universidad Pdblica de Navarra
Maria Jesus Yague Guillén Universidad Auténoma de Madrid
Pilar Zorrilla Calvo Universidad del Pais Vasco

3.3. Proceso de evaluacion de los trabajos
de investigacion

El proceso académico de seleccion de trabajos se ha estructurado por areas
tematicas, como se viene llevando a cabo en ediciones anteriores. En esta edi-
cion, se ha incorporado el area de Marketing Agroalimentario, debido a la exis-
tencia de una linea de trabajo de considerable relevancia. Asi, las 14 areas tema-
ticas han sido:

Comportamiento del consumidor.

Distribucion comercial.

Marketing estratégico y de relaciones.

Innovacién, creacién de valor y nuevos productos.
Direccion de marca.

Decisiones de precios.

Comunicacién comercial.

Nuevas tecnologias y E-Marketing.

Marketing de servicios.

10. Marketing internacional.

11. Investigacion de mercados y modelizacion.

12. Marketing turistico.

13. Marketing agroalimentario.

14. Etica, responsabilidad social y marketing no lucrativo.

CoNoO~WNE

El proceso de seleccion de trabajos se ha llevado a cabo por areas tematicas,
cuyo proceso de evaluacién ha estado dirigido por el coordinador, figura intro-
ducida en la edicion anterior. Las normas bajo las que se ha articulado el proce-
so de evaluacién han sido las siguientes:
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o

El Coordinador debe ser un especialista en su materia.

b. Los evaluadores sélo deben evaluar dentro del mismo area para disminuir
los sesgos de revisar trabajos de distintas tematicas y aumentar la homo-
geneidad en la evaluacion intra-area.

c. Los evaluadores deben tener experiencia en el area tematica.
d. Todos los trabajos deben ser evaluados por dos revisores anénimos.

En el caso de trabajos firmados por coordinadores, es el Presidente del
Comité Organizador el encargado de administrar el proceso de revision.

En esta edicion, como innovacion, se ha realizado todo el proceso de evalua-
cién a través de la web del Encuentro. Tanto los trabajos como las plantillas con
las evaluaciones se han gestionado a través de la web, garantizando en todo
momento el anonimato de autores y evaluadores. El resultado final ha podido
también consultarse de forma individualizada desde la propia web. Esperamos
que este proceso haya aumentado la seguridad y eficacia del proceso.

Como en ediciones anteriores, dos tipos de trabajos han sido considerados: las
ponencias y los trabajos en curso.

La regla general para la aceptacién de un trabajo ha sido que contara con dos
evaluaciones positivas. En aquellos casos en los que se han obtenido una evalua-
cion de cada signo, se ha podido aportar informacién adicional (evaluaciones) del
trabajo para considerar su posible aceptacion o rechazo definitivo.

De 150 trabajos enviados, aquéllos finalmente aceptados han sido 99. La tasa
de aceptacion ha sido del 66,00%. La tasa de aceptacion para ponencias ha sido
del 67,00% y del 64,00% para trabajos en curso. El porcentaje de trabajos en los
que hubo discrepancia en las evaluaciones (una positiva y otra negativa) fue del
31,05%.

El nimero total de autores, por areas teméticas, que han enviado un trabajo de
investigacion para ser sometido al proceso de evaluacién se recoge en la siguien-
te tabla 4.

Tabla 4: Numero de autores por areas tematicas

AREAS TEMATICAS AUTORES
1. Comportamiento del consumidor 43
2. Distribucién comercial 23

3. Marketing estratégico y de relaciones 52
4. Innovacion, creacién de valor y nuevos productos 16
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AREAS TEMATICAS AUTORES
5. Direccion de marca 16
6. Decisiones de precios 18
7. Comunicacion comercial 20
8. Nuevas tecnologias y E-Marketing 45
9. Marketing de servicios 30

10. Marketing internacional 12

11. Investigacion de mercados y modelizacion 15

12. Marketing turistico 22

13. Marketing agroalimentario 8

14. Etica, responsabilidad social y marketing no lucrativo 18

TOTAL 338

A todos ellos, el Comité Organizador desea agradecer sinceramente su parti-

cipacion e interés. Sin ellos, el Encuentro no podria celebrarse.

La distribucion de trabajos recibidos y el nimero de evaluadores se recoge en

la tabla 5.

Tabla 5: Trabajos recibidos y numero de evaluadores por areas teméaticas

Areas Temaéticas Ponencias CTL'”E;'; Total Ihlgc?c\)/rae-s
1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 14 8 22 19
2. DISTRIBUCION COMERCIAL 12 0 12 16
3. MARKETING ESTRATEGICOY DE RELACIONES 15 5 20 16
4. INNOVACION, CREACION DE VALOR

Y NUEVOS PRODUCTOS 5 3 8 6
5. DIRECCION DE MARCAS 6 2 8 13
6. DECISIONES DE PRECIOS 5 3 8 6
7. COMUNICACION COMERCIAL 5 6 11 12
8. NUEVAS TECNOLOGIAS Y E-MARKETING 11 7 18 12
9. MARKETING DE SERVICIOS 6 4 10 11
10. MARKETING INTERNACIONAL 5 2 7 9
11. INVESTIGAC|ON DE MERCADOS
Y MODELIZACION 1 5 6 6
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12. MARKETING TURISTICO 7 1 8 10
13. MARKETING AGROALIMENTARIO 2 1 3 5
14. ETICA, RESPONSABILIDAD SOCIAL
Y MARKETING NO LUCRATIVO 6 3 9 9
TOTAL 100 50 150 150

En todo el proceso de evaluacion han participado 150 profesores doctores del
area de Comercializaciéon e Investigacién de Mercados del conjunto de universi-
dades espafiolas. A todos ellos les agradecemos su generosa colaboracion con el
comité cientifico.

3.4. Premio a la mejor tesis doctoral

En esta edicion del Encuentro, el premio a «La Mejor Tesis Doctoral» se con-
cede desde la Asociacion de Marketing Académico y Profesional. Para organizar
el proceso de seleccion de la tesis que recibira el premio, se ha creado una
Comision Coordinadora responsable de administrar el proceso (tabla 6).

Tabla 6: Comision coordinadora del Premio a la Mejor Tesis Doctoral

NOMBRE APELLIDOS
Direccion Manuel Sanchez Pérez
Vocal Juan Carlos Géazquez Abad

Tomando como referencia los trabajos realizados en la XVII edicién del
Encuentro, las funciones de esta Comision han sido:

1. Revisién y ampliacion de una base de datos de evaluadores de Tesis Doc-
torales.
2. Establecimiento de criterios de evaluacion:

* Interés y oportunidad del tema.

 Calidad en revision de la literatura y en la argumentacién de las hipéte-
sis de investigacion.

« Claridad, rigor y coherencia de la metodologia empleada.

» Adecuacion del andlisis cuantitativo o cualitativo a los objetivos del estudio.

* Interpretacion de los resultados.

 Claridad e interés de las conclusiones.

« Utilidad social de los resultados del trabajo.
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Fijacion de las bases del Premio y divulgacion de las mismas.
Recepcién de tesis doctorales.

. Seleccién de evaluadores anénimos (dos por cada Tesis Doctoral) y envio

de informes confidenciales a los miembros del Tribunal de la Tesis
Doctoral.

. Envio y recepcion de la documentacion referida al proceso.
. Elaboracion de la documentacion referida al proceso.
. Establecimiento de criterios para la seleccion del Jurado que seleccionara

la Tesis premiada:

» Poseer una trayectoria investigadora relevante.

» Tener experiencia en direccién de Tesis Doctorales.

» Haber dirigido Tesis Doctorales premiadas.

» Haber ganado el Premio a la Mejor Tesis Doctoral en ediciones anteriores.

» Experiencia en gestion de procesos de revisién y evaluaciéon académicos
y en revistas cientificas.

» Haber sido Presidente de Comité Organizador de Encuentro de Pro-
fesores de Marketing.

. Propuesta al Comité Organizador del Jurado que seleccionara la Tesis pre-

miada.

El Comité Organizador aprobo el siguiente Jurado:

Presidente: Dr. Javier Alonso Rivas (Universidad Auténoma de Madrid)
Vocal 1:  Dr. José Antonio Varela Gonzalez (Universidad de Santiago de

Compostela)

Vocal 2:  Dr. Teodoro Lugue Martinez (Universidad de Granada)
Vocal 3: Dra. Irene Gil Saura (Universidad de Valencia)
Secretario: Dr. Oscar Gonzalez Benito (Universidad de Salamanca)
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5. Listado de resumenes por areas tematicas
5.1. Comportamiento del consumidor
5.1.1. Ponencias

Antecedentes del comportamiento de compra
a través de los medios directos: Una aplicacion
al medio televisivo

ENRIQUE BIGNE ALcARNIZ
CARLA Ruiz MAFE

ISABEL SANCHEZ GARCIA
SILVIA SANz BLAs

Universidad de Valencia

RESUMEN

El presente trabajo persigue identificar las principales variables que influyen
en la compra a través del medio televisivo y analizar en qué medida las varia-
bles consideradas pueden ser determinantes de la intencién futura de compra.
Para ello, se propone un modelo integrador de la influencia de las variables com-
portamentales, actitudinales y sociodemograficas en la compra actual y futura.
Tras analizar una muestra de 548 televidentes espafioles expuestos al género de
venta por television, tanto compradores como no compradores televisivos, se
comprueba que la exposicion al género y la opinién sobre el sistema son las
variables mas influyentes en la compra a través de dicho medio, mientras que la
actitud del consumidor ante el sistema de compra televisivo, su experiencia como
comprador a distancia y el haber comprador o no a través del sistema, son los
factores que determinan la intencién futura de compra.

Palabras clave:Compra por television, exposicion al género de compra televisi-
va, actitud hacia el sistema de televenta, experiencia en la compra a distancia,
intenciones futuras de compra, path andlisis.
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Analisis de la relacion entre satisfaccion
y fidelidad

JosSEALBERTO CASTANEDA GARCIA
Universidad de Granada

RESUMEN

La relacion entre satisfaccion y fidelidad ha sido muy estudiada, pero no por
ello ha sido totalmente clarificada por la literatura, manifestando los autores la
existencia de una compleja relacion entre satisfaccion y fidelidad del cliente. En
este trabajo se propone la clasificacion en cuatro tendencias de las distintas pers-
pectivas que reflejan la mencionada complejidad: relacién simple o lineal, rela-
cion no lineal, definicion operativa de satisfaccién, y variables moderadoras y
mediadoras. Mediante la revision teérica y empirica de las cuatro aproximacio-
nes se tratara de clarificar la naturaleza y fortaleza de la relaciéon entre ambas
variables. Para ello se desarrolla un estudio centrado en compradores online.

Como principal conclusion de la investigacion se deduce que la relacion entre
satisfaccion y fidelidad estard moderada por la implicacion y, en el supuesto de
considerar la confianza en el modelo, mediada parcialmente por esta variable.
Es decir, de las cuatro aproximaciones en las que se ha clasificado la literatura,
la que mejor explica la relacién es la denominada “variables moderadoras y
mediadoras”.

Palabras clave:Satisfaccion, Fidelidad, Comercio Electrénico.
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La heterogeneidad en los resultados del encuentro
con el minorista. Un analisis de segmentacién
post-hoc en modelos de ecuaciones estructurales

RAQUEL CHOCARRO EGUARAS

MoNicA CoRTINAS UGALDE

MARIA LUISA VILLANUEVA ORBAIZ
Universidad Publica de Navarra

RESUMEN

Dado el gran aumento de la competencia a nivel de precios, la poca diferen-
ciacion de los productos y la gran dificultad para captar nuevos clientes, el ana-
lisis del resultado percibido por el cliente sobre el encuentro de servicio con el
minorista, es un tema clave para la rentabilidad y supervivencia de las empre-
sas. El presente trabajo centra la atencién en la satisfaccion y lealtad como
resultados perseguidos por la empresa minorista, teniendo en cuenta los distin-
tos segmentos que presentan diferencias en su comportamiento en la interaccion
satisfaccion-lealtad. Para ello, se propone un modelo de ecuaciones estructura-
les que permite incorporar y controlar esta heterogeneidad mediante una seg-
mentacién post-hoc.

Palabras clave:Segmentacion latente, satisfaccion y lealtad, modelos de ecua-
ciones estructurales
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Los agentes socializadores y su influencia sobre
los conocimientos y experiencia en materia
de consumo. El caso de la Comunidad Valenciana

ELENA GONZALEZ GASCON
FRANCISCO JOSE SARABIA SANCHEZ
Universidad Miguel Hernandez

MARIA D. DE JUAN VIGARAY
Universidad de Alicante

RESUMEN

La literatura tradicional ha manifestado la decisiva influencia de los agentes
socializadores en el aprendizaje de los nifios y jovenes. Sin embargo, no parece
gue en la actualidad el rol e intensidad de esta influencia se manifieste en todos
los &mbitos del aprendizaje. El presente trabajo analiza la influencia de los agen-
tes referida al &mbito del consumo. Nuestros resultados avalan a la reciente
literatura en el sentido de que los agentes tradicionales han perdido capacidad
de influencia en el aprendizaje sobre consumo. Para el andlisis empirico se uti-
lizan indicadores de influencia de los agente y redes neuronales artificiales en
una muestra representativa de la Comunidad Valenciana.

Palabras clave:Agentes saocializadores, aprendizaje, conocimientos, experien-
cia, consumo, jévenes, adolescentes, redes neuronales artificiales.
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Factores determinantes del comportamiento
de los consumidores hacia productos en promocion

EvA MARTINEZ SALINAS

TERESAMONTANER GUTIERREZ

JoseEMIGUEL PINA PEREZ
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

En los ultimos afos la promocién de ventas ha incrementado su importancia
dentro de los presupuestos de comunicacion de las empresas. Las organizaciones
son conscientes que este tipo de acciones ejerce una influencia a corto plazo
sobre el consumidor. El presente trabajo profundiza en la respuesta del consu-
midor ante la promocién de ventas, identificando una serie de antecedentes a la
intencion de compra del consumidor. En un contexto experimental se ha com-
probado como la respuesta del consumidor puede variar en funcién de su pro-
pension a las promociones y de la lealtad a la marca. También se ha detectado
que la imagen de marca del bien promocionado influye en el comportamiento de
compra de ese producto.

Palabras clave:Comportamiento del consumidor, promocién de ventas, imagen
de marca
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Causas y consecuencias de la insatisfaccion
en consumidores con elevada atribucion externa

BEATRIZ MOLINER VELAZQUEZ
Universidad Politécnica de Valencia

MaRiA FUENTESBLASCO
Universidad Pablo de Olavide

GLORIA BERENGUERCONTRI
IRENE GIL SAURA
Universidad de Valencia

RESUMEN

Este trabajo aborda el analisis del componente cognitivo-afectivo de la insa-
tisfaccién y de sus consecuencias en forma de intenciones de comportamientos
de queja. Por una parte, nuestro objetivo es investigar la influencia directa e
indirecta, a través de los afectos, que ejerce la desconfirmacion de expectativas
sobre los juicios de insatisfaccion. Y por otra parte, pretendemos analizar la con-
tribucion que tienen estos juicios sobre las intenciones de desarrollar respuestas
de queja, a terceras partes y privadas. A partir de una muestra de clientes que
han experimentado una situacién insatisfactoria con un restaurante y manifies-
tan una intensa atribucion externa, se ha construido un modelo causal para estu-
diar las relaciones entre los determinantes propuestos, la insatisfaccion y las
intenciones. Los resultados confirman la existencia de un efecto significativo y
positivo de la desconfirmacién sobre los afectos y sobre la insatisfaccion, asi
como de dicha insatisfaccion sobre las intenciones de comportamientos de queja.

Palabras clave: Satisfaccion, insatisfaccion, desconfirmacion de expectativas,
afectos, intencién de comportamientos de queja y atribuciones.
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Mecanismos Yy estilos de aprendizaje y su influencia
sobre los conocimientos y experiencia en materia
de consumo de los jovenes. El caso de la
Comunidad Valenciana

FRANCISCO JOSE SARABIA SANCHEZ
ELENA GONZALEZ GASCON
Universidad Miguel Hernandez

RESUMEN

En el proceso de socializacidon en materia de consumo se desarrollan meca-
nismos y estilos de aprendizaje que influyen en los conocimientos y experiencia
de los nifios y jovenes. El presente trabajo ofrece un analisis empirico que mues-
tra la influencia de estas variables, ademas del sexo y la edad, dado que la litera-
tura afirma que en los estadios tempranos de socializacion (nifiez y primera
juventud) los roles de “hombre™-“mujer” y la edad tienen una significativa
influencia en el aprendizaje. Para realizar los analisis se aplican de forma com-
petitiva la regresion y el analisis mediante redes neuronales artificiales. El ana-
lisis-realizado en una muestra representativa de la Comunidad Valenciana- con-
cluye que se encuentran relaciones débiles entre las variables analizadas.

Palabras clave:Aprendizaje, mecanismos, estilos, conocimientos, experiencia,
consumo, joévenes; redes neuronales artificiales
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5.1.2. Trabajos en curso

Influencia de la estrategia de extension de marca
sobre el valor de marca desde la perspectiva
del consumidor

IsABEL BuiL CARRASCO

EvA MARTINEZ SALINAS
Jose MIGUEL PINA PEREZ
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

La estrategia de extensién de marca se ha convertido en una de las opciones
mas utilizadas por las empresas para el lanzamiento de nuevos productos. Su uso
reporta numerosos beneficios entre los que se encuentra el apalancamiento del
valor de marca creado. Sin embargo, esta estrategia requiere de un adecuado
andlisis y planificacion por parte de las organizaciones, ya que es susceptible de
dafar algunos activos estratégicos del valor de marca. Este trabajo analiza el
efecto que la estrategia de extensién de marca tiene sobre el valor de marca. En
concreto, proponemos un modelo que analiza cédmo variables relacionadas con
la marca madre, el producto extendido y la personalidad del consumidor influ-
yen en el valor de marca después de la extension. El contraste de las relaciones
planteadas se realizara en el marco de un disefio experimental.

Palabras clave:Valor de marca, extension de marca, comportamiento del con-
sumidor.
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Valoracién a través del andlisis conjunto de la
importancia de la etiqueta energética
en la compra de electrodomésticos

ANTONIO CHAMORRO MERA

BEATRIZ JMENEZ PARRA

MARIA MANUELA PaLAcios GONZALEZ
Universidad de Extremadura

RESUMEN

En los ultimos afios se estan desarrollo diversas medidas gubernamentales
para favorecer un uso mas racional de la energia en el hogar, asi como la com-
pra de electrodomésticos mas eficiente. Por esta razon es conveniente conocer
qué importancia le concede los compradores de estos productos a su consumo
energético, medido a través de la etiqueta energética europea que los clasifica
desde la A (los mas eficientes) hasta la G (los menos eficientes).

En este trabajo se hace uso de la técnica del andlisis conjunto, la cual permi-
te analizar la estructura de preferencia de los compradores, comparando la
importancia otorgada a la etiqueta ecologica frente a otros atributos relevantes en
la compra de un electrodoméstico (en concreto, los frigorificos). Posteriormente
se aplicara un analisis cluster para evaluar si existen segmentos de consumidores
que, atendiendo a sus caracteristicas sociodemograficas, a sus estilos de vida y/o
a su actitud hacia el medio ambiente,posean preferencias diferentes.

Palabras clave:Etiqueta energética, preferencias del consumidor, analisis con-
junto, marketing ecoldgico, consumo energético.
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Los valores del consumidor como determinantes
del consumo de productos ecoldgicos
en Europa*

INES LOPEZLOPEZ

SALVADOR Ruiz bE MAYa

Jose Luis MUNUERA ALEMAN
Universidad de Murcia

RESUMEN

Las preocupaciones por un consumo mas respetuoso con el medio ambiente y
orientado hacia una alimentacién mas natural estan afectando a las sociedades
industrializadas. Esta tendencia esta provocando que el consumo de productos
ecologicos crezca de forma exponencial a nivel global. Sin embargo, el creci-
miento no esta siendo homogéneo en todos los paises. En diversos estudios las
diferencias en los valores de los individuos han permitido explicar estos com-
portamientos. A partir de estas premisas, el objetivo de esta investigacion es tra-
tar de aportar luz sobre los principales determinantes del consumo de productos
ecoldogicos y del poder explicativo que tienen los valores en el consumidor. Para
ello, en este trabajo en curso planteamos un modelo de comportamiento del con-
sumidor de productos ecolégicos a partir de la Teoria del Comportamiento
Planeado, y analizamos el efecto moderador que ejercen los valores de los indi-
viduos sobre las relaciones planteadas en el modelo. Para ello utilizaremos una
potente muestra de 4.000 consumidores pertenecientes a 8 paises europeos.

Palabras clave:Valores, productos ecoldgicos, teoria del comportamiento pla-
neado, paises europeos.

* Esta investigacion esté financiada con el proyecto de investigacion “QLK1-2002-02446" de
la Unién Europea.
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Generacion de lealtad del consumidor
al sitio web

SOoNIA SAN MARTIN GUTIERREZ
CARLOS HERNANDEZ CARRION
Universidad de Burgos

CARMEN CAMARERO |ZQUIERDO
Universidad de Valladolid

RESUMEN

La aparicion de nuevas tecnologias de la informacién como Internet ha
supuesto un cambio radical en la vida de los consumidores y en las relaciones de
compraventa. Dadas las caracteristicas particulares de la venta por Internet, la
reduccion del riesgo y la generacién de confianza y satisfaccion en un contexto
on-line son aspectos clave y quizds mas dificiles de conseguir que en un contex-
to off-line. En este trabajo, proponemos un modelo que refleja las relaciones
entre la calidad del sitio web, la notoriedad y reputacién de marca, el riesgo per-
cibido, la satisfaccién, la confianza y la lealtad al sitio web. Con el fin de cono-
cer la forma de llegar a conseguir la lealtad del consumidor a un sitio web,
hemos recogido informacion de compradores de diferentes tipos de productos y
servicios.

Palabras clave:Calidad del sitio web; satisfaccion; confianza; riesgo percibido;
lealtad.
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Analisis de la €ficiencia y la calidad del minorista
como componentes del valor econédmico y su
influencia sobre la satisfaccion del consumidor

RAQUEL SANCHEZ FERNANDEZ
M. ANGELESINIESTA BONILLO
Universidad de Almeria

RESUMEN

Dada la importancia de la dimension econémica en la formacion del valor
para el consumidor, el propésito de este trabajo es el de desarrollar un marco
conceptual y una escala de medida para los dos componentes que lo forman: la
eficiencia y la calidad. Asimismo, se analiza la influencia que posee el valor eco-
némico en la satisfaccion del consumidor. Los resultados pretenden proporcio-
nar un instrumento operativo que permita al comercio minorista un disefio ade-
cuado de las estrategias de creacion y entrega de valor a los consumidores,
demostrando ademas la utilidad del valor econdmico en el estudio de la satis-
faccion del consumidor.

Palabras clave:Valor para el consumidor, valor econémico, eficiencia, calidad,
satisfaccion, comercio minorista.
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Efectos del boca a boca electrénico
en el comportamiento del consumidor

MARIA SiciLiA PINRERO
SaLvADOR Ruiz bE MAvA
Universidad de Murcia

GITA V. JOHAR
Columbia University

RESUMEN

La investigacion de marketing ha puesto de manifiesto que la informacion que
proviene de otros consumidores juega un papel importante en el proceso de com-
pra, influyendo en la etapa de busqueda de informacion, en la etapa de evalua-
cion, en la intencién de compra y en la decisién final. En Internet los consumi-
dores pueden manifestar su opinién y a su vez leer opiniones de otras personas
acerca de sus experiencias con determinados productos, dando lugar a una
nueva forma de comunicacion denominada boca a boca electrénico. En este tra-
bajo en curso se analiza el efecto de este tipo de comunicacion sobre las actitu-
des e intencién de compra hacia el producto, asi como sobre las recomendacio-
nes que realiza el consumidor a otras personas. También se estudia el valor que
otorga el individuo a las opiniones recibidas dependiendo de si éstas son positi-
vas, negativas o neutras.

Palabras clave:Boca a boca electrénico, opiniones, recomendaciones, actitudes,
intencion de compra.

* Esta investigacion esta financiada con el proyecto de investigacion SEJ2005-09358 del
Ministerio de Ciencia y Tecnologia y fondos FEDER.
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5.2. Distribucion comercial
5.2.1. Ponencias

El efecto directo y moderador de la decision
de entrada en la supervivencia de la empresa

M. VICTORIA BORDONABA JUSTE

LAURA Lucia PaLAcIOS

YOLANDA PoLo REDONDO
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

En la literatura de marketing se ha tratado el tema de la ventaja del pionero
centrandose en las ventajas de ser el primero en el lanzamiento de un nuevo pro-
ducto o en la entrada de un nuevo mercado. Sin embargo, existen otros medios
de generacion de estas ventajas centrados en la innovacion organizativa, como
es el caso de la franquicia. Asi, el objetivo de este trabajo consiste en examinar
la existencia de ventajas del pionero en este canal, tomando como medida de
resultado la supervivencia en el mercado. Otro punto de debate en la literatura
de pionero es el relacionado con el tipo de efecto (directo o moderador) del
orden de entrada. En este aspecto, este trabajo analiza ambos efectos. Para ello,
se ha realizado un estudio de supervivencia con datos de dos sectores del siste-
ma de franquicia entre 1995 y 2003. Los resultados corroboran la existencia de
ventajas del pionero en este sector y la importancia del efecto moderador del
orden de entrada en el impacto que otras decisiones estratégicas tienen sobre la
supervivencia de la empresa.

Palabras clave:Orden de entrada, modelo de Cox, franquicia, efectos directos y
moderadores.
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La influencia de la orientacion al cliente y las TIC
logisticas en las relaciones interorganizacionales
en la cadena de suministros*

AMPARO CERVERA TAULET

MARTA FRASQUET DELTORO

IRENE GIL SAURA
Universidad de Valencia

RESUMEN

Las organizaciones desarrollan sus actividades en un entorno crecientemen-
te cambiante, donde las innovaciones tecnoldgicas tienen un papel clave en las
relaciones entre empresas participantes en la cadena de suministros. La orienta-
cion al cliente se concibe también como un elemento fundamental para el esta-
blecimiento de relaciones estables y el desarrollo de ventajas competitivas.
Desde esta percepcion, este trabajo plantea analizar cual es el papel de la orien-
tacion al cliente en la implantacion de sistemas de informacion logisticos, y
como éstos dos aspectos afectan al desarrollo de relaciones basadas en la con-
fianza y el compromiso entre los miembros del canal de aprovisionamiento. El
contraste de las hipétesis planteadas se realiza a través de la técnica de mode-
los de ecuaciones estructurales. Nuestros resultados establecen la influencia de
la orientacion al cliente en la intensidad de la aplicacion de las TIC y en la con-
fianza con el proveedor. Del mismo se confirma la relacion entre las TIC y el
compromiso.

Palabras clave: Orientacién al cliente, relaciones interorganizacionales, TIC,
compromiso, confianza.

* Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por el proyecto | + D del Plan
Nacional SEJ2004-05988.
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Influencia del oportunismo del distribuidor
sobre la satisfaccién del fabricante en mercados
de gran consumo

JEsUsCoLLADO AGUDO

HECTOR SAN MARTIN GUTIERREZ

IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE
Universidad de Cantabria

RESUMEN

Este trabajo analiza el efecto negativo del oportunismo sobre la satisfaccién
del fabricante en mercados de consumo masivo. Paralelamente, se evalla el posi-
ble papel moderador del tipo de distribuidor sobre el modelo te6rico propuesto.
Sobre la base de una revision bibliografica respecto al oportunismo en relacio-
nes en el canal de distribucion, se plantean las hip6tesis de la investigacion que
se validan a partir de una investigacion cualitativa y cuantitativa en el canal de
distribucién de productos de panaderia y reposteria industrial en Espafia. Sus
resultados sefialan una influencia diferenciada del oportunismo percibido sobre
la satisfaccion del fabricante segun el tipo de distribuidor. Por dltimo se desta-
can las limitaciones del trabajo y las lineas futuras de investigacion.

Palabras clave: Oportunismo, satisfaccion, relaciones fabricante-distribuidor,
analisis multimuestra.
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Caracterizacion geodemografica de la eleccion
de formato comercial aislando los efectos
de la conveniencia espacial

OscArR GONZALEZ BENITO

CEsSARA. BUSTOSREYES

PaBLo A. MuNoz GALLEGO
Universidad de Salamanca

RESUMEN

Este trabajo analiza empiricamente la relacion entre el perfil geodemogréfi-
co de los consumidores y la eleccion de formatos comerciales aislando los efec-
tos de la conveniencia espacial. EI modelo analitico propuesto asume una elec-
cion secuencial de formato y establecimiento minorista por parte del consumi-
dor. El perfil geodemogréfico se interpreta como determinante de la eleccion de
formato, y la conveniencia espacial se interpreta como determinante de la elec-
cion de establecimiento. Los resultados permiten constatar que algunas dimen-
siones geodemogréficas estan relacionadas con la predileccién por determina-
dos formatos comerciales y, consecuentemente, resultan de utilidad para la
seleccién geografica de mercados. Los resultados también permiten constatar
que obviar el efecto de la conveniencia espacial puede conllevar estimaciones
sesgadas a este respecto.

Palabras clave:Perfil geodemografico, eleccién de establecimiento, convenien-
cia especial, formatos minoristas de alimentacion, estrategia de localizacion.
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Influencia del uso de las marcas de distribuidor
en la lealtad a la marca y la lealtad
al formato comercial

MERCEDESMARTOS PARTAL
Universidad de Salamanca

RESUMEN

Las marcas de distribuidos estan adquiriendo un peso cada vez mas impor-
tante en los mercados, sobretodo en el contexto europeo. El presente trabajo pre-
tende profundizar en el conocimiento sobre el comportamiento de eleccion hacia
las marcas de distribuidor. El objetivo que se pretende cubrir es conocer la rela-
cion entre el uso de las marcas de distribuidor y la posible existencia o no de
lealtad a la marca. Asi como el peso del tipo de formato de distribucion en la
eleccion y el estudio de la posible lealtad o deslealtad hacia los mismos. Para
contrastar empiricamente estas relaciones se utiliza un modelo logit con hetero-
geneidad inobservable controlada usando efectos aleatorios. EI modelo va a ser
estimado en dos categorias de detergentes cuyos actos de compra han sido reco-
gidos en un Panel de Consumidores en el contexto espafol durante un periodo
temporal de dos afios.

Palabras clave:Marcas de distribuidor, lealtad a la marca, lealtad al formato,
modelos logit, efectos aleatorios, panel de consumidores.
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Dispersion de precios en el comercio minorista.
Factores determinantes

Jose Luis MENDEZ GARCIA DE PAREDES
JaviErR OuBINA BARBOLLA
NATALIA RuBlO BENITO

Universidad Auténoma de Madrid

RESUMEN

Este trabajo analiza las herramientas de las que disponen los fabricantes de
productos de gran consumo para que los minoristas respeten los precios de venta
recomendados de sus marcas y no distorsionen el posicionamiento de las mismas.
Una vez realizada la revision de literatura sobre los efectos que provocan los dife-
rentes tipos de competencia minorista (inter e intra formato, inter e intra cadena,
inter e intra canal) sobre las dispersiones de precios, se proponen diferentes alter-
nativas de medicion de ésta. A continuacion se contrastan las hipétesis a través
de una investigacion con 66 marcas lideres de productos de consumo frecuente y
574 establecimientos minoristas en régimen de libreservicio. Los resultados obte-
nidos ponen de manifiesto que aspectos como la diferenciacion, la cobertura en
la distribucion, la importancia de la categoria en el mercado y la evolucion en el
diferencial de precios entre marcas de fabricante y marcas de distribuidor, ejer-
cen una influencia significativa en el proceso de dispersion de precios.

Palabras clave:Precios, competencia minorista, marcas de distribuidor, diferen-
ciaciéon, productos de gran consumo.
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Eficiencia vs. poder de mercado en distribucion
comercial minorista: Analisis en las cadenas
de supermercados

RicarRDO SELLERS RuBIO
FraNciscoMAs Ruiz
Universidad de Alicante

RESUMEN

El objetivo de este trabajo consiste en analizar la relacidén existente entre la
estructura del mercado y la rentabilidad en el sector espafiol de distribucidn
comercial minorista. Como novedad, este trabajo utiliza una medida directa de
eficiencia que permite contrastar distintas hipotesis alternativas explicativas de
la rentabilidad minorista en el marco genérico de las teorias de poder de mer-
cado y eficiencia. Los resultados de la aplicacién empirica sobre una muestra de
147 cadenas de supermercados en el afio 2004 permiten concluir que la situa-
cion competitiva que mejor caracteriza a este sector es la de estructura eficien-
te modificada, de forma que la eficiencia y la cuota de mercado ejercen una
influencia positiva sobre la rentabilidad.

Palabras clave:Distribuciéon comercial; Eficiencia; Poder de mercado; Cadenas
de supermercados.
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Marcas gestionadas por la distribucion

en mercados de alimentacién y drogueria
en Espafa. Un analisis con el panel

de consumidores

Y OLANDA Y USTAS LOPEZ
MARiA REQUENA LAvVINA
Universidad Pontificia Comillas

RESUMEN

Las marcas gestionadas por la distribucidon representan una alternativa mas
para el consumidor cuando, dentro del proceso de decision de compra, éste debe
optar por una marca concreta. Pero esta alternativa tiene unas connotaciones
especiales con respecto a las alternativas que plantean la entrada de nuevas mar-
cas de fabricantes. El presente trabajo tiene como objetivo analizar la relacion
entre el grado de desarrollo alcanzado por las marcas de la distribucion y deter-
minadas variables incluidas en un panel de consumidores. Para alcanzar este obje-
tivo se realizan dos analisis sucesivos y complementarios: la revision de la litera-
tura que analiza las principales variables relacionadas la decision de compra de
marcas gestionadas por la distribucion y el andlisis de los datos de un panel de
consumidores de Espafia, referidos a los mercados de alimentacién y drogueria
durante los afios 2001 a 2003, con el fin de contrastar diferentes hipétesis.

Palabras clave:Marcas gestionadas por la distribucion, marcas de la distribu-
cion, marcas de distribuidor, marcas propias, private labels, own brands, panel
de consumidores, investigacién de mercados, estrategia de distribuidores.
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5.3. Marketing estratégico y de relaciones
5.3.1. Ponencias

La formacién académica como factor moderador
de la orientacién temporal de las relaciones
de aprovisionamiento

JEsusJ. CamBRA FIERRO
Universidad Pablo de Olavide

YOLANDA PoLo REDONDO
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

A través de las relaciones de aprovisionamiento las empresas deben asegu-
rarse de que los inputs que adquieren son los mas adecuados para conseguir el
producto deseado. Ademas, en este sentido la literatura del marketing de rela-
ciones postula que resultaria beneficioso establecer relaciones duraderas con
aguellos proveedores que satisficieran las expectativas de la empresa. Pero como
no todas las empresas, sobre todas las PYMES, cuentan con personal formado
especificamente para gestionar estas relaciones o, incluso, para gestionar la pro-
pia empresa, es posible que en ocasiones puedan surgir dificultades en la admi-
nistracion de esa funcion de aprovisionamiento.

Por tanto, considerando las ideas anteriores este trabajo pretende analizar la
posible influencia que tiene la formacion del responsable de compras en la orienta-
cion temporal a largo plazo de las relaciones empresa-proveedores. Concretamente,
tomando como referencia una muestra de empresas espafiolas, se analiza el efecto
moderador que tiene esta variable en esa orientacion temporal. Dividiendo la mues-
tra total en 2 submuestras: “mayor formaciéon” y “menor formacion” de los respon-
sables de la funcién de aprovisionamiento obtenemos resultados e implicaciones muy
interesantes relacionadas con el efecto de la confianza, de la comunicacion, de la
cooperacion, de la satisfaccion y del compromiso en dicha orientacién temporal.

Palabras clave:Relacion, formacion, confianza, compromiso, satisfaccion, Es-
pafa.
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Efectos sobre la lealtad derivados de la
participacion en comunidades virtuales

Luis VICENTE CASALO ARINO
CARLOS FLAVIAN BLANCO
MIGUEL GUINALIU BLAscO
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

Desde el punto de vista del marketing, la importancia de las comunidades vir-
tuales crece dia a dia debido a que permiten compartir ideas y contactar con
otros consumidores. Por ello, este trabajo trata de descubrir las consecuencias
econdmicas que se derivan de la existencia de estas comunidades. Mas especifi-
camente, se analiza la relacion entre la participacién activa de un individuo en
una comunidad virtual y su lealtad hacia la marca sobre la que se desarrolla
dicha comunidad. Asi mismo, se estudian los efectos que tienen la familiaridad
con la comunidad y la satisfaccion en las experiencias previas sobre la partici-
pacién de un individuo en las actividades de la comunidad virtual. Un estudio
empirico posterior nos permite confirmar la existencia de efectos positivos y sig-
nificativos de la familiaridad y la satisfaccion sobre la participacién, asi como
de dicha participacion sobre la lealtad.

Palabras clave:Comunidad Virtual, lealtad, participacion, familiaridad, satis-
faccion.
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Acciones relacionales y empresas internacionales:
Salidas de éxito en el sector textil

RAFAEL CURRAS PEREZ

INES KUSTER BOLUDA

NATALIA VILA LOPEZ
Universidad de Valencia

RESUMEN

Tanto la decision de salir fuera, como la de mantener relaciones estables con
los clientes, representan dos alternativas estratégicas que condicionan el éxito, e
incluso la supervivencia de las empresas. Es por ello que ambos campos, inter-
nacionalizacion y marketing relacional, inspiran el presente trabajo por su inte-
resante repercusion sobre el éxito empresarial. Para llevar a cabo este estudio, se
ha seleccionado la industria textil por encontrarse en una situacion particular-
mente dificil y complicada. Han colaborado 154 empresas, que han facilitado
informacion sobre sus estrategias de internacionalizacion y marketing de relacio-
nes, asi como sobre diversos indicadores de éxito. Concretamente se ha obtenido,
por una parte, que las empresas mas internacionalizadas innovan mas en estrate-
gias y en procesos, y obtienen resultados financieros superiores. Por otra, ha evi-
denciado que las empresas que realizan mas marketing de relaciones innovan mas
en mercados y en procesos y obtienen mejores indicadores de desempefio.

Palabras clave:Internacionalizacién, marketing relaciones, éxito, innovacion,
textil.
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La cultura de seguridad laboral como herramienta
de marketing: Incidencia sobre la satisfaccidon
del trabajador y el capital relacional

BEATRIZ FERNANDEZ MURIZ

Jose MANUEL MONTES PEON

CamiLo JoseVAzQuEz ORDAS
Universidad de Oviedo

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es analizar la cultura de seguridad en las empre-
sas espafiolas y su relacion con los resultados organizativos. Para ello, el traba-
jo fue estructurado en dos partes. En primer lugar, se realiza una exhaustiva revi-
sion de la literatura para identificar “buenas practicas” de gestion de la seguri-
dad y valorar los efectos de las mismas sobre la satisfaccion de los empleados y
la reputacién de la empresa. Posteriormente, se realiza un estudio empirico
teniendo en cuenta una muestra de 455 empresas espafiolas. Los datos han sido
analizados mediante modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados mues-
tran la importancia del compromiso de los directivos hacia la seguridad, debido
a que influyen sobre las actitudes y comportamientos de los empleados.
Adicionalmente, los resultados confirman que la gestion de la seguridad tiene
una incidencia positiva sobre la satisfaccion de los empleados y la reputacion de
la empresa. Consecuentemente, la gestion de la seguridad puede ser considera-
da como una herramienta de marketing que contribuye a crear una ventaja com-
petitiva para las empresas.

Palabras clave:Cultura de Seguridad, Gestion de la Seguridad, Clima de Segu-
ridad, Marketing Interno, Marketing de Relaciones.
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Aspectos diferenciadores de la pertenencia
a segmentos de usuarios con distintos niveles
de lealtad hacia un servicio financiero

MARIA DEL MAR GARCIA DE LOS SALMONES

ANGEL HERREROCRESPO

IGNACIO RODRIGUEZ DEL BOSQUE
Universidad de Cantabria

RESUMEN

Partiendo de la literatura sobre lealtad, se plantea un trabajo de investigacion
aplicado en el sector financiero que trata de analizar cudles son los factores que
ayudan a discriminar entre usuarios con diferente nivel de lealtad hacia su enti-
dad. A partir de una escala de lealtad se identifican tres grupos de usuarios
caracterizados por manifestar una no lealtad, una lealtad espurea y una lealtad
verdadera. Con un analisis logit multinomial se trata de explicar la pertenencia
a uno u otro segmento, incluyéndose como variables independientes diversos
atributos de servicio y de imagen corporativa. Se obtiene como resultado la gran
relevancia del factor personal en la lealtad de los usuarios y como las demas
dimensiones comerciales y de imagen cobran distinta importancia segun la fuer-
za de la actitud manifestada hacia la entidad.

Palabras clave:Lealtad verdadera, lealtad espurea, servicio financiero, analisis
logit multinomial.
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Satisfaccion del consumidor y beneficios
relacionales en la distribucion comercial

ARTURO MOLINA COLLADO
DaviD MARTIN-CONSUEGRANAVARRO

AGUEDA ESTEBAN TALAYA
Universidad de Castilla-La Mancha

RESUMEN

El presente trabajo analiza la percepcion de diferentes beneficios relacionales
por parte de los consumidores frente a distintos establecimientos comerciales en
diferentes ciudades. La revision teorica de la literatura se ha basado en ambos
conceptos, es decir, beneficios relacionales y satisfaccion. En concreto, en este
estudio se plantea un modelo causal que establece una conexién entre los bene-
ficios relacionales obtenidos por mantener una relacién estable y duradera con
un establecimiento comercial y la satisfaccion derivada del acto de compra. Los
resultados indican que los beneficios relacionales identificados en la literatura
tienen un efecto positivo y directo sobre la satisfaccion del consumidor con su
establecimiento habitual.

Palabras clave: Beneficios relacionales, satisfacciéon, distribucion comercial,
marketing de relaciones.
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Lealtad, valor percibido, calidad de la relaciéon
y teoria de la agencia

MIGUEL ANGEL MOLINER TENA

JAVIER SANCHEZ GARCIA

Luis J. GALLARIAS FioL

RosA MARIA RODRIGUEZ ARTOLA
Universitat Jaume |

RESUMEN

El objetivo de este estudio es, partiendo de la teoria de la agencia, justificar
el papel central que juegan el valor percibido postcompra y la calidad de la rela-
cion en la explicacion del comportamiento de lealtad. Para alcanzar este objeti-
vo se parte del marco teérico que proporciona la teoria de la agencia (Singh y
Sirdeshmukh, 2000). Desde esta base tedrica se derivan los conceptos de valor
percibido postcompra y calidad de la relacion. El modelo causal planteado se
contrasta en una muestra de usuarios de hospitales. Los resultados muestran que
el valor funcional percibido ejerce una influencia significativa sobre la satisfac-
cioén y confianza del consumidor. Los principales antecedentes de la lealtad son
la confianza y la satisfaccion.

Palabras clave:Valor percibido, Calidad de la relacién, Teoria de la agencia,
Usuarios de hospital.
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Analisis de los antecedentes de los costes de cambio:
Impacto de las caracteristicas de la relacion,

las condiciones competitivas y las

caracteristicas socio-demograficas

YoLANDA PoLo REDONDO
JaviER SESE OLIVAN
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

La creaciéon, mantenimiento y desarrollo de intercambios exitosos constituye
el principal objetivo del Marketing de Relaciones, y la retencion y fidelizacion de
los clientes el medio para llevarlo a cabo. Este trabajo se centra en el estudio de
los costes de cambio, que representan un mecanismo de gran importancia para
retener a los clientes. Nuestra investigacién proporciona una técnica que permi-
te estimar su magnitud para cada individuo y, de este modo, comprobar su exis-
tencia y heterogeneidad. Para explicar las diferencias sistematicas que presentan
los costes de cambio entre los clientes se propone un modelo conceptual que in-
corpora tres grupos de variables: las caracteristicas de la relacion (profundidad,
longitud, amplitud), las condiciones competitivas y las caracteristicas socio-
demogréficas. La investigacion se lleva a cabo en el sector de la telefonia movil
espafiola, y los resultados muestran la importancia de los tres grupos de varia-
bles en la explicacién de los costes de cambio. De la investigacion se derivan
implicaciones para los diferentes agentes econémicos.

Palabras clave:Costes de Cambio, Marketing de Relaciones, Retencién, Ca-
racteristicas de la Relacién, Modelos de Eleccién Discreta, Telefonia Movil.
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Transferencia de conocimiento en relaciones
cliente-proveedor: Su efecto sobre el desempeno
de la firma receptora*

AUGUSTO RODRIGUEZ OREJUELA
Universidad del Valle (Colombia)
MIGUEL HERNANDEZ ESPALLARDO

Universidad de Murcia

RESUMEN

Asistimos en los Ultimos afios a un cambio en la forma de competir de las
empresas. Frente a una vision individual y aislada de la competencia, se impone
actualmente la responsabilidad colectiva en el marco de relaciones y redes de
empresas. Desde esta perspectiva, la relacién inter-organizacional se constituye
en un instrumento de la firma para incrementar su dotacién de competencias, y
a esto puede contribuir de forma decisiva la implementacién en la relacion de
mecanismos de transferencia de conocimiento. En este estudio desarrollamos, en
primer lugar, una escala de medicion del uso de mecanismos para transferir
conocimiento en relaciones inter-organizacionales, distinguiéndose entre direc-
tivas explicitas, rutinas explicitas y rutinas tacitas. En segundo lugar, presenta-
mos y contrastamos empiricamente un conjunto de hipétesis acerca de los efec-
tos de uso de mecanismos de transferencia de conocimiento sobre el desempeiio
de la firma receptora. Los resultados indican que la utilizacion de mecanismos
para transferencia de conocimiento contribuye a mejorar el desempefio de la
firma receptora, si bien con efectos distintos segun el tipo genérico de mecanis-
mos de transferencia de conocimiento utilizado. Implicaciones para la emergen-
te teoria de la ventaja competitiva inter-organizacional y la gestién de las empre-
sas son también presentadas al final del articulo.

Palabras clave: Transferencia de conocimiento; desempefio; relaciones inter-
organizacionales.

* Los autores agradecen la colaboracion del Instituto para la Exportacion y la Moda (INEX-
MODA) y del Centro de Investigacion y Desarrollo Tecnoldgico Textil-Confeccion (CIDETEXCO)
de la republica de Colombia. Este estudio recibié fondos financieros del Centro de Investigaciones
Econ6micas y Competitividad Internacional (CIECI) de la Pontificia Universal Javeriana de Cali,
Colombia, de la Universidad del Valle, Cali, Colombia y de la Universidad de Murcia, Espafa.
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La influencia de la gestién de calidad total
en el desarrollo de la orientacién al mercado
y en la competitividad empresarial

MARIA LETICIA SANTOS VIJANDE
Luis IcNACIO ALVAREZ GONZALEZ
Universidad de Oviedo

RESUMEN

La literatura sobre gestion de calidad total y orientacion al mercado se ha
desarrollado de modo independiente a pesar de que su estudio detenido pone de
manifiesto las concomitancias entre ambos conceptos. En este trabajo se preten-
de medir el grado de presencia de ambas realidades en una muestra de empre-
sas para comprobar si la gestion de la calidad total repercute favorablemente,
tanto en la aplicacion del concepto de marketing, como en los resultados empre-
sariales. Este hecho resulta de especial relevancia en el contexto actual de la dis-
ciplina, preocupada por la pérdida de relevancia del marketing en las organiza-
ciones, lo que incita al andlisis de los sistemas de gestion integral mas favora-
bles al desarrollo pleno de la funcion de marketing en la empresa.

Palabras clave:Gestiéon de calidad total, orientacion al mercado, satisfaccion del
cliente.
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Seleccidn contractual en una relacion de
esponsorizacion: Un caso de estudio exploratorio

FERRAN VENDRELL HERRERO
JoserPRiIALP CRIADO
Universidad Autbnoma de Barcelona

JaviErR CEBOLLADA
Universidad Publica de Navarra

RESUMEN

En este trabajo se conecta el marco teérico de transferencia de imagen crea-
do por Gwinner (1997) en una relacién de esponsorizacion, con la literatura
reciente sobre contratos formales y relacionales. Para ilustrar esta investigacién
se ha utilizado un caso de estudio de un famoso club espafiol que todavia no tiene
su equipo de fatbol esponsorizado, y tras identificar a través de una encuesta a
los aficionados qué empresas encajaban, se pronostica el tipo de contrato opti-
mo. En resumen, se propone que cuando existe similitud basada en la imagen
entre las dos partes de una relacion de esponsorizacion, el contrato 6ptimo debe
ser formal, y cuando existe similitud funcional entre las dos partes de una rela-
cién de esponsorizacion, los contratos formales y relacionales tenderan a ser
complementarios.

Palabras clave:Esponsorizacion, contrato formal, contrato relacional, deporte,
club de futbol, Similitud Basada en la Imagen, Similitud Funcional.
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5.3.2. Trabajos en curso

El sector textil espanol: La orientacion
al mercado y las nuevas tecnologias

Eva MARIA CAPLLIURE GINER
MARiA JoSE MIQUEL ROMERO
Universitat de Valéncia

RESUMEN

El sector textil estd sometido a fuertes presiones y rapidos cambios entre ellos
la fuerte amenaza proveniente de competidores de distintas partes del mundo. En
este sentido, los fabricantes del sector se ven abocados a estudiar con urgencia
nuevas estrategias con el fin de mejorar su posiciébn competitiva. La orientacion
al mercado se perfila como una opcion valida para estas Pymes, junto con la
integracion en sus acciones de marketing de las nuevas tecnologias, concreta-
mente de Internet. El desarrollo de la orientacién al mercado unido a la aplica-
cion de las TIC's les puede ayudar a mejorar sus competencias en marketing con
respecto a la competencia y por lo tanto, sus resultados.

Palabras clave:Orientacion al Mercado, Nuevas Tecnologias, competencias en
marketing y resultados.
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Efectos de la gestion del valor del cliente
sobre el valor de la empresa: Aplicacion al sector
de las agencias de viajes

LESLIE VALENZUELA FERNANDEZ
Universidad del Bio-Bio (Chile)

JESUSGARCIA DE MADARIAGA MIRANDA
FrANCIS BLASCO LOPEZ
Universidad Complutense de Madrid

RESUMEN

Muchas empresas han comenzado a gestionar su cartera de clientes como un
activo estratégico fundamental para conseguir el éxito del negocio, y lograr una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Este trabajo pretende por una parte,
aportar un enfoque teorico del efecto de la filosofia de gestion empresarial y de
marketing orientada al valor del cliente sobre el valor futuro de las empresas, y
por otra, contribuir con un modelo explicativo de gestidén del valor de la cartera
de clientes que ayude a las empresas a predecir el valor de sus clientes y a tomar
decisiones estratégicas proactivas y eficientes. Para ello se ha estudiado exhaus-
tivamente la literatura y se esta realizando una investigacién empirica aplicada
a las agencias de viajes para contrastar las hipétesis. La informacion esta sien-
do obtenida aplicando una encuesta, previamente validada a través del método
de expertos. La metodologia elegida es de tipo causal y cuantitativo.

Palabras clave:Valor del cliente, gestion del valor de la cartera de clientes, valor
de la empresa, agencias de viajes y ventaja competitiva.



XVIII ENCUENTRO DE PROFESORES UNIVERSITARIOS DE MARKETING 67

5.4. Innovacion, creacion de valor y nuevos
productos
5.4.1. Ponencias

El clima interfuncional en el desarrollo de nuevos
productos. La confianza como factor moderador

NURIA GARCIA RODRIGUEZ

MARIA JOSE SANZO PEREZ

JUAN A. TRESPALACIOSGUTIERREZ
Universidad de Oviedo

RESUMEN

El presente estudio analiza el papel de la confianza como moderador de la
relacion entre las areas de Marketing e 1+D durante el proceso de desarrollo de
nuevos productos. En concreto, se pretende comprobar si el efecto sobre el ren-
dimiento de un nuevo producto de cuatro variables claves del marketing de rela-
ciones —cooperacién, comunicacion, satisfaccion y conflicto— se encuentra
moderado por el grado de confianza que existe entre dichos departamentos. Para
contrastar las hipétesis planteadas se aplico un analisis multimuestra a partir de
las encuestas realizadas a 178 directores de 1+D de empresas ubicadas en
Espafa, en las que se examinaron los resultados de 345 nuevos productos (177
éxitos y 168 fracasos). Los resultados obtenidos permiten concluir que en aque-
llas relaciones caracterizadas por bajos niveles de confianza la intensidad del
efecto del conflicto, la satisfaccion y la comunicacion sobre la realizacion de
actividades cooperativas es mayor que en las relaciones donde existe una alta
confianza.

Palabras clave:Confianza, cooperacion, comunicacién, satisfaccion, conflicto,
rendimiento de un nuevo producto, analisis multimuestra.
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Disefno de servicios utilizando el disefio estadistico
de experimentos (DEE) y el despliegue
de la funcién de calidad (QFD)

RuBEN HUERTAS GARCIA
CAROLINA CONSOLACION SEGURA
Universidad Politécnica de Cataluia

RESUMEN

La satisfaccién de los clientes se ha convertido en uno de los principales obje-
tivos de negocios y, en particular, de la venta de servicios. Alcanzar la satisfac-
cion de los clientes, desde una perspectiva econémica, implica disefiar produc-
tos y servicios utilizando los atributos mas valorados por los mismos. El disefio
estadistico de experimentos (DEE) y el despliegue de la funcién de calidad
(QFD) son considerados dos excelentes instrumentos para este proposito. En
este trabajo se muestra la ventaja de utilizar, conjuntamente, las metodologias
del DEE y del QFD para el disefio de servicio, asi como su gran capacidad para
convertirse en un poderoso instrumento para gestionar la informacién. La meto-
dologia conjunta se ilustra utilizando una investigacion reciente para la mejora
de un programa de “Master” en Direccion de Operaciones que realiza la UPC
en colaboracion con otras universidades de nuestro pais.

Palabras clave:Disefio Estadistico de Experimentos, Despliegue de la Funcién
de la Calidad, Disefio de Servicios, Satisfaccion de las necesidades, Prefe-
rencias.
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Comportamiento innovador y resultados
en la Pyme en areas periféricas

PaBLO MuNoz GALLEGO
EvELYN GARCIA ZAMORA
Universidad de Salamanca

RESUMEN

Es relevante conocer el modo en el que operan las empresas localizadas en
zonas periféricas (regiones objetivo 1 y/o regiones incluidas en los fondos Interreg
[lIA) para identificar las principales practicas que mejor se adecuan a este entor-
no y para enfocar con mas acierto los fondos publicos destinados a las mismas.
El objetivo es analizar el comportamiento innovador de la pymes en areas desfa-
vorecidas o periféricas y sus resultados empresariales, tomando como marco de
referencia las comunidades autébnomas de Extremadura y Castilla y Ledn. Los
principales resultados estadisticos muestran que existe una relacion entre la
orientacion al mercado y la orientacion emprendedoras con las estrategias de
innovacion seguidas por la empresa, ademas, por medio de las acciones innova-
doras se logra alcanzar un mejor performance. Por otro lado, se hace evidente
que existen elementos del entorno que influyen en la relacién entre resultados y
estrategia innovadora.

Palabras clave:Pymes en zonas periféricas, orientacion al mercado, orientacion
emprendedora, estrategias de innovacion, resultados de la empresa, turbulen-
cia del sector e intensidad competitiva.
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5.4.2. Trabajos en curso

Los efectos de las barreras internas a la innovacion
y la actitud innovadora en la estrategia
de crecimiento y en los resultados de las Pymes

Francisco Jose MoLINA CASTILLO
JosE Luis MUNUERA ALEMAN
Universidad de Murcia

DoMINGO GARCIA PEREZ DELEMA
Universidad Politécnica de Cartagena

RESUMEN

La estrategia de crecimiento no sélo produce rentabilidad a largo plazo para
las compafiias sino que estimula la vitalidad de toda la organizacién en su con-
secucion. Los accionistas, empleados, clientes, directivos y otros agentes vincu-
lados a la empresa se ven atraidos por las empresas que crecen mas. A pesar de
lo estimulante de este campo de estudio existen multiples formas para lograr el
crecimiento. Este trabajo se concentra en la estrategia de crecimiento con nue-
vos productos y de desarrollo del mercado y sus efectos en el resultado, concre-
tamente en los resultados financieros y en los resultados de marketing. Para ello
se ha medido el efecto que produce un conjunto de antecedentes en esta eleccion.
Con una potente muestra de 514 pequefias y medianas empresas se han estudia-
do tanto la actitud innovadora como las barreras internas hacia la innovacion
de estas empresas. Los resultados preliminares aventuran un conjunto de ideas
interesantes para futuras investigaciones sobre la orientacién innovadora de las
Pymes, su estrategia de marketing, las barreras a la innovacién y los resultados
empresariales de estas acciones.

Palabras clave:Barreras a la innovacién, actitud innovadora, estrategia de mar-
keting, resultado empresarial, pequefias y medianas empresas, nuevos pro-
ductos, desarrollo del mercado, estrategia de crecimiento.
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Beneficios de la colaboracién con proveedores
y clientes para la innovacion de productos

Jose Luis MUNUERA ALEMAN
MARiIiA PEMARTIN GONZALEZ-ADALID
Universidad de Murcia

RESUMEN

Los procesos de desarrollo de nuevos productos han sido estudiados por la
Administracion de Empresas y el Marketing, pero pocas veces han sido acometi-
dos con éxito por las empresas. Entre las razones de esta situacion esta el alto
indice de fracaso en las gestacién y lanzamiento de los nuevos productos. El pro-
pésito de esta investigacion es analizar las actividades y los resultados de la
colaboracién para la innovacion entre los proveedores y los clientes con la
empresa productora de un nuevo producto. A partir de la literatura revisada, se
construye un modelo conceptual. Este se contrasta con una muestra de empresas
para confirmar una serie de hipotesis sobre las bondades de la colaboracion
entre las empresas para la innovacién y los resultados, que pueden ser: relacio-
nales, estratégicos, de marketing y financieros del nuevo producto.

Palabras clave:Co-Innovacion, colaboracién con proveedores, colaboracion con
clientes, resultados de la innovacion, proceso de desarrollo de nuevos productos.
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5.5. Direccion de marca
5.5.1. Ponencias

Importancia de la marca de origen
en el mercado vitivinicola

DominGgo CaLvo Dorico
FELIX BLAZQUEZ LozANO
Universidad de La Corufa

RESUMEN

Existe una incertidumbre notable sobre los atributos que dotan de calidad a
los productos, derivada de la variabilidad de sus propiedades intrinsecas y de la
incapacidad para conocer dichos atributos. Un claro ejemplo es el mercado viti-
vinicola. La literatura de la economia de la informacién (Stigler, 1961; Akerlof,
1970) ha aportado la solucion de las sefiales a este problema de informacion asi-
métrica e imperfecta. Para poder inferir aquéllas propiedades y, en consecuen-
cia, percibir la calidad que el producto atesora, el consumidor recurre a sefiales,
destacando la marca como la mas fiable ya que, por un lado, compromete al ofe-
rente a cumplir las promesas de calida y, por otro, es un indicador de calidad
para el consumidor; reduciendo el riesgo y los costes de busqueda de informa-
cion. En el sector vitivinicola, la marca de origen no sélo protege vinos de dis-
tintas empresas, sino que influye en la percepcién de los consumidores sobre sus
propiedades intrinsecas (o calidad percibida) y reduce la probabilidad de equi-
vocarse en la eleccion. El principal determinante es la credibilidad de la marca
como sefal de informacidn para el consumidor, representando la base de la repu-
tacion y, por tanto, determinante de esa calidad.

Palabras clave:Valor de marca, Teoria de la Sefializacion, Credibilidad, Riesgo
percibido, Calidad percibida, Sector vitivinicola.
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Las marcas renombradas: Implicaciones legales
en el area de marketing

JuLio CerVINO
Universidad Carlos Il

Jose MARIA CuBILLO PINILLA
JoAQUIN SANCHEZ-HERRERA
ESIC Marketing-Business School

RESUMEN

Los cambios legislativos en materia de marca implementados por las institu-
ciones multilaterales con competencia en la materia, como la OMPI, la OMC
(Organizacion de Mundial del Comercio - TRIPS) y la Comision Europea han
generado nuevos conceptos en lo que respecta a las marcas famosas o renom-
bradas y su correspondiente dilucién de marca. Estos conceptos desarrollados
en el ambito legal tienen implicaciones importantes en el area de marketing, si
bien, éstas no han sido analizadas en profundidad por la literatura del area, lo
que se ve reflejado en los muy escasos trabajos publicados hasta la fecha en esta
materia. El objetivo de este trabajo es analizar las implicaciones de los cambios
legislativos en materia de marca en la practica y estrategias de marketing y pre-
sentar una metodologia para la valoracion y cuantificacion de los conceptos
legalmente establecidos — y en especial, el concepto de marca renombrada.

Palabras clave:Marcas renombrada, dilucion de marca, marca notoria.
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¢ El poder de una marca depende de su cuota
de mercado?: El papel moderador de las preferencias
intrinsecas del consumidor

JuAaN CARLOS GAZQUEZ ABAD
MANUEL SANCHEZ PEREZ
Universidad de Almeria

RESUMEN

La cuota de mercado es, tradicionalmente, uno de los principales objetivos de
los planes de marketing de las empresas, utilizandose de modo habitual para
analizar la capacidad competitiva de una marca. En este trabajo, analizamos el
papel que juega la cuota de mercado como elemento que permite incrementar el
poder competitivo de una marca y su influencia sobre las demas marcas compe-
tidoras, asi como el papel moderador de las preferencias intrinsecas del consu-
midor. Para ello, y utilizando datos de escaner de aceite de oliva, utilizamos los
modelos logit y el enfoque de variables moderadoras dentro de un modelo de
regresion.

Palabras clave:Poder competitivo, Cuota de mercado, Modelos logit, Variables
moderadoras.
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El grado de intensidad en la distribucion
como antecedente del valor de marca en productos
de alimentacién

ANGEL FRANCISCOVILLAREJO RAMOS
MANUEL JESUS SANCHEZ FRANCO
FrANcIScO J. RONDAN CATALURA

Universidad de Sevilla

RESUMEN

En el presente trabajo pretendemos establecer una base tedrica y empirica
para la consideracién de la influencia que ejerce el grado de intensidad con que
es distribuido un producto de alimentacién en la determinacion del valor de
marca de los mismos. Tras la revision tedrica que sustenta la posibilidad de apli-
car técnicas de andlisis basadas en los modelos de ecuaciones estructurales
planteamos la confirmacién empirica, en su caso, de las relaciones existentes
entre la intensidad de la distribucién y los componentes del valor de marca: cali-
dad percibida, lealtad hacia la marca, notoriedad e imagen de marca. Esta
corroboracidn la realizamos mediante la aplicacién de esta técnica multivarian-
te sobre los resultados obtenidos de una muestra consumidores de zumos natu-
rales como producto de alimentacién seleccionado.

Palabras clave:Valor de marca, intensidad en la distribucion, componentes del
valor de marca, modelo de medicién, productos de alimentacion.
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5.5.2. Trabajos en curso

Influencia de las asociaciones de marcas
en la reaccion de los consumidores a las marcas
nuevas online*

M. ELENA DELGADO BALLESTER
MIGUEL HERNANDEZ ESPALLARDO
Universidad de Murcia

RESUMEN

En este trabajo se analiza la influencia que ejercen las marcas comerciales
familiares para el mercado en las reacciones que los individuos manifiestan
hacia marcas online que, a través de su asociacion o vinculacion con las prime-
ras, empiezan a operar por primera vez en internet. Para la contrastacién empi-
rica de este fendmeno se ha realizado un experimento en el que han participado
un total de 265 individuos que han sido expuestos a distintas versiones de una
pagina web de una marca ficticia de agencia de viajes creada ad hoc para este
estudio. La novedad de esta propuesta radica en que, hasta ahora, no han sido
analizadas las marcas como simbolos a través de los cuales transmitir confian-
za en el ambito online, suscitando en los individuos su participacion en relacio-
nes de intercambio. Es por esto que los resultados de este estudio tienen intere-
santes implicaciones para la literatura mas emergente sobre el comportamiento
de compra online y para la literatura sobre alianzas de marcas.

Palabras clave:Alianzas de marcas, internet, marcas virtuales, comportamiento
del consumidor, confianza.

* Esta investigacion esta siendo desarrollada como parte del proyecto de investigacion SEC
2002-04321-C02-01 del Plan Nacional de Investigacion Cientifica, Desarrollo e Innovacion
Tecnoldgica del Ministerio de Ciencia y Tecnologia.
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Acceso de los minoristas al capital de marca
mediante la integracion en grupos de compras

MIGUEL HERNANDEZ ESPALLARDO
M. ELENA DELGADO BALLESTER
Universidad de Murcia

RESUMEN

En este trabajo se analiza la integracién de los minoristas en grupos de com-
pras como una plausible alternativa para acceder al uso y explotacién de una
ensefia comercial reputada que contribuya a su desempefio econémico. Anali-
zamos concretamente coOmo la satisfaccion econémica con dicho grupo depende
precisamente del valor atribuido al capital de marca al que la marca del propio
grupo les permite tener acceso. Asimismo se plantea que dicha satisfaccién eco-
ndémica se materializara en la medida en que el capital de marca es un recurso
valioso para el minorista conforme a su dotacién de otros recursos y capacida-
des, su entorno, estrategia y complementariedad organizacional con el propio
grupo de compras. El contexto empirico de esta investigacion lo conforman 121
minoristas de electrodomésticos integrados en grupos de compra. La hovedad de
este estudio radica precisamente en la propuesta de las relaciones interorgani-
zacionales como una via alternativa al acceso y explotacién de un recurso valio-
so como es el capital de marca, cuando su desarrollo interno por la propia
empresa no es viable en tiempo y dinero.

Palabras clave:Capital de marca, minoristas, relaciones interorganizacionales,
grupos de compra.
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5.6. Decisiones de precios
5.6.1. Ponencias

La importancia de analizar la estructura competitiva
intracategoria en la gestion de precios minorista

OscArR GONZALEZ BENITO
Universidad de Salamanca

MARIA PILAR MARTINEZ Ruiz
ALEJANDRO MOLLA DESCALS
Universidad de Valencia

RESUMEN

El objetivo fundamental de la presente investigacion se centra en analizar las
decisiones de precios del comerciante minorista, considerandose de especial
relevancia el papel que juega la estructura competitiva de la categoria en los
procesos de optimizacion de precios. Con tal fin, se propone un modelo de deci-
sion en el que los efectos de los precios éptimos sobre la demanda y los marge-
nes minoristas maximizan la rentabilidad de la categoria. Tres aspectos funda-
mentales permiten describir el planteamiento propuesto: (1) se basa en una pers-
pectiva agregada (i.e., su aplicacion es a datos agregados a nivel de estableci-
miento); (2) incorpora modelos de cuota de mercado con consistencia lgica, lo
que permite aportar mayor robustez a la mediciéon de la demanda; e (3) incluye
el papel de la estructura competitiva mediante una modelizacién explicita de los
efectos asimétricos de precio entre marcas. Las consecuencias de una estructura
competitiva asimétrica sobre las decisiones Optimas de precios son evaluadas
mediante una aplicaciébn empirica. También se cuantifica el coste derivado de
obviar esta circunstancia en la toma de decisiones.

Palabras clave:Gestion de categorias; precios minorista; datos de escaner agre-
gados; efectos competitivos asimétricos.
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Competencia multimercado y dispersién
de precios minoristas

IGNAcI0 CRUz ROCHE

JaviErR OuBINA BARBOLLA

MARIA JESUSYAGUE GUILLEN
Universidad Auténoma de Madrid

RESUMEN

El presente estudio analiza el efecto que tiene la competencia multimercado
sobre las dispersiones de precios minoristas. Para ello, se propone un modelo
que integra factores de rivalidad tanto espacial como vertical en los canales de
distribucién, asi como aspectos relativos a la demanda y la estrategia competiti-
va minorista. Los resultados obtenidos demuestran que es posible aplicar el con-
cepto de competencia multimercado al sector minorista de productos de gran
consumo, que ejerce una influencia negativa sobre la intensidad de la rivalidad
en el sector y que presenta efectos interactivos con la concentracion de la oferta
detallista tal y como sugiere la literatura académica. Asimismo, el modelo pro-
puesto permite contrastar la influencia de otros muchos elementos pertenecientes
a cada uno de los factores de competencia y demanda analizados.

Palabras clave: Competencia multimercado, precio minorista, competencia
espacial, relacién vertical, canales de distribucion.
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Relacion entre el tamano de las cadenas minoristas
y las estrategias promocionales y de precios

FrAaNcCISCO JAVIER RONDAN CATALUNA
IsABEL MARIA Rosa Diaz
Universidad de Sevilla

RESUMEN

El objetivo fundamental de esta investigacion consiste en analizar, para va-
rias categorias de productos, cOmo varian sus precios y ventas promocionales en
funcion del tamafio de los establecimientos minoristas (medido en superficie de
ventas). Con este objetivo pretendemos analizar la competencia entre formatos
detallistas, utilizando el criterio del tamafio del establecimiento. Para ello,
hemos llevado a cabo un estudio empirico utilizando un panel de detallistas
agregado con siete categorias de productos de compra frecuente

Palabras clave:Precios, promociones, MANOVA, comercio detallista.
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5.6.2. Trabajos en curso

Modelos de eleccidén de marca con la opcion
no-compra. Implicaciones para las
decisiones comerciales

MARTA ARCE URRIZA
Josg JaviErR CEBOLLADA CALVO
Universidad Publica de Navarra

RESUMEN

En la literatura de eleccién de marca es poco frecuente encontrar investiga-
ciones que incorporen la opcién de no-compra en una categoria de producto.
Muchas veces es porque solo se disponen datos de las visitas a la tienda que han
resultado en compra en esa categoria y otras porque no se es consciente de las
consecuencias de no considerar la opcidon no-compra. La principal consecuen-
cia es una incorrecta estimacion de los efectos de las variables de marketing. Se
propone una metodologia para incorporar la no-compra que distingue entre no-
compras planificadas (que no deben incorporarse al andlisis) y no-compras no
planificadas (que si deben incorporarse). Se lleva a cabo una aplicacion empiri-
ca con compras de una cadena de supermercados que vende a través de super-
mercados fisico y de Internet. Se estiman los efectos del precio sin y con la
opcién no-compra y se muestran las diferencias entre ambos supuestos, comen-
tando algunas implicaciones para la gestion de marketing de las marcas.

Palabras clave:Modelos de eleccion de marca, Opciéon no-compra, Logit Mul-
tinomial, Canal Internet, Precio.
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Dispersidn de precios y proceso de decision
del consumidor: Un planteamiento dinamico*

JuAN ANTONIO MONDEJAR JIMENEZ

MIGUEL ANGEL GOMEZ BORJIA
Universidad de Castilla-La Mancha

ALEJANDRO MOLLA DESCALS
Universidad de Valencia

RESUMEN

El papel de los precios en las distintas dimensiones del proceso de decision
del consumidor ha sido cada vez mas relevante, de tal forma que la comprension
de los aspectos relacionados con el procesamiento de informacion sobre los mis-
mos se ha convertido en un fenédmeno especialmente importante. En este sentido,
se ha demostrado empiricamente que las distintas formas de presentar una
misma informacion de precio dan lugar a diferentes respuestas por parte de los
consumidores, debido a que el proceso de codificacién varia en funcion de los
distintos tipos de informacion suministrada (Oubifa, 1997).

En este trabajo en curso se plantea el andlisis de los efectos del formato de
presentacion de los precios en distintas dispersiones reales sobre diferentes
aspectos que atafien a la percepcién y el comportamiento del consumidor frente
a los mismos. El contraste de las relaciones tedricas propuestas se realizara en
un contexto experimental simulado por ordenador que permite introducir un
mayor control y nuevas posibilidades de medicién. Asimismo, la propia natura-
leza de herramienta hace que los avances en este ambito sean relevantes para
explicar el fenébmeno de la percepcion y efectos de los precios en Internet.

Palabras clave:Dispersién de precios, percepcion de precios, proceso de deci-
sion dindmico.

* Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigacion PCI-05-07 (Junta de Comu-
nidades de Castilla-La Mancha, Plan Regional de Investigacion Cientifica, Desarrollo Tecnoldgico
e Innovacién 2005-2010).
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Descomposicion del incremento en las ventas
para deducir los efectos cruzados entre categorias
usando datos diarios a nivel de tienda

ALBERT VAN DIk
PETERS. H. LEEFLANG
Universidad de Groningen

JoseFA PARRENO SELVA
Universidad de Alicante

Dick R. WAITTINK
Yale School of Management

RESUMEN

La literatura existente sobre la descomposicion del incremento experimenta-
do en las unidades vendidas debido a las promociones de precio considera uni-
camente los efectos dentro de una categoria de productos. En concreto, Van
Heerde, Leeflang y Wittink (2004) usan datos semanales de una tienda para des-
componer el incremento en las unidades vendidas en: los efectos cruzados entre
marcas, los efectos cruzados entre periodos y el efecto expansion de la catego-
ria. El objetivo del presente trabajo es extender el modelo de Van Heerde y otros
(2004) para incorporar los efectos cruzados entre categorias a nivel de item, con
datos diarios de una tienda.

Los resultados empiricos muestran la existencia de efectos cruzados entre
categorias tanto positivos como negativos. En promedio, el efecto positivo cons-
tituye un 9%, mientras que el 10% del incremento que experimentan las ventas
debido a la promocién procede de una reduccion en las ventas de otra categoria
de productos.

Palabras clave:Efectos cruzados entre categorias, descomposicién, promocién
de precios, micro marketing, modelo de ventas de una marca, datos de esca-
ner a nivel de tienda, datos diarios.
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5.7. Comunicacion comercial
5.7.1. Ponencias

Valoracién de la eficiencia publicitaria:
El caso del sector espanol de automocidn

DIEGO ALBENA PERGELOVA
DIEGO PRIOR
JoserPRIALP CRIADO
Universidad Autbnoma de Barcelona

RESUMEN

Este trabajo se centra en valorar la eficiencia publicitaria en el sector de la
automocion, siendo dicha valoracion una de las principales prioridades de
investigacion en el campo del marketing en la actualidad segun el Marketing
Science Institute. La aplicacion de un DEA sobre una muestra de 16 empresas
del sector de automocién en Espafia revela que en dicho sector se puede mejo-
rar la eficiencia de los gastos en publicidad puesto que la ineficiencia se sitda en
un 24%. Ademas, los resultados muestran que la publicidad online tiene un efec-
to positivo sobre la eficiencia. Por Ultimo, la presente investigacion refuerza la
necesidad de medir el efecto de los gastos en marketing con una perspectiva mas
a largo plazo en lugar de con una perspectiva a corto.

Palabras clave:Publicidad, eficiencia, benchmarking, DEA.
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Sistemas de recompensa: Efectos sobre
el desempeno y la efectividad de ventas

Pepro CANALES RONDA
INES KUSTER BoLuDA
Universitat de Valéncia

RESUMEN

La remuneracion de los vendedores es uno de los temas mas importantes de
la direccion del personal de ventas puesto que tiene un gran efecto sobre la moti-
vacion de los mismos, y ésta es muy importante dadas las condiciones del entor-
no donde actua la fuerza de ventas. El presente trabajo analiza la relacion entre
el sistema de remuneracion aplicado a los vendedores, fijo o variable, el sistema
de control de los mismos y sus efectos sobre el desempefio individual y la efecti-
vidad de la organizacion de ventas. Para llevar a cabo el analisis empirico se ha
realizado una investigacion con 108 jefes de equipo de ventas.

Palabras clave:Fuerza de ventas, remuneracion, control, desempefio, efectivi-
dad.
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El usuario de promocion de ventas on-line
Yy Su experiencia de uso web

SALVADOR DEL BARRIO GARCIA
EsMERALDA CRESPOALMENDROS
Universidad de Granada

RESUMEN

La inversion en promocion de ventas va creciendo cada afio en la Red y, sin
embargo, existen pocas investigaciones concluyentes acerca de su verdadera efi-
cacia en este medio. Con el presente estudio se ha pretendido llegar a conocer
como de eficaces son estas herramientas en Internet, qué tipo de individuos res-
ponden a ellas, y si en su impacto influira la experiencia de uso con el medio del
internauta. Después de su analisis se confirma que la promocién de ventas es efi-
caz on-line, consigue despertar el interés en 4 tipos de individuos y en su impac-
to influira el tipo de usuario de la marca que el individuo sea junto con su expe-
riencia de uso web.

Palabras clave:Promocion de ventas online, Internet, eficacia promocional, ex-
periencia de uso.
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¢, Cuantos consumidores pueden ser influidos
por las promociones en el punto de venta?

JuaN CARLOS GAZQUEZ ABAD
Universidad de Almeria

RESUMEN

Las promociones de venta contindan siendo uno de los elementos a los que
mayor proporcién del presupuesto de comunicacion destinan muchas marcas.
Sin embargo, ¢ son realmente muchos los individuos que se dejan influir por estas
promociones a la hora de acudir al establecimiento?, ¢coémo son? En este tra-
bajo, y utilizando datos de escaner de aceite de oliva, analizamos qué proporcion
de los individuos que acuden al establecimiento son propensos a herramientas
promacionales, tales como la promocién del precio o la utilizacion de folletos
publicitarios. Igualmente, caracterizamos a dichos consumidores en términos de
su sensibilidad al precio de compra y a su nivel de lealtad. Para la obtencion de
dichos consumidores, utilizamos modelos logit y el enfoque de clases latentes.

Palabras clave:Promociones de venta, folletos publicitarios, modelos logit, mo-
delos de clases latentes.
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5.7.2. Trabajos en curso

La naturaleza del regalo promocional
como determinante del éxito de las promociones
no monetarias

MARIOLA PaLAZON VIDAL
ELENA DELGADO BALLESTER
Universidad de Murcia

RESUMEN

Pocos trabajos han abordado el estudio de las promociones no monetarias a
pesar de la importancia que desde el punto de vista empresarial han adquirido
éstas en los ultimos tiempos como herramienta de comunicacion. Por ello en este
trabajo realizamos un estudio para analizar qué tipos de regalos promocionales,
hedonicos o utilitarios, van a ser méas efectivos. Sobre la base de los fundamen-
tos tedricos del consumo heddnico y utilitario, y los estudios llevados a cabo
sobre la importancia de las dimensiones afectivas y cognitivas a la hora de tomar
las decisiones de compra, en este trabajo proponemos que los aspectos afectivos
predominan en el contexto promocional lo cual se traduce en una mayor efecti-
vidad de los regalos de naturaleza hedoénica. Para constatar empiricamente este
planteamiento se ha disefiado un experimento con un factor experimental (rega-
lo heddnico vs. utilitario) en el que han participado un total de 105 individuos y
en una categoria de producto.

Palabras clave:Promociones en premio, regalo heddnico, regalo utilitario, res-
puesta afectiva vs. cognitiva, comportamiento del consumidor.
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Estrategias de programacion horaria en television.
Aproximacion al estudio de su eficacia
en prime time*

ELVIRA SAEzZ GONZALEZ
DaviD JMENEZ CASTILLO
JuaN CARLOS GAZQUEZ ABAD
MANUEL SANCHEZ PEREZ
Universidad de Almeria

RESUMEN

Los ingresos publicitarios de las cadenas televisivas se vinculan directamen-
te al tamafo de la audiencia facilitada a los anunciantes. Por tanto, estas cade-
nas intentan mejorar sus cuotas de visionado con estrategias de programaciéon
innovadoras relacionadas con el contenido de sus programas y/o el horario de
programacion. El horario de programacion de una cadena tiene un impacto cri-
tico sobre el tamafio y el tipo de audiencia a la que atrae. El presente estudio es
un primer paso en un proyecto de investigacion mas ambicioso cuyo principal
objetivo es medir la eficacia de diversas estrategias de programacion horaria
televisiva durante prime time. En este primer trabajo intentamos sentar las bases
tedricas de esta linea de investigacion en la literatura publicitaria, constatando:
por un lado, la existencia de una taxonomia establecida de estrategias televisi-
vas de programacion horaria; y por otro lado, que las televisiones aplican un mix
de estrategias de programacién horaria, dado que existen sinergias entre ellas.

Palabras clave:Estrategias de programacion horaria, television, eficacia, prime
time.

* Esta investigacion esta financiada con el proyecto de investigacion SEJ2004-07184 del Plan
Nacional de [+D+i del Ministerio de Educacion y Ciencia.
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Comunicacion publicitaria de las entidades
financieras en el medio prensa:
Medio prensas versus internet

FrAaNCISCO JAVIER VICENTE PRIETO
GEMMA GARCIA FERRER
Universidad Rey Juan Carlos

RESUMEN

En este trabajo de investigacion se pretenden analizar los siguientes aspec-
tos: las caracteristicas de la comunicacién publicitaria de las entidades finan-
cieras en el medio prensa como respuesta a un entorno dinamico y la eficacia de
nuevos medios como internet frente a los convencionales, en este caso, la pren-
sa. Se considera a priori una posible influencia de las noticias del sector en la
forma de ejecutar la estrategia publicitaria. Por otra parte la eficacia de inter-
net va a depender del tipo de informacion insertada, del publico al que se dirige
la oferta y del producto.

Palabras clave:Entidades financieras, orientacion integral, internet, medios tra-
dicionales, informacion persuasiva, informacién no persuasiva.
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5.8. Nuevas tecnologias y e-marketing
5.8.1. Ponencias

El marketing de la pagina web y el marketing interno
como antecedentes integrados de los
encuentros de servicio y del rendimiento

JOoSE MARIA BARRUTIA LEGARRETA
JON CHARTERINA ABANDO
Universidad del Pais Vasco

RESUMEN

El presente trabajo de investigacion adapta el modelo de la piramide de ser-
vicios (Parasuraman, 1996) y analiza el marketing de la pagina web y el marke-
ting interno como antecedentes integrados de los encuentros de servicio y del
rendimiento comercial en el contexto del sector bancario en Espafa. Los resul-
tados sugieren que ambas actividades de marketing forman parte de una estra-
tegia coherente orientada a realizar y cumplir promesas de servicios, en un con-
texto multicanal, que estad asociada con elevados rendimientos comerciales.
Contribuimos a la literatura analizando, por primera vez, de forma integrada,
ambos conceptos y validando una escala de e-calidad.

Palabras clave:Modelo de la piramide, marketing de la pagina web, marketing
interno, encuentros de servicio, rendimiento comercial.
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El comportamiento del lector de periddicos
y la eleccién multicanal

CARLOS FLAVIAN BLANCO
RAQUEL GURREA SARASA
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

En los ultimos afios, el sector periodistico se esta viendo afectado por la
espectacular evolucién de Internet en el proceso de desarrollo de su actividad.
De hecho, el andlisis de la dualidad de ofertas informativas existente presenta
una creciente relevancia. El presente trabajo identifica los comportamientos de
los lectores de prensa con posibilidad de acceso a la red, en el medio digital y
tradicional. Asimismo, analiza la posible relacion existente entre los objetivos
gue motivan la lectura de prensa y la eleccién de cada uno de los soportes para
llevarla a cabo. Los resultados de la investigacion constatan la complementarie-
dad existente entre el canal electrénico y el tradicional, asi como la necesidad de
avanzar en los procesos de diferenciacion entre ambos soportes con el fin de
lograr una mayor complementariedad y de este modo, satisfacer las necesidades
gue un mismo lector puede tener en diferentes momentos.

Palabras clave:Comportamiento del consumidor, prensa digital, prensa tradi-
cional, distribucion multicanal.
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Consecuencias del uso de internet
en el proceso de compra industrial

MARIA JOSE GARRIDO SAMANIEGO

ANA MARIA GUTIERREZ ARRANZ

ReBEcA SaN Jose CABEZUDO
Universidad de Valladolid

RESUMEN

El objetivo general de este trabajo es analizar las consecuencias del uso de
internet en el proceso de compra industrial, que se desglosa en dos mas especi-
ficos: estudiar cdmo afecta a la estructura organizativa del centro de compras e
identificar su efecto sobre los resultados de la compra.

Los resultados indican que el empleo de internet produce un aumento tanto
del tamafio como del nimero de areas funcionales que intervienen en el centro
de compras. Ademas, el uso de las herramientas de internet proporciona mayo-
res niveles de eficacia y eficiencia.

En esta investigacion queda constancia empirica del valor afiadido de inter-
net en cuanto a su capacidad de transformar el flujo de informacién que circula
en el interior de la empresa y las consecuencias que de este hecho se derivan en
los procesos que tienen lugar en la compra industrial. Todo ello redunda en la
toma de mejores decisiones de compra.

Palabras clave:Compra industrial, marketing industrial, comercio electrénico,
marketing en internet, aprovisionamiento en Internet.
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Andlisis de las motivaciones que influyen
en la aceptacion de los software
de gestidn empresarial

BLANCA HERNANDEZ ORTEGA

JuLio IMENEZ MARTINEZ

M2 Jose MARTIN DE HoYos
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

En los ultimos afos, las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC)
se han manifestado como una atractiva oportunidad de negocio para la empresa
moderna. En este contexto, el objetivo de este trabajo ha sido analizar las moti-
vaciones que influyen en la tasa de aceptacion de los software de gestion empre-
sarial. Para ello, ha sido aplicado un modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM)
de Davis (1989), el cual recoge el efecto de percepciones como la facilidad de
uso y la utilidad. Ademas, este modelo ha sido ampliado a través de la incorpo-
racion de la experiencia previa que dispone la empresa con otras tecnologias de
la informacion (Internet, EDI, e-mail, B2B), la cual permite adquirir una serie
de conocimientos clave para el posterior desarrollo de los nuevos sistemas de la
informacion. Los resultados alcanzados demuestran que, para conseguir una
correcta aceptacion de los software de gestidn, la empresa debe hacer especial
hincapié en la experiencia previa con otras tecnologias, asi como en sus inten-
ciones de uso a través de la facilidad y de la utilidad percibidas.

Palabras clave:Software de gestion empresarial, Modelos de Aceptacion Tecno-
I6gica (TAM), Compatibilidad Tecnolégica, B2B.
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Diseno del punto de venta virtual y comportamiento
de consumo: “Diagrama en arbol”
versus “navegacion libre”

CARLOTA LORENZO ROMERO

MIGUEL ANGEL GOMEZ BORJIA
Universidad de Castilla-La Mancha

ALEJANDRO MOLLA DESCALS
Universidad de Valencia

RESUMEN

El andlisis de las caracteristicas del nuevo entorno interactivo virtual, asi como el
estudio de las diferentes dimensiones del comportamiento humano, constituyen hoy dia
importantes campos de investigacion que, debido a su interconexion con diferentes
areas de conocimiento, dan como resultado una amplia y multidisciplinar linea de
investigacion dentro de la cual se centra este trabajo. El entorno virtual ofrece amplias
posibilidades de venta en funcién del disefio que el minorista ofrezca sobre su sitio web.
El aspecto del sitio web —0 webmosphere— constituye un amplio abanico de decisiones
que, al igual que en entornos convencionales, influyen de manera importante sobre la
conducta de compra del consumidor. No obstante, la literatura relacionada con el
ambiente virtual, y en concreto, con el analisis de los efectos de los disefios de navega-
cién sobre las respuestas del consumidor, todavia no esta suficientemente documenta-
da. Nuestro trabajo se centra en el estudio de los efectos de dos disefios de navegacion
web diferentes —‘diagrama en arbol” versus “navegacion libre™- sobre los estados
internos y respuestas comportamentales de los sujetos dentro de una situacion de com-
pra online. Ademas, en nuestro modelo hemos introducido dos tipos de variables
—implicacién y receptividad del sujeto ante el medio virtual- que actiian como media-
doras entre los efectos principales. Para ello, hemos desarrollado una tienda virtual de
ropa gue nos ha permitido crear una metodologia de registros web para analizar de
forma individualizada el comportamiento de los individuos sujetos al experimento. Los
resultados muestran que si los comerciantes disefian sus tiendas virtuales sin utilizar
elementos de navegacion restrictiva para el usuario, podrian llegar a generar respues-
tas méas favorables para el individuo y, en ultima instancia, incrementar sus ventas.

Palabras clave:Disefio de navegacion del sitio web, webmosphere, usabilidad,
compra online, comportamiento del consumidor.

* Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigacion de referencia PCI-05-017 den-
tro del Plan Regional de Investigacion Cientifica Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion.
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Predisposicion tecnoldgica en empresas
de economia social: Validacién de la escala de medida
y aplicacion a la segmentacién de mercado

MARIiA TERESAMARTIN FUENTES
Universidad Rey Juan Carlos |

Jose MANUEL ORTEGA EGEA
MARIA VICTORIA ROMAN GONZALEZ
Universidad de Almeria

RESUMEN

La creacion de un instrumento de medida del grado de predisposicién tecno-
I6gica de directivos de empresas de economia social, constituye un punto de par-
tida necesario para lograr su mejor adaptacion y aceptacion de las nuevas tec-
nologias en la gestion empresarial. Tomando como punto de partida la escala
TRI —Technology Readiness Index— (Parasuraman, 2000), utilizada como instru-
mento de medida de la predisposicién tecnoldgica exclusivamente en el sector
privado estadounidense, este trabajo propone una reformulacion de la misma y
una revision de la estructura multidimensional que encierra, con el objetivo de
adaptarla al contexto de las empresas de economia social. La escala previamen-
te validada es posteriormente utilizada para la identificacion de cuatro segmen-
tos de gerentes de economia social, en funcion de su grado de predisposicion tec-
nologica. Los segmentos identificados son validados interna y externamente con
el objetivo de clarificar su escala de valores, caracteristicas sociodemogréficas
y patrones de utilizacién de tecnologia.

Palabras clave: Economia social; predisposicion tecnolégica, segmentacion;
nuevas tecnologias; analisis de ecuaciones estructurales; analisis de clases
latentes.
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Confianza, sefales informativas y costes
de transaccion: Su influencia sobre la compra
de viajes de sol y playa a través de internet

AGUSTINV. Ruiz VEGA
Universidad de La Rioja

ALICIA |ZQUIERDOY USTA
ESTHER CALDERON MONGE
Universidad de Burgos

RESUMEN

La utilizacion de Internet como canal de distribucion por parte de los consu-
midores es un fendmeno en estado incipiente que requiere especial atencion. El
objetivo del presente trabajo es determinar aquellos factores de caracter econo-
mico que favorecen o suponen una barrera a la difusiéon de Internet como canal
de distribucion, asi como determinar el perfil del internauta comprador de pro-
ductos a través de la red, tomando como punto de partida el proceso de decision
del compra.Para conseguir este objetivo se proponen un modelo causal el cual
ha sido aplicado al sector de turismo de Sol y Playa.

Palabras clave:Internet, Teoria de sefiales, Confianza, Costes de transaccion.
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Profesoras y profesores. Un andlisis entre
sexos de la aceptaciéon y uso de la web

MANUEL JESUS SANCHEZ FRANCO

ANGEL FRANCISCOVILLAREJO RAMOS

FELIX ANTONIO MARTIN VELICIA
Universidad de Sevilla

RESUMEN

Una propuesta basada en el modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM) se
disefia para describir la utilidad y la facilidad de uso y sus influencias en la
aceptacion y uso de la Web entre profesores y profesoras universitarios. Con-
cretamente, nuestro principal objetivo se resume en analizar tedrica y empirica-
mente, por medio de un andlisis de la literatura, las cuestiones relacionadas con
el papel moderador del sexo en la aceptacion y uso de la Web por los profesores
de Administracion y Direccion de Empresas de la Universidad espafola.

Entre los principales resultados citamos que el sexo influye significativamen-
te en la actitud e intencién de uso de la Web y modera también las relaciones cla-
ves del modelo examinado; los profesores y las profesoras no valoran de igual
modo los motivos: utilidad y facilidad de uso percibidas.

Palabras clave: Modelo de Aceptacion de la Tecnologia; sexo; Partial Least
Squares.



XVIII ENCUENTRO DE PROFESORES UNIVERSITARIOS DE MARKETING 99

Tecnologias de la informacion y la comunicacion
y calidad de servicio logistico: Una aproximacion
para el analisis de grupos*

DAvID SERVERA FRANCES
Universidad Catélica de Valencia San Vicente Martir

MARiA FUENTESBLASCO
Universidad Pablo de Olavide

IRENE GIL SAURA
GLORIA BERENGUERCONTRI
Universidad de Valencia

RESUMEN

Este trabajo se centra en el estudio de las TIC y la calidad de servicio logisti-
co en el ambito de las relaciones entre empresas y pretende analizar la capacidad
de dichas variables para ser definidas como criterios de agrupacion de empresas.
Para ello, en primer lugar realizamos una revision teérica con el objeto de esta-
blecer un marco que permita profundizar en el contenido de las variables pro-
puestas a través de su naturaleza y estructura. Posteriormente se plantea y desa-
rrolla un estudio empirico a partir de una muestra de 194 empresas. Sobre la base
de distintas metodologias de analisis que combinan el ACP, el AFC, el analisis de
correspondencias multiples y el analisis cluster se pone de manifiesto la utilidad
de las variables retenidas como bases para establecer diferencias entre grupos de
empresas junto con otras variables como el tamafio de la empresa o los afios de
relacion con el proveedor. Para finalizar se exponen las principales conclusiones
del trabajo y sus implicaciones para el marketing y la logistica.

Palabras clave:TIC, logistica, calidad de servicio logistico, relaciones entre em-
presas.

* Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por el proyecto I1+D del Plan
Nacional SEJ2004-05988.
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5.8.2. Trabajos en curso

¢, Donde es mayor la memoria? Efecto del precio
de referencia en tiendas fisicas y virtuales

MARTA ARCE URRIZA
Jose JaviErR CEBOLLADA CALVO
Universidad Publica de Navarra

RESUMEN

En este trabajo pretendemos contrastar una serie de generalizaciones empi-
ricas sobre la formacién y efecto del precio de referencia en las tiendas en In-
ternet: determinar hasta que punto en una tienda en Internet (a) el precio de
referencia tiene un efecto significativo, (b) el precio pasado es un componente
importante del precio de referencia, (c) el efecto del precio de referencia es méas
0 menos importante que en una tienda fisica, y (d) si el efecto de las pérdidas
sigue siendo mayor que el de las ganancias, como ocurre en las tiendas fisicas.
Para llevar a cabo la investigacion se plantea un modelos de eleccion de marca
en la que la funcién de utilidad distingue los efectos de las variables precio de
referencia seglin sean ganancias o perdidas (comparando el precio actual con el
esperado) y por tipo de tienda, fisica o virtual.

Palabras clave:Precio de referencia, precio, canal fisico, canal Internet, comer-
cio electrénico, modelo de eleccion de marca.
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La generacion de valor para el cliente
de servicios online

ESTELA FERNANDEZ SABIOTE
SERGIO ROMAN NICOLAS
Universidad de Murcia

RESUMEN

Con la explosién de Internet muchas empresas han incorporado la tecnologia
en sus operaciones y en su marketing. El impacto ha sido especialmente profun-
do en el area de servicios, que tradicionalmente ha confiado en el contacto cer-
cano y personal entre clientes y empleados. Dado el potencial de resultados
negativos de la reduccién y/o eliminacion de las interacciones con los empleados
sefialado por diversos investigadores (por ejemplo, Howard y Worboys, 2003),
entre otros la reduccién de la lealtad de los clientes, y el incremento de las opor-
tunidades para los competidores, los directivos necesitan entender qué motiva a
los individuos a elegir entre las opciones de autoservicio (a través de Internet) y
de servicio cara-a-cara con un empleado. Antes de invertir e incentivar el uso de
Internet es importante entender cémo valora el cliente ambos tipos de prestacion
del servicio y el efecto que tiene el valor percibido online en la satisfaccion, la
lealtad y el boca-a-boca.

Palabras clave:Valor percibido, Internet, Servicios financieros, Satisfaccion,
Lealtad, Boca a boca.
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La evaluacion de productos presentados
mediante realidad virtual en internet*

Eva TOMASETI SOLANO
Universidad Politécnica de Cartagena

SaLvADOR Ruiz DE MAvA
Universidad de Murcia

RESUMEN

Como resultado del cada vez mayor grado de competencia existente en el
mercado de consumo, las empresas intentan atraer la atencién de los consumi-
dores a través de paginas web cada vez mas atractivas. En este sentido destaca,
en los ultimos afos, la cada vez mayor incorporacion de elementos de realidad
virtual. Por ello, resulta fundamental conocer los factores que determinaran una
respuesta mas positiva de los consumidores y, mas concretamente, una mayor
evaluacion de los productos presentados en Internet. En este trabajo en curso
analizamos los elementos que contribuyen a incrementar la evaluacion de los
productos presentados mediante realidad virtual en funcion de la naturaleza del
producto.

Palabras clave:Evaluacion productos; realidad virtual; productos experimenta-
bles y no experimentables virtualmente.
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5.9. Marketing de servicios
5.9.1. Ponencias

Barreras al cambio, valor percibido vy fidelidad
en mercados energéticos liberalizados

CONSTANTINO GARCIA ACEBRON

RoboLFoVAzZQUEZ CASIELLES

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES
Universidad de Oviedo

RESUMEN

En esta investigacion se analizan las relaciones causales entre el valor perci-
bido, las barreras al cambio y dos dimensiones de la fidelidad, las intenciones de
recompra y la tolerancia al precio, examinando ademas el efecto moderador de
las barreras al cambio. La investigacion empirica se lleva a cabo recogiendo
informacién para una muestra de 326 empresas catalogadas como grandes con-
sumidores de electricidad y gas natural. El servicio objeto de estudio se integra,
por tanto, en un mercado industrial con elevada concentracién de suministrado-
res y recientemente liberalizado. Las empresas conseguiran mayores intenciones
de recompra aportando valor percibido; pero si lo que persiguen es incrementar
la tolerancia al precio, el valor percibido serd un medio eficaz sélo si las barre-
ras al cambio percibidas se sitdan en un nivel elevado.

Palabras clave:Valor percibido, fidelidad, intenciones de recompra, tolerancia
al precio, barreras al cambio, mercado de servicios.
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Las Pymes y las entidades financieras en Galicia:
Impacto de la calidad y las caracteristicas

del servicio en la consideracién de cambio
de identidad

Jose Pita CASTELO
Universidad de Vigo

RESUMEN

Las ultimas investigaciones sobre marketing de relaciones se centran cada
vez mas en los efectos positivos de la retencion de clientes. La idea de construir
relaciones y ofrecer calidad de servicio para fomentar la lealtad es especial-
mente relevante en el sector servicios, en el que con frecuencia se defiende que
los costes de atraccion de clientes son significativamente mayores que los costes
de retencién. La idea de invertir en la mejora de la calidad de servicio y en las
relaciones con el cliente se debe a la creencia de que tales inversiones incre-
mentan la lealtad, la retencion y la rentabilidad. La evidencia empirica sobre la
existencia de esta relacion no es todavia definitiva. En este articulo se estudia la
relacion entre la calidad de servicio/relaciones con los clientes y la considera-
cién de cambio de entidad de los mismos utilizando datos del sector financiero
gallego y de sus pequefias empresas clientes.

Palabras clave:Marketing relacional, Consideracion de Cambio, Retencion de
Clientes, Lealtad, Sector financiero, Pequefias Empresas.
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Efectos de la justicia percibida y de las emociones
en la satisfaccion con la recuperacién
del servicio

RoboLrFoVAzQuUEz CASIELLES
ANA BELEN DEL Rio LANZA
LETICIA SUAREZ ALVAREZ
ANA MARIA Diaz MARTIN
Universidad de Oviedo

RESUMEN

Este trabajo examina en qué medida las dimensiones de justicia percibida
determinan las emociones de los clientes ante la recuperacion del servicio.
También profundiza en el efecto mediador que ejercen las emociones en la rela-
cion entre justicia percibida y satisfaccién con la recuperacion del servicio. La
metodologia empleada se apoya en modelos de ecuaciones estructurales y en la
reciente linea de investigacion que aboga por analizar situaciones reales de fra-
caso del servicio. Los resultados obtenidos en el mercado de la telefonia mévil
corroboran la influencia positiva de las dimensiones de justicia percibida sobre
la satisfaccidon con la recuperacion del servicio. Ademas, ponen de manifiesto el
papel preponderante de la justicia de procedimiento en la generacién de emo-
ciones. La justicia de procedimiento es la Unica dimensién de justicia percibida
gue ejerce tanto un efecto directo como indirecto (a través de las emociones)
sobre la satisfaccion con la recuperacion del servicio.

Palabras clave:Justicia percibida, emociones, satisfaccién, recuperacién del ser-
vicio, marketing de servicios.
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5.9.2. Trabajos en curso

Re-conceptualizacién y mediciéon de la calidad
del servicio del sitio web de servicios:
Desarrollo de una escala informativa*

EsTELA FERNANDEZ SABIOTE

SERGIO ROMAN NICOLAS

PeprO JuAN MARTIN CASTEJON
Universidad de Murcia

RESUMEN

Para que una empresa con presencia en Internet alcance el éxito requiere de
un elemento clave: la calidad del servicio prestado. Pero para alcanzar la exce-
lencia en la calidad del servicio es necesario entender cémo lo percibe y evalGa
el consumidor on-line. El nimero de investigaciones centradas en la calidad del
servicio online todavia es limitado. Muchos de estos estudios se han centrado
principalmente en la interaccion del consumidor con el sitio web. Ademas, la
mayor parte de los trabajos empiricos se centran en paginas web que ofrecen
bienes tangibles, ignorando las caracteristicas diferenciales de los servicios. Por
consiguiente, esta investigacion tiene por objetivo desarrollar una escala de
medicion de la calidad de servicio percibida por el consumidor de las paginas
web que ofrecen servicio. De forma contraria a la mayoria de los estudios pre-
vios en esta tematica, empleamos indicadores formativos, y no reflectivos, en la
medicion de la calidad de servicio.

Palabras clave:Calidad del servicio del sitio web, marketing de servicios, PLS,
constructo de tercer orden, indicadores formativos.

* Esta investigacion esta financiada con el proyecto de investigacion SEJ2005-09358 del
Ministerio de Ciencia y Tecnologia y fondos FEDER.
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La diversidad funcional del equipo de alta direccion
en la orientacion estratégica de las empresas
de servicios

JoAN LLONCH ANDREU
PiLAR LOPEZ BELBEZE
JosepPRIALP CRIADO
Universidad Auténoma de Barcelona

RESUMEN

A pesar de la importancia del estudio de la orientacion estratégica, y de la
relevancia que tiene el equipo de alta direcciéon de la empresa (EAD) en la for-
mulacion de dicha orientacion, existen muy pocas investigaciones que hayan
abordado el analisis de los efectos de la diversidad funcional del EAD en la
estrategia empresarial. Ademas, las investigaciones existentes, desde el punto de
vista de las variables consideradas, tienen un caracter parcial y se limitan al
ambito de las empresas industriales. Por consiguiente, nuestro trabajo se plan-
tea, por un lado, formular un modelo de relacién entre la diversidad funcional
del EAD y la orientacién estratégica, moderada por variables como la turbulen-
cia del entorno ,la coordinacién funcional y los procesos de grupo (conflicto
interpersonal y basqueda de acuerdo); y por otro, poner a prueba dicho modelo
entre una muestra de empresas servicios.

Palabras clave: Equipo de alta direccion; diversidad funcional; orientacion
estratégica; empresas de servicios; turbulencia del entorno; coordinacion fun-
cional; procesos de grupo.
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La relacion causal entre la calidad percibida,
satisfaccion e imagen corporativa,
en la determinacion de la lealtad

JOSEANTONIO MARTINEZ GARCIA
ENRIQUE FLORESLOPEZ
LAURA MARTINEZ CARO

Universidad Politécnica de Cartagena

RESUMEN

Esta investigacién propone un nuevo enfoque de relaciones entre las evalua-
ciones del consumidor de la calidad percibida, satisfaccién e imagen corporati-
va, basado en principios de la dinamica de sistemas y del concepto de causali-
dad. Se plantea un modelo en el que esas tres variables son consideradas como
exdgenas en la determinacion de la lealtad, siendo contrastado empiricamente
en el A&mbito de los servicios financieros. Ademas, se tiene en cuenta que puede
existir heterogeneidad en las relaciones causales, incorporando factores mode-
radores en el analisis de clases latentes a la hora de testar el modelo propuesto.
A través de esta perspectiva conceptual y metodoldgica, se pretende esclarecer
las numerosas contradicciones encontradas en la literatura, y cubrir diversas
limitaciones en el planteamiento de modelos causales.

Palabras clave:Calidad, Satisfaccion, Imagen, Lealtad, Modelos causales.
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5.10. Marketing internacional
5.10.1. Ponencias

El desarrollo de la confianza relacional en el
contexto de las alianzas estratégicas
internacionales

JORGEARENAS GAITAN
RosaARrio GaRcia CRuz
Universidad de Sevilla

RESUMEN

En la actual evolucién del entorno, esta dando lugar a que la importancia de
las relaciones interempresariales haya crecido con la globalizacion de los merca-
dos. En este sentido las alianzas estratégicas, como intercambio relacional avan-
zado, ha experimentado un considerable crecimiento en los ultimos afios. Desde
el punto de vista del investigador resulta tremendamente interesante avanzar en el
estudio de las relaciones desde una perspectiva internacional. Por tanto, dentro
de dicho marco internacional se estudiara el desarrollo de la confianza relacio-
nal entre los aliados, y su impacto sobre los resultados. Ademas se incorporara el
andlisis de la influencia de la adaptacion cultural de los participantes sobre el
desarrollo de la confianza y del éxito de la relacion mantenida. Para ello se ha
creado un modelo que ha sido testado con PLS sobre una poblacién de 105 alian-
zas estratégicas internacionales creadas por empresas espariolas.

Palabras clave:Marketing Internacional, Marketing Relacional, Confianza Re-
lacional, Adaptacion Cultural, Relaciones Internacionales,
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Seleccidn del modo de entrada en un mercado
internacional: Valoracion de la estrategia
empresarial y de los problemas

en la internacionalizacién

HAYDEE CALDERON GARCIA

AMPARO CERVERA TAULET

BERTA TUBILLEJAS
Universidad de Valencia

RESUMEN

Todo proceso de internacionalizacién implica afrontar la toma de diversas
decisiones, entre las que se encuentra la seleccion del modo de entrada a los
mercados internacionales, una de las mas delicadas e importantes dentro del pro-
ceso estratégico. En el presente trabajo se aborda dicha decisién desde una pers-
pectiva analitica original en cuanto a las variables abordadas como influencia-
doras de la decision sobre el modo de entrada en un mercado internacional. En
especial, es destacable la inclusién de la importancia percibida que los directivos
tengan acerca de los problemas para la empresa en el momento de afrontar su
internacionalizacion. Este aspecto merece toda la atencién por parte de los inves-
tigadores porque los problemas concretos que tenga la empresa a la hora de aco-
meter su internacionalizacion, influirdn, en la decision sobre el modo de entrada
en los mercados exteriores tal y como queda patente con nuestro trabajo.

Palabras clave: Marketing internacional; Internacionalizacién; Seleccién de
modo de entrada; Caracteristicas empresariales; Estrategia Empresarial;
Problemas de internacionalizacion.
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Posicionamiento del pais de destino en educacion
internacional de postgrado

JosSeE MARIA CuBILLO PINILLA
JoAQUIN SANCHEZ HERRERA
ESIC Business & Marketing School
JuLio CERVINO HERNANDEZ
Universidad Carlos Il

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es analizar como influye la imagen del pais de des-
tino en el proceso de eleccion del estudiante internacional. En particular, se ana-
liza la influencia del posicionamiento de los paises como destinos educativos de
postgrado en la mente de los estudiantes potenciales y el conjunto de atributos
que asocian con cada uno de ellos. El estudio ha sido realizado en seis paises de
Ameérica Latina, con un total de 865 encuestas validas. El estudio muestra que la
imagen del pais que percibe el estudiante potencial esta compuesta por dos
dimensiones, una funcional, vinculada a la proximidad cultural e idiomatica con
el pais de destino, y, otra reputacional, relacionada con el prestigio académico y
social del pais proveedor del servicio.

Palabras clave:Educacion internacional, modelo de preferencias, educacién de
postgrado, master, escuelas de negocios.
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5.10.2. Trabajos en curso

Conceptualizacion y medicion de la
export performance

OscAR MARTIN MARTIN
Universidad Publica de Navarra

RESUMEN

Ante la falta de consenso sobre la conceptualizacion y medicién de la export
performance, y dado su interés para empresas, académicos y decisores publicos,
destacados investigadores han justificado la necesidad de més estudios sobre la
misma en los ultimos afos. El objetivo de este trabajo en curso es analizar la
naturaleza reflexiva o formativa de la export performance y sus dimensiones,
considerando al mismo tiempo posibles interrelaciones entre las mismas, y con
otros constructos de marketing internacional. A partir de una revision de la
literatura se propone un modelo de export performance formativo de segundo
orden que integra, tanto las dimensiones econdmica y estratégica de los resulta-
dos, como las variables grado de internacionalizacién y compromiso interna-
cional de la empresa. Se espera que el andlisis de una muestra de empresas inter-
nacionalizadas proporcione apoyo empirico para las hipotesis formuladas.
Finalmente se destacan cuatro posibles aportaciones de la investigacion.

Palabras clave:Export performance; resultados econémicos; resultados estratégi-
cos; internacionalizacién; compromiso internacional; marketing internacional.
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5.11. Investigacion de mercados
y modelizacion
5.11.1. Ponencias

La investigacién de marketing a través de las tesis
doctorales. Evolucion y situacion en Espafna

ENRIQUE ORTEGA MARTINEZ
Universidad Complutense de Madrid

RESUMEN

Las tesis doctorales representan una contribucion relevante al area en la que
se realizan. A partir de las tesis doctorales se pueden conocer las contribuciones
conceptuales y empiricas realizadas en un determinado campo de conocimiento.
En este sentido esté orientado este trabajo, que pretende determinar y analizar
lo que se investiga en el &mbito del marketing, la manera de hacerlo, los méto-
dos de informacién utilizados y las técnicas empleadas. Con la excepcién de
apenas una decena de tesis doctorales existentes en Espafia antes de los afios 80,
este trabajo examina la gran mayoria de las tesis doctorales producidas en
Espafia sobre marketing entre 1980 y 2005. Los resultados del estudio apuntan
que los resumenes de las tesis doctorales representan una via practica para
conocer la evolucién y tendencias de la investigacion en marketing, sefialando
los cambios producidos y el predominio actual de la orientacion cuantitativa de
las tesis doctorales.

Palabras clave:Investigacion en marketing, tesis doctorales, métodos de infor-
macion, técnicas de andlisis.
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5.11.2. Trabajos en curso

Proceso de revision de trabajos en curso vs.
ponencias: Evidencias en un congreso
de marketing

AURORA CALDERON MARTINEZ

ENAR Ruiz CoNDE

FraNcCISCO JOSEMAS Ruiz
Universidad de Alicante

RESUMEN

El presente estudio examina si los trabajos en curso representan un elemento
diferenciador en el proceso de evaluacion de los trabajos de investigacion pre-
sentados a un congreso de marketing. Asimismo, se pretende analizar los aspec-
tos que caracterizan la evaluacién tanto de ponencias como de trabajos en curso.
Para ello se utiliza la informacion obtenida del procesuble-blind peer review
on-lineempleado en el ¢,? Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing.
Los resultados preliminares indican que, por un lado, las valoraciones otorgadas
a los trabajos en curso presentan diferencias significativas frente a las de las
ponencias; por otro lado, los resultados también parecen indicar que las carac-
teristicas propias de los autores seguidas de las propias del manuscrito, son las
gue poseen mayor capacidad explicativa en el proceso de evaluacion.

Palabras clave:Revision anénima, revision ciega, proceso de revision.



XVIII ENCUENTRO DE PROFESORES UNIVERSITARIOS DE MARKETING 115

¢, Como medir el efecto de las promociones en precio
en los medios de eleccién del consumidor?

JuAaN CarLOS GAZQUEZ ABAD
Universidad de Almeria

RESUMEN

Las promociones de venta contintan siendo uno de los elementos a los que
mayor proporcion del presupuesto de comunicacion destinan muchas marcas.
Por esta razon, y con el objetivo de conocer el efecto real que sobre el compor-
tamiento de eleccién del consumidor tiene la realizacién de promociones en pre-
cio por parte de las empresas, es necesario analizar las formas alternativas de
introducir esta variable en dichos modelos. En este trabajo en curso, analizamos
los tres procedimientos mas utilizados en la literatura de marketing de introduc-
cion de la variable promocién en precio en los modelos de eleccion. Los prime-
ros resultados sugieren que la consideracion de la promocién en precio como
una variable dummy, mejora de forma significativa, la explicacion del compor-
tamiento de eleccion del consumidor.

Palabras clave: Promociones de venta, promociones del precio, modelos de
eleccién, modelos logit.
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¢ Es util para los minoristas la informacién que se
puede extraer de las tarjetas de lealtad?:

Un andlisis empirico basado en un enfoque
mixto Binomial-Poisson

JuAaN CARLOS GAZQUEZ ABAD
MANUEL SANCHEZ PEREZ
Universidad de Almeria

Tom BRrus
GILBERT SWINNEN
Universidad de Hasselt (Bélgica)

RESUMEN

Las tarjetas de lealtad han alcanzado un elevado grado de difusién entre los
minoristas. Sin embargo, ¢en qué medida la informacién que se puede extraer de
ellas es (til?. El objetivo principal de este trabajo en curso es el de avanzar en
el descubrimiento de si (y como) la informacién que procede de estas tarjetas de
lealtad puede ser utilizada para comprender y predecir el comportamiento de
compra del consumidor. Con este objetivo, utilizamos un enfoque mixto Bino-
mial-Poisson, el cual, si bien ha sido utilizado en otras disciplinas cientificas, no
ha sido aplicado en el contexto de marketing, nos permitira cuantificar el impac-
to que las variables sociodemogréaficas del consumidor van a tener sobre su
comportamiento de compra

Palabras clave:Tarjetas de lealtad, modelo de poisson, modelo binomial.
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Evaluacion del uso de incentivos en encuestas web.
Una aplicacion al estudio del comportamiento

en defensa del medio ambiente

(proyecto internatura)

Jose ANGEL IBANEZ ZAPATA

FrRANCISCO JAaVIER MONTORO RioS

FraNcCISCOMUROZ LEIVA

JUAN SANCHEZ FERNANDEZ
Universidad de Granada

RESUMEN

En el presente trabajo en curso aplicamos una metodologia para el estudio
del efecto de incentivos y recordatorios sobre la tasa y calidad de las respuestas
obtenidas a través de un cuestionario on-line. Para cumplir con tal objetivo se
ha planteado una situacién experimental sobre la base de una investigacién, asi
mismo experimental, relativa al comportamiento en defensa del medio ambiente.
De esta forma, el desarrollo de la segunda permite analizar el efecto de los pri-
meros sobre la tasa y calidad de respuesta. En una fase inicial del estudio, se ha
apelado a 1.654 estudiantes de administracion de empresas y marketing. En
sucesivas oleadas, el estudio sera dirigido a poblaciones diversas. Nuestro obje-
tivo es contribuir de forma consistente al desarrollo de ambos campos: la meto-
dologia de encuestas basadas en Web, y el conocimiento de los mecanismos que
guian el comportamiento en defensa del medio ambiente.

Palabras clave:Metodologia de Investigacion, Incentivos, Entrevistas basadas
en Web, Comportamiento en defensa del medio ambiente, Experimentacioén.
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5.12. Marketing turistico
5.12.1. Ponencias

La formacion de la satisfaccion con destino
turistico. El caso de Balears

SarA CAMPO MARTINEZ
Universidad Autbnoma de Madrid

JoaN B. GArRAU VADELL
Universitat de les llles Balears

RESUMEN

La literatura académica y empirica ha demostrado que la satisfaccion del
consumidor es un buen indicador de los resultados financieros de las empresas
(Anderson y Sullivan, 1990). Por tanto, el andlisis y la mejora de la satisfaccion
del turista es fundamental no solo para la obtencion de beneficios empresaria-
les, sino también para el desarrollo econdémico del destino turistico.

Este trabajo se plantea como objetivos principales:1) el andlisis y la medicion
de la satisfaccion del turista balear con el destino, y 2) el analisis del proceso de
formacion de la satisfaccion a través de sus principales antecedentes: el sacrifi-
cio y la calidad percibida. Los resultados indican que la medicién de la satisfac-
cion como un constructo multidimensional permite conocer las variables que
tiene mayor relevancia en la formacion de la satisfaccion global, y facilita la toma
de decisiones empresariales dirigidas a mejorar los ratios de satisfaccion del
turista. Adicionalmente se observan diferencias en el proceso de formacién de la
satisfaccion cuando el turista ha viajado con anterioridad a las Islas Baleares.

Palabras clave:Destino Turistico, Precio Percibido, Satisfaccion.
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Actitud del residente en un destino complejo
y diverso: Inestabilidad o consistencia

RicarDO J. DiAZ ARMAS
DEesIDERIO GUTIERREZ TANO
Universidad de la Laguna

RESUMEN

La busqueda de factores competitivos de los destinos es una herramienta de
marketing necesaria para la gestion sostenible del mismo. Uno de los factores a
potenciar es un posicionamiento adecuado y diferenciado, restringido a los
agentes que participan en las experiencias del turista, entre ellas la interaccion
de la comunidad residente con el turista. El “trato amable” es un intangible
basico para las estrategias de comunicacion que evocan la eleccién de un desti-
no determinado y permiten reforzar el sentimiento de aceptacion mutua. En la
actitud del residente no sélo es importante conocer la realidad de un momento,
valorando el impacto de los beneficios y costes, asi como la incidencia de facto-
res intrinsecos y extrinsecos al residente, también es perentorio, para una toma
de decisiones acorde con la realidad, la evaluacién permanente y constante de
qué ocurre con la actitud del residente, es consistente o inestable.

Palabras clave:Actitud del residente, planificacion de destinos, marketing de
destinos, colaboracion, posicionamiento, estudio longitudinal.
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Inteligencia de mercado, calidad objetiva
y resultados empresariales

RosA M. HERNANDEZ MAESTRO

PaBLo A. MuNoz GALLEGO

LiBIA SANTOS REQUEJO
Universidad de Salamanca

RESUMEN

El perfil de un pequefio empresario determina la competitividad del negocio
gue regenta segun se desvela de la revision de la literatura. A su vez, observamos
la progresiva utilizacion de estandares de calidad para evaluar la gestion de las
empresas. El desarrollo de estandares se debe a los resultados empresariales
positivos que se atribuyen a la existencia de calidad en la empresa. Esta investi-
gacion revela la influencia positiva de la preocupacion por la generacion de inte-
ligencia de mercado del encargado de un alojamiento rural sobre la calidad del
servicio. A su vez, la calidad de servicio repercute en los resultados empresaria-
les. Para medir la calidad se utilizan indicadores objetivos elaborados a partir
de un amplio proceso que incluye una revision de la literatura sobre calidad per-
cibida, asi como entrevistas en profundidad y evaluacién posterior por parte de
expertos del sector. Se concluye con una serie de implicaciones para el sector
derivadas de los resultados.

Palabras clave:Calidad objetiva, inteligencia de mercado, pequefio empresario,
turismo rural.
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La calidad y la satisfaccidon en los servicios
hoteleros

MARTA LAGUNA GARCIA
ANDRES PaLAcios Picos
Universidad de Valladolid

RESUMEN

El hecho de que las empresas se enfrenten cada dia a un entorno altamente
competitivo y a un consumidor mas informado, experimentado y con mayores
niveles de exigencia hace que éstas tengan como objetivos prioritarios la presta-
cion de productos de calidad y la satisfaccion de sus clientes.

El presente trabajo establece la existencia de una relacion entre los atributos
de calidad percibida y aquellos que tienen una capacidad critica para determi-
nar la satisfaccion del cliente. Ello hace que exista una correspondencia entre
los criterios indicativos de la calidad y aquellos estandares que utilizan los indi-
viduos para juzgar su grado de satisfaccion. Los resultados obtenidos ademas
apuntan que existen diferencias en la sensibilidad de los individuos hacia dichos
atributos e indicadores en funcion de su motivacion.

Palabras clave:Calidad percibida, satisfaccion, atributos criticos, producto hote-
lero, tipologias de clientes.

1 Proyecto de Investigacion financiado por la Junta de Castilla y Leén. Consejeria de Educa-
cacion. PROYECTO: VA022B05.
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Analisis de los patrones de eleccidn entre ofertas
de turismo rural como estrategia de segmentacion

Jose MANUEL ORTEGA EGEA
MANUEL ReEcio MENENDEZ
Universidad de Almeria

RESUMEN

Esta investigacion examina la idoneidad de atributos de calidad de servicio
para segmentar el mercado de turismo rural. Se examinan los patrones de elec-
cion entre distintos tipos de alojamientos rurales, por parte de los participantes
en una encuesta online a nivel europeo. Las alternativas presentadas a los par-
ticipantes estan caracterizadas por distintas combinaciones o configuraciones de
cinco dimensiones, identificadas previamente como determinantes de la calidad
de servicio percibida por visitantes de alojamientos rurales: estdndar de habita-
ciones y equipamiento, entorno y localizacién, oferta y servicios de ocio, am-
biente y trato personal, y proceso de reserva facil y seguro. Se aplicara la metodo-
logia estadistica de “Analisis Conjunto y Eleccion Discreta”, basada en analisis
de clases latentes, que permitir4 agrupar a los participantes en el estudio en seg-
mentos homogéneos, en términos de las preferencias expresadas en relacién con
ocho configuraciones o alternativas diferenciadas de servicios de turismo rural.

Palabras clave:Turismo rural; calidad de servicio; segmentacion; analisis con-
junto y eleccion discreta; analisis de clases latentes.
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5.13. Marketing agroalimentario
5.13.1. Ponencias

El valor de las denominaciones de origen:
Esparrago de Navarra

RAQUEL CHOCARRO EGUARAS
MoNicA CoRTINAS UGALDE
MARGARITA ELORZ DOMEZAIN
MARIA LUISA VILLANUEVA ORBAIZ
Universidad Publica de Navarra

RESUMEN

En este trabajo se analiza la importancia de los atributos extrinsecos en la
eleccion del consumidor en la categoria del esparrago blanco, prestando espe-
cial atencién a la influencia del origen y la de la denominacion de origen espa-
rrago de Navarra. Para ello, se disefié un experimento que incluye 18 pantallas
de eleccion con alternativas formadas por combinaciones de dichos atributos.
Los resultados se analizan mediante un modelo logit multinomial que permite
valorar la importancia de los atributos. Mediante una segmentacion latente se
controla la heterogeneidad y detectamos segmentos diferenciados en el conjunto
de los consumidores.

Palabras clave:Denominacion de Origen, esparrago de Navarra, disefio experi-
mental, analisis de eleccion, segmentacion latente.
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Analisis del efecto moderador del grado

de conocimiento en la calidad percibida y la
formacién de satisfaccién y lealtad

de los consumidores

JOEL ENRIQUE ESPEJELBLANCO

CARMINA FANDOS HERRERA

CARLOS FLAVIAN BLANCO
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

Este trabajo analiza en primer lugar las relaciones entre la calidad percibi-
da medida a través de sus atributos intrinsecos y extrinsecos y la satisfaccion y
lealtad de los consumidores hacia el aceite de oliva del Bajo Aragbn con
Denominacion de Origen Protegida (DOP). Del mismo modo, debido al escaso
tiempo que lleva en el mercado dicha DOP, se plantea un andlisis multimuestra
para examinar el efecto moderador del grado de conocimiento acerca de dicho
producto sobre las relaciones planteadas entre dichas variables.

Los resultados muestran que Unicamente son los atributos intrinsecos los que
motivan la satisfaccién y la lealtad del consumidor. Por el contrario, el efecto
moderador del grado de conocimiento del aceite con DOP pone de manifiesto
que sera en los atributos extrinsecos como lugar de origen, pertenencia a una
DOP concreta, imagen de producto tradicional, en los que los empresarios ten-
dran que invertir gran parte de sus esfuerzos.

Palabras clave:Calidad percibida, Atributos Intrinsecos, Atributos Extrinsecos,
Grado de Conocimiento, Satisfaccion y Lealtad.
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5.13.2. Trabajos en curso

Contribucion de las estrategias de innovacion
a los resultados empresariales: Una evidencia
del sector agrario

CRISTINA SEGOVIA LOPEZ
Universidad de Almeria

RESUMEN

La globalizacion e intensificacion de la competencia, los rapidos avances tec-
noldgicos y las mayores exigencias de los consumidores, son algunos de los fac-
tores que hacen necesaria la continua adaptacion de la empresa a las cambian-
tes circunstancias del entorno. Ante esta situacion, la generacion e implantacion
de innovaciones, constituye uno de los factores que mas significativamente ha
contribuido al sostenimiento y mejora de la posiciébn competitiva de las empre-
sas. Por ello, el principal objetivo de este trabajo es el de analizar los efectos
provocados por las decisiones de innovacion (innovaciones en productos, gestiéon
y marketing) sobre los resultados empresariales, asi como sobre la potencial
generacion de ventajas competitivas para el caso del sector agricola. La técnica
de analisis empleada ha sido la del andlisis de correlaciones bivariadas.

Palabras clave:Innovacién, Resultados empresariales, Ventaja competitiva, In-
dustria agraria.
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5.14. Etica, responsabilidad social
y marketing no lucrativo
5.14.1. Ponencias

La multidimensionalidad emocional y ética
de la conducta de queja del consumidor

GonzaLo Diaz MENESES
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se centra en el andlisis del comporta-
miento de reclamacién del consumidor considerando la valencia emocional que
subyace a la queja y las atribuciones del cliente. Los resultados obtenidos ponen
de manifiesto que el comportamiento de reclamacién del consumidor no siempre
es sincero, lo cual se caracteriza por emociones positivas y la elecciéon de cana-
les de expresion de queja mas pasivos. Por otra parte, cuando el cliente es hones-
to, las emociones son negativas y la respuesta de insatisfacciéon es mucho més
activa. Por otra parte, cuando el cliente atribuye deshonestidad en la empresa, su
conducta de reclamacién es mas activa y genera emociones mas negativas. Por el
contrario, si el consumidor no interpreta un defecto ético en el servicio, sino un
fallo relativo a la nocion ampliada del mismo, por ejemplo, la garantia de devo-
lucion del dinero, la adopcién de la conducta de reclamacion puede comportar un
sentimiento de orgullo, en otras palabras, llega a ser placentera para el cliente.

Palabras clave:Conducta de reclamacion, emociones, atribucion, servicio, ética.
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El comportamiento del donante de sangre
desde la perspectiva del marketing: Factores
determinantes de la predisposicién a donar sangre

JOosSErFAD. MARTIN SANTANA

ASUNCION BEERLI PALACIO

MARGARITA FERNANDEZ MONROY
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria

RESUMEN

El presente trabajo, que se enmarca en el ambito del marketing social y mas
concretamente en el contexto de la donacion de sangre, ha tenido como princi-
pal objetivo analizar los factores actitudinales que influyen en la predisposicion
hacia la donacién de sangre. A través de una investigacion empirica se ha llega-
do a la conclusién de que la predisposicion hacia la donacién de sangre esta
influenciada, positivamente, por la cantidad de informacion que tienen el donan-
te potencial sobre los requisitos para ser donante, lugares de donacion, compen-
saciones, etc. y por las motivaciones intrinsecas hacia la donacién; y negativa-
mente por inhibidores relacionados con el miedo al procedimiento asociado a la
extraccion de sangre propiamente dicha.

Palabras clave:Marketing social, donacién de sangre, motivaciones, inhibidores.
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Etica en el consumo de musica:
Habitos y actitudes hacia la pirateria

MARIA JOSE MIQUEL ROMERO
MANUEL CuADRADO GARCIA
Universidad de Valencia

RESUMEN

La industria de la musica atraviesa actualmente un proceso de reconversion
a nivel global. Las formas de distribucién tradicionales (soporte fisico) estan
perdiendo peso frente a las nuevas formas de distribucién digitales (Internet,
mp3). La distribucion ilegal esta jugando un papel destacado en este proceso.
Asi, el 20% de la musica vendida en nuestro pais es ilegal y el nimero de unida-
des legales vendidas ha disminuido un 36,9% desde el afio 2000. Conocer el
comportamiento y las actitudes de la poblacion hacia el fenomeno de la pirate-
ria resulta pues fundamental para poder frenar esta situacion. Tras revisar la
literatura en este contexto los autores desarrollan una investigacién empirica
exploratoria. El procesamiento multivariante de la informacion presenta el plan-
teamiento ético como principal factor determinante de la compra/descarga de
musica ilegal y muestra la existencia de grupos diferenciados en cuanto a su acti-
tud hacia la pirateria.

Palabras clave:Musica grabada, pirateria, consumo ético.
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El concepto de marketing medioambiental:
Una perspectiva organizacional,
valores personales y stakeholders

JaiIME RIVERA CAMINO
Universidad Carlos Il

MARIA D. bE JUAN VIGARAY
Universidad de Alicante

RESUMEN

Este estudio examina empiricamente la relacién entre las Estrategias de
Marketing Medioambiental (EMM) y la gestion de los stakeholders en una mues-
tra de empresas espafiolas. Dada la falta de estudios en esta area de investiga-
cion, se revisa ampliamente la literatura para desarrollar un concepto evaluable
de EMM y se comprueba que los stakeholders tienen un impacto importante en
las EMM. Los resultados sugieren que los niveles de actividad de la EMM en las
empresas se corresponden con tres perfiles: reactivos, operativos y preactivos.
Asimismo, que esta relacion es influenciada por la visibilidad de la firma y por
los valores personales de los gerentes.

Palabras clave:Marketing medioambiental, Valores Personales, Visibilidad de la
Empresa, Grupos de Interés, Stakeholder, Empresas Espafiolas, Restricciones
Medioambientales.
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5.14.2. Trabajos en curso

Determinantes del comportamiento de reciclado
en el sector farmacéutico: Una vision
de la ciudad de Zaragoza

Y ADHIRA A. BARRIOS
Universidad de Zaragoza

RESUMEN

El crecimiento poblacional e industrial y el consumo desmesurado de las
sociedades ha generado un problema medioambiental relacionado con la acu-
mulacion de desechos. El reciclaje surge como una medida crucial para la recu-
peracion de los desechos sélidos que diariamente son generados. Por esta razon
resulta necesario la implantacion de procesos de logistica inversa que permitan
la recoleccion de residuos para ser tratados y aprovechados en procesos de pro-
duccion. Para ello, el sector farmacéutico de Espafia posee un sistema Integrado
de Gestion denominado SIGRE el cual contribuye con la recogida de envases y
el tratamiento de residuos farmacéuticos. El éxito de este sistema de logistica
inversa depende en gran medida de la participacién ciudadana por lo cual resul-
ta de interés conocer los determinantes que llevan a un individuo a participar o
no en el mismo. En un intento de resolver esta cuestion, se llevard a cabo una
investigacion basada en una encuesta a los ciudadanos de Zaragoza.

Palabras clave:Determinantes del reciclaje, Logistica Inversa, Residuos Far-
macéuticos, SIGRE.
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Las motivaciones sociales como antecedentes
del éxito académico de los estudiantes
universitarios de marketing

PeprO JESUSCUESTAS Diaz

PEDRO FENOLLAR QUEREDA

SERGIO ROMAN NICOLAS
Universidad de Murcia

RESUMEN

Este trabajo trata de ahondar en el conocimiento de los determinantes del
éxito académico de los estudiantes de marketing de una universidad publica es-
pafnola. Para ello, se desarrolla un modelo conceptual donde una serie de moti-
vaciones sociales (auto-estima académica, expectativas de otros y apoyo fami-
liar) y las estrategias de estudio influyen en el resultado académico de los alum-
nos. Los datos proceden de una muestra de 553 estudiantes universitarios que
cursan asignaturas de marketing. El analisis realizado a través de ecuaciones
estructurales ha permitido verificar 11 de las 13 hip6tesis planteadas. Los resul-
tados demuestran que las estrategias de estudio actan como mediadoras de la
influencia de las motivaciones sociales.

Palabras clave:Resultado académico, estrategias de estudio, apoyo familiar, ex-
pectativas de otros, auto-estima académica.
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